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1 

1 Einführung in die Themenstellung 

1.1 Relevanz der Untersuchung 

Die deutsche Versicherungswirtschaft befindet sich in einem Transformationsprozess.1 

Das noch vor Kurzem über eine lange Zeit bestandene Niedrigzinsumfeld, die gestiege-

nen regulatorischen Anforderungen, der demografische Wandel sowie die zunehmende 

Digitalisierung stellen wesentliche Treiber dar2, die zu einer sinkenden Rentabilität der 

traditionellen Geschäftsmodelle führen und somit die Tragfähigkeit der bestehenden Ge-

schäftsmodelle von etablierten Versicherungsunternehmen ernsthaft in Frage stellen.3 

Dabei scheint die Digitalisierung als Treiber eine wesentliche Rolle einzunehmen. Im 

Kontext der Digitalisierung in Bezug auf die Versicherungswirtschaft geht es insbeson-

dere um die Nutzung digitaler Informationen und digitaler Informationssysteme zur Er-

bringung von Versicherungsdienstleistungen.4 Vor diesem Hintergrund stellen neue 

Technologien und Innovationen einen wesentlichen Veränderungstreiber, sowohl nach-

frage- als auch angebotsseitig, für die Versicherungswirtschaft dar. Nachfrageseitig führt 

die Nutzung digitaler Informationen und Innovationen im Bereich der digitalen Medien 

zunehmend zu einer Veränderung des Kundenverhaltens.5 Das veränderte Kundenverhal-

ten ist dabei insbesondere auf die gestiegene Nutzung der Informations- und Kommuni-

kationstechnologie (IKT) zurückzuführen.6 Daraus resultiert das Verlangen nach digita-

len Zugangswegen zu Versicherungsprodukten und -dienstleistungen sowie einer Anpas-

sung des Leistungsangebots an die veränderten Kundenbedürfnisse. Studien zufolge wol-

len 78 % der Deutschen digital mit ihrem Versicherer interagieren. Dabei beschränkt sich 

die digitale Interaktion nicht auf den Austausch von E-Mails bei bestehenden Verträgen. 

Vielmehr stehen Interaktionen über digitale Kanäle entlang der gesamten Kundenreise im 

Fokus, angefangen vom Erstkontakt bis hin zur Schaden- und Leistungsabwicklung.7 Be-

reits aus einer vom Gesamtverband der deutschen Versicherungswirtschaft (GDV) in 

Auftrag gegebenen und von der Gesellschaft für Konsumforschung (GfK) durchgeführten 

Studie aus dem Jahre 2016 geht hervor, dass knapp jeder zweite Befragte bereit ist, eine 

Versicherung online abzuschließen. Bereits jeder dritte der befragten Personen gab an, 

mindestens eine Versicherung online abgeschlossen zu haben. Gleichzeitig geht aus der 

Studie aber auch hervor, dass etwa 54 % der Befragten fehlenden Service und 50 % Ver-

trauensbarrieren als Hauptmotive angaben, die ausschlaggebend dafür seien, warum sie 

 
1  Vgl. Bierth et al. 2018, S. 128. 
2  Vgl. Reich & Zerres 2019, S. 4ff. 
3  Vgl. Schmidt & Drews 2016, S. 971. 
4  Vgl. Bollhöfer et al. 2017, S. 120. 
5  Vgl. Deeken & Fuchs 2018, S. 9. Aus Gründen der besseren Lesbarkeit wird im Rahmen dieser Arbeit 

auf die gleichzeitige Verwendung der Sprachformen männlich, weiblich und divers verzichtet. Bei 

sämtlichen Personenbezeichnungen sind alle Geschlechter gleichermaßen eingeschlossen. 
6  Vgl. Teece 2010, S. 172. 
7  Vgl. Kotalakidis et al. 2016, S. 4. 
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sich den Online-Abschluss in Zukunft nicht vorstellen könnten.8 Dabei scheint die Trans-

parenz des Internets den Kunden die Informationsbeschaffung zu erleichtern und die Ver-

gleichbarkeit sowie die Austauschbarkeit der Versicherungsprodukte zu beschleunigen.9 

Angebotsseitig verändern neue Technologien und Innovationen die Ausgestaltung der 

Produkt- und Dienstleistungsangebote sowie die Art und Weise wie Versicherungsanbie-

ter mit Konsumenten interagieren.10 Eine sichtbare Konsequenz stellt in diesem Zusam-

menhang das Aufkommen neuer Marktteilnehmer, sog. Insurtechs11 dar. Insurtechs etab-

lieren sich zunehmend an der Nahtstelle zum Kunden und erhöhen den Druck auf traditi-

onelle Versicherungsunternehmen, sich den veränderten Wettbewerbsbedingungen anzu-

passen.12 Die Geschäftsmodelle von Insurtechs sind facettenreich und reichen von der 

Entwicklung und dem Vertrieb von neuen Versicherungsprodukten bis hin zu prozessua-

len Innovationen bezogen auf einzelne Teile der Wertschöpfungskette im Versicherungs-

geschäft.13 Diese entwickeln mithilfe von Technologien wie der Künstlichen Intelligenz 

(KI) sog. Self-Service-Technologien (SST), die menschliche Interaktionen zunehmend 

verdrängen. Im Rahmen von SST können insbesondere automatisierte Versicherungsbe-

ratungssysteme (AVBS), in der Praxis häufig auch Robo-Advisor oder Robo-Advice ge-

nannt, angeführt werden. AVBS14 gewinnen in den letzten Jahren zunehmend an Bedeu-

tung, da sie in Konkurrenz zum persönlichen Versicherungsvertrieb treten. Anders als bei 

der persönlichen Versicherungsberatung werden AVBS technologisch app- oder webba-

siert abgebildet. Auf Basis vorhandener Versicherungsverträge und Kundendaten werden 

mithilfe von Algorithmen vollautomatisiert geeignete und den Kundenbedürfnissen ent-

sprechende Produkte oder Produktanpassungen empfohlen15 – bspw. zur Altersvorsorge 

oder zur Absicherung von Schadensfällen. Vor dem Hintergrund der Tatsache, dass in 

Deutschland ca. 95 % der Bevölkerung das Internet16 und etwa 84 % mobile Endgeräte17 

nutzen, gilt es, die Nutzung mobiler Endgeräte optimal zu unterstützen, indem Versiche-

rungsprodukte und -dienstleistungen adäquat und den Kundenbedürfnissen entsprechend 

digital angeboten werden. 

Im Fokus dieser Arbeit steht die Versicherungswirtschaft, die sich in Deutschland zu ei-

nem bedeutenden Wirtschaftszweig entwickelt hat. Die Versicherungswirtschaft über-

 
8  Vgl. Gesamtverband der deutschen Versicherungswirtschaft (GDV) 2016. 
9  Vgl. Köhne & Melashenko 2019, S. 280. 
10  Vgl. Elert 2019, S. 224. 
11  In der Literatur hat sich bisher noch keine einheitliche Definition durchgesetzt; häufig handelt es sich 

bei Insurtechs um „Start-Ups oder BigTech-Unternehmen, die auf Basis von technologie- und daten-

getriebenen Geschäftsmodellen neu in den Versicherungsmarkt eintreten“, Köhn & Leonhardt 2019, 

S. 14. 
12  Vgl. Bühler & Maas 2017, S. 53. 
13  Vgl. Bierth et al. 2018, S. 130. 
14  Beispielhaft für AVBS können aus der Praxis digitale Versicherungsmanager/ -makler, Chatbots oder 

digitale Antragsstrecken genannt werden. 
15  Vgl. Bundesanstalt für Finanzdienstleistungsaufsicht (BaFin) 2020. 
16  Vgl. Statistisches Bundesamt 2023c. 
17  Vgl. Statistisches Bundesamt 2023b. 
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nimmt eine wichtige volkswirtschaftliche Funktion, indem sie versicherbare Risiken 

übernimmt und dadurch wirtschaftliches Handeln sowie Innovationen unterstützt.18 Die 

hohe gesamtwirtschaftliche Bedeutung kann anhand der Beitragseinnahmen der deut-

schen Erstversicherer verdeutlicht werden. Zum Ende des Jahres 2021 verzeichneten die 

deutschen Erstversicherer mit einer Anzahl von 464,8 Mio. verwalteten Verträgen19 Bei-

tragseinnahmen i. H. v. 225,9 Mrd. EUR.20 Damit machen die Beitragseinnahmen im sel-

ben Jahr etwa 6,30 % des Bruttoinlandprodukts (BIP) aus.21 Ein weiteres Indiz für die 

Bedeutung der Versicherungswirtschaft in Deutschland sind die 293.700 Erwerbstätigen 

im Jahr 2021.22 Die deutsche Versicherungswirtschaft gegenüber Privatpersonen kann in 

drei Versicherungssparten eingeteilt werden.23 Hierzu zählen Lebensversicherungen, pri-

vate Krankenversicherungen sowie Schadens- und Unfallversicherungen. Unter dem Be-

griff der Lebensversicherung werden u. a. die Produkte der Altersvorsorge zusammenge-

fasst und sind durch das Spar- und Anlagegeschäft gekennzeichnet.24 Bei privaten Kran-

kenversicherungen steht der Gesundheitsschutz und die -versorgung im Vordergrund.25 

Beispielhaft für diese Sparte können die Produkte Krankenvollversicherung oder Kran-

kenzusatzversicherung angeführt werden. Versicherungen, die einen Risikoschutz ge-

währen, können den Schadens- und Unfallversicherungen zugeteilt werden.26 Diese 

Sparte umfasst bspw. die Haftpflicht-, Sach-, Rechtsschutz-, private Unfall- sowie Kfz-

Versicherungen. 

Die Produkte aller drei Sparten können über unterschiedliche Vertriebskanäle an Kunden 

vermittelt werden. Die möglichen Vertriebskanäle stellen dabei, wie in Abb. 1 grafisch 

dargestellt, der persönliche Vertrieb via Einfirmenvermittler, Mehrfachvertreter oder 

Makler, Kreditinstitute, Direktvertriebe27 und Sonstige dar. 

 
18  Vgl. Zielke 2018, S. 3. 
19  Vgl. Statistisches Bundesamt 2022e. 
20  Vgl. Statistisches Bundesamt 2022c. 
21  Vgl. Gesamtverband der deutschen Versicherungswirtschaft (GDV) 2022a. 
22  Vgl. Statistisches Bundesamt 2022d. Hierbei handelt es sich um Arbeitnehmer im Angestelltenverhält-

nis; haupt- oder nebenberuflich tätige selbständige Versicherungsvermittler und -berater sind in dieser 

Hochrechnung nicht inkludiert. 
23  Vgl. Bundesanstalt für Finanzdienstleistungsaufsicht (BaFin) 2016b. Kleine Sparten bleiben aus Grün-

den der Vereinfachung unberücksichtigt. 
24  Vgl. Kurzendörfer 2000, S. 8. 
25  Vgl. Schencking 1999, 8f. 
26  Vgl. Radtke 2008, S. 5. 
27  Inkl. Vergleichsportale wie z. B. Check24, https://www.check24.de/, aufgerufen am 12.08.2022. 

https://www.check24.de/
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Abbildung 1: Vertriebswege von Versicherungen im Zeitraum 2014-202028 

Der persönliche Vertrieb stellt im betrachteten Zeitraum den wichtigsten Vertriebskanal 

in allen Sparten dar und weist konstante Vertriebsanteile auf. Nichtsdestotrotz gewinnt 

der durch die Digitalisierung induzierte Direktvertrieb insbesondere in den Sparten Kran-

ken sowie Schaden/ Unfall zunehmend an Bedeutung. Damit sind Distribution und Inter-

aktion auf virtuellem Wege gemeint, bspw. via Chat oder SST.29 Vor diesem Hintergrund 

sprechen sowohl aus betriebswirtschaftlicher als auch aus makroökonomischer Perspek-

tive daher eine Vielzahl fundamentaler Faktoren für nachhaltiges Wachstumspotenzial 

der deutschen Versicherungswirtschaft. 

 

1.2 Problemstellung, aktueller Forschungsstand und Zielsetzung der 

Arbeit 

Die aufgeführten Veränderungstreiber steigern den Bedarf an Produkt- und Dienstleis-

tungsinnovationen, um den Unternehmenserfolg langfristig zu sichern.30 Daher stellen 

diese für Versicherungsunternehmen eine geeignete Methode dar, sich durch individuel-

lere Produktgestaltung eine bessere Marktposition zu verschaffen.31 In der Praxis wurden 

 
28  Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an AssCompact 2016; Gesamtverband der deutschen Versi-

cherungswirtschaft (GDV) 2022b. 
29  Vgl. Kreutzer et al. 2007, S. 130. Das Untersuchungsobjekt AVBS lässt sich als SST dem Direktver-

trieb zuordnen. Auch aus Sicht der Versicherungsanbieter gewinnen SST zunehmend an Bedeutung. 

Laut einer von ForgeRock in Kooperation mit YouGov durchgeführten Studie in 2020 gaben knapp 

über die Hälfte der befragten Versicherungsunternehmen an, bereits ein digitales Self-Service-Portal 

zur Verfügung zu stellen, in welchem sämtliche Kundeninformationen abgewickelt werden können, 

vgl. ForgeRock 2021. 
30  Vgl. Vermeulen 2004, S. 43. 
31  Vgl. Brajak & Marco 2010, S. 43. 
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durchaus verschiedene Produktportfolios selektiv diversifiziert, jedoch echte Produkt- 

und Dienstleistungsinnovationen sind eher selten anzutreffen. Grund dafür stellen häufig 

eine geringe Erfahrung im Management von Innovationen, eine konservative Grundhal-

tung in Unternehmen sowie eine leichte Kopierbarkeit von Produktinnovation als bran-

chentypische Innovationsbarrieren in der Versicherungswirtschaft dar, welche die Dyna-

mik der Innovationsentwicklung hemmen können.32 AVBS bringen als solch eine Inno-

vation sowohl für den Konsumenten als auch für die Versicherungsanbieter Vorteile mit 

sich. Während zu den Vorteilen auf Konsumentenseite primär geringere Gebühren im 

Zusammenhang mit geringeren Versicherungsprämien33 und die ständige Verfügbarkeit 

im Vordergrund stehen, profitieren Versicherungsanbieter durch den Einsatz von AVBS 

insbesondere von Kostensenkungspotenzialen34 sowie von der Möglichkeit der Erschlie-

ßung neuer Märkte und Kanäle.35 Aktuelle Kundenbefragungen und Studien zeigen je-

doch auf, dass sich Konsumenten, trotz der zunehmenden internetbasierten Entwicklung 

im Vertrieb, insbesondere bei komplexeren Produkten wie z. B. im Lebensversicherungs- 

oder Krankenversicherungsbereich gegenüber dem digitalen Versicherungsabschluss 

verhältnismäßig reserviert verhalten und den persönlichen Kontakt häufig bevorzugen.36 

Die Erkenntnisse, dass AVBS einerseits ein großes ökonomisches Potenzial auf Versi-

cherungsanbieterseite aufweisen, andererseits auf Versicherungsnehmerseite jedoch auf 

Akzeptanzbarrieren stoßen, verdeutlichen die Notwendigkeit der Entwicklung eines tie-

feren Verständnisses aus Konsumentenperspektive. Da Systemanwendungen aus techno-

logischer Sicht unter Empfängerkontrolle stehen, obliegt die Entscheidung den Konsu-

menten selbst, ob und in welchem Umfang sie eine Systemanwendung, somit auch 

AVBS, nutzen möchten.37 Im Zentrum der Untersuchung wird demnach der Frage nach-

gegangen, welche Faktoren die Akzeptanz von AVBS positiv oder negativ beeinflussen. 

Obwohl AVBS in einer zunehmend digitalisierten Welt weiter an Bedeutung gewinnen, 

gibt es in der bestehenden Literatur bis dato keine wissenschaftlichen Arbeiten, welche 

die konsumentenseitige Akzeptanz von AVBS in Deutschland untersuchen.38 Häufig sind 

es Publikationen von diversen Marktforschungsinstituten, Unternehmensberatungs- und 

 
32  Vgl. Köhne & Rosenbaum 2004, S. 1224. 
33  Da keine Vertreter- oder Maklerprovisionen im Sinne des klassischen Versicherungsvertriebs fällig 

werden, können die Policen deutlich günstiger angeboten werden. 
34  Vgl. Cappiello 2018, S. 16. 
35  Vgl. Bruhn & Hadwich 2017, S. 5f. 
36  Vgl. Gothaer AG 2023. Laut einer von der Gothaer AG in Auftrag gegebenen und vom Meinungsfor-

schungsinstitut forsa durchgeführten Studie wünschen sich 62 % der Befragten eine persönliche Bera-

tung, wenn es um komplexere Themen wie Altersvorsorge oder Lebensversicherung geht. 
37  Vgl. Mischel 2019, S. 1. 
38  In einer empirischen Studie untersuchen Bauer et al. (2002), welche Faktoren die kundenseitige Be-

reitschaft bestimmen, Versicherungsverträge online abzuschließen. Die Autoren können u. a. zeigen, 

dass verschieden Kategorien des individuell wahrgenommenen Risikos einen signifikanten Einfluss 

ausüben können, vgl. Bauer et al. 2002. In einer weiteren Studie untersuchen Juric et al. (2015), welche 

Faktoren die kundenseitige Akzeptanz von internetbasierten Self-Service-Technologien (SST) nach 

Versicherungsabschluss beeinflussen. Die Ergebnisse zeigen auf, dass insbesondere allgemeine Pri-

vatheitsbedenken sowie die wahrgenommene Benutzerfreundlichkeit der SST Determinanten der Ein-

stellung zu internetbasierten SST darstellen, vgl. Juric et al. 2015. 
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Wirtschaftsprüfungsgesellschaften, die eine generelle Einstellung von (potenziellen) 

Konsumenten zu AVBS erfragen.39 Wissenschaftlich wurde die Akzeptanz- und Nut-

zungsbereitschaft in branchennahen Bereichen im Finanzdienstleistungsumfeld unter-

sucht. Insbesondere in den Bereichen des Bankings und des Zahlungsverkehrs konnten 

relevante Forschungsarbeiten identifiziert werden, die eine Übertragbarkeit der For-

schungsergebnisse aufgrund unterschiedlicher Produkt- und Marktcharakteristika aller-

dings nur bedingt zulassen. 

In dieser Dissertation wird auf ein erweitertes und modifiziertes Akzeptanzmodell rekur-

riert, um ein umfassendes Verständnis über das Wissen und die Erfahrungen von End-

konsumenten mit AVBS sowie deren Wunsch nach Unterstützung durch die Digitalisie-

rung zu gewinnen. Es gilt herauszufinden, welche Faktoren für die weitere Etablierung 

von AVBS sprechen und wie etwaige Nutzungsbarrieren abgebaut werden können. Ba-

sierend auf diesen Erkenntnissen werden Handlungsempfehlungen für die Praxis abgelei-

tet, die eine konsumentenseitige Akzeptanz gegenüber AVBS erhöhen sollen. Die Er-

kenntnisse zu den akzeptanzbestimmenden Faktoren können Anbietern von Versicherun-

gen eine Orientierungshilfe darstellen, um im Rahmen der Produkt- und Dienstleistungs-

ausgestaltung Risiken der Fehlentwicklung zu minimieren. Auf diese Weise kann die Be-

reitschaft der Inanspruchnahme eines AVBS für die Beratung und den Abschluss einer 

Versicherung, erheblich beeinflusst werden. 

Diese Arbeit will einen empirisch gestützten Beitrag leisten, um die bisher bestehende 

Forschungslücke in diesem Forschungsbereich zu verringern. 

Die Forschungsfragen können dabei wie folgt formuliert werden: 

1. Welche Faktoren beeinflussen die Akzeptanz von AVBS und wie ausgeprägt sind 

diese? 

2. Wie wirken sich soziodemografische Merkmale auf die Wirkungsbeziehungen im 

Akzeptanzmodell von AVBS aus? 

3. Welche Handlungsempfehlungen lassen sich für Anbieter von Versicherungen 

hinsichtlich der Produkt- und Dienstleistungsausgestaltung von AVBS ableiten? 

 

1.3 Aufbau der Arbeit 

Die vorliegende Arbeit ist in sechs Kapitel unterteilt, welche einem systematischen Ab-

lauf unterliegen. Neben der Einführung in die Themenstellung (Kapitel eins) und der 

Schlussbetrachtung (Kapitel sechs) bilden die Kapitel zwei bis fünf den Kern dieser 

 
39  Vgl. u. a. Sopra Steria Consulting 2019; KPMG 2017; YouGov 2016. 
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Arbeit. In Kapitel zwei werden die terminologischen und theoretischen Grundlagen für 

die Untersuchung gelegt. Hierfür werden im ersten Schritt die Begriffe Digitalisierung 

und digitale Transformation im Kontext der Versicherungswirtschaft charakterisiert. An-

schließend wird das Untersuchungsobjekt AVBS spezifiziert, indem es zunächst von der 

persönlichen Versicherungsberatung abgegrenzt wird. Anschließend erfolgt eine Einord-

nung von AVBS als Finanzdienstleistungsinnovation und eine Vorstellung der Barrieren. 

In Kapitel drei wird der Begriff der Akzeptanz in einen theoretischen Rahmen eingebettet, 

um darauf aufbauend relevante strukturanalytische Akzeptanzmodelle aus dem Bereich 

der Akzeptanzforschung aufzuführen. Abschließend erfolgt eine Diskussion der vorge-

stellten Akzeptanzmodelle zur Identifikation des geeigneten Modells als theoretische Ba-

sis für AVBS. Kapitel vier ordnet im Rahmen eines systematischen Literaturreviews die 

Untersuchung in den Status Quo der Literatur ein, um auf Basis der Erkenntnisse der als 

relevant identifizierten Studien und den vorgestellten strukturanalytischen Akzeptanzmo-

dellen aus Kapitel drei ein theoretisches Akzeptanzmodell für AVBS zu entwickeln. Zu-

dem werden nach der Konzeptualisierung und der Operationalisierung der Einflussfakto-

ren der Akzeptanz, theoretisch und empirisch fundierte Hypothesen abgeleitet, die sowohl 

direkte als auch indirekte Wirkungsbeziehungen postulieren. In Kapitel fünf erfolgt die 

Messung der Nutzerakzeptanz von AVBS. Im Forschungsdesign bedient man sich eines 

quantitativ-empirischen Ansatzes mittels einer Online-Befragung, um ein möglichst gro-

ßes und repräsentatives Probandenkollektiv anzusprechen. Die Operationalisierung des 

konzeptualisierten Akzeptanzmodells bildet die Prämisse für die anschließende Durch-

führung der empirischen Validierung des Akzeptanzmodells von AVBS. Auf Basis der 

Darstellung der empirischen Ergebnisse wird das Kapitel fünf durch eine Diskussion der 

Ergebnisse abgeschlossen, indem diese in den wissenschaftlichen Rahmen eingeordnet 

und Implikationen für die Praxis abgeleitet werden. Im abschließenden sechsten Kapitel 

werden im Rahmen einer Schlussbetrachtung die Kernergebnisse nochmals zusammen-

gefasst, Limitationen aufgezeigt sowie ein Ausblick zur weiteren Forschungstätigkeit ge-

geben. 
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2 Theoretische Grundlagen 

2.1 Digitalisierung im Kontext der Versicherungswirtschaft 

2.1.1 Charakterisierung Digitalisierung und digitale Transformation 

Der Begriff der Digitalisierung wird derzeit inflationär verwendet, weshalb zunächst eine 

nähere Differenzierung erfolgen soll.40 Nach Hamidian & Kraijo (2013) wird der Begriff 

der Digitalisierung als Hype beschrieben41, für den sich jedoch in der Literatur noch keine 

einheitliche Definition durchgesetzt hat.42 Dennoch werden mit dem Begriff der Digita-

lisierung fundamentale Veränderungen in fast allen Industriezweigen beschrieben. Loeb-

becke (2006) beschreibt diese Veränderungen als „Paradigmenwechsel […], der dazu 

führt, dass sich die Geschäftstätigkeit von Unternehmen zunehmend von der real-physi-

schen in die virtuelle Welt verlagert“.43 Die Digitalisierung kann sowohl als technische 

als auch als gesellschaftliche Transformation betrachtet werden. Aus der technischen Per-

spektive heraus versteht man unter der Digitalisierung die Überführung von analogen 

Werten wie beispielsweise Schrift, Ton oder Bild in Dateien mit diskreten Werten mit 

dem Ziel, diese elektronisch verarbeiten zu können. Diese Überführung erfolgt durch das 

Abtasten analoger Signale mittels Analog-Digital-Umwandlung, die seit dem Ursprung 

der Informationstechnologie eine stetige Verbreitung und Weiterentwicklung erfahren 

haben.44 Ein Beispiel aus der Versicherungswirtschaft stellt die Erfassung papierhafter 

Antragsdokumente mittels eines Scanners dar. Der Scanner erstellt ein gerastertes Abbild 

des analogen Antragsdokuments und legt dieses in digitaler Form als formatiertes und 

maschinell weiterverarbeitbares Dokument ab. Digitalisierung als gesellschaftliche 

Transformation hingegen findet seinen Ursprung in dem Begriff der Informatisierung.45 

Dieser bezieht sich auf die Durchdringung aller Lebensbereiche der Gesellschaft mit In-

formationstechnologien (IT) wie digitale Anwendungen oder neue Technologien und den 

damit verbundenen Möglichkeiten. Hiervon sind neben den Geschäftsprozessen in und 

zwischen Unternehmen auch die Konsumgewohnheiten von Privatpersonen betroffen.46 

Zum einen sind es neue Services und Technologien wie Social Media, die das Kunden-

verhalten sowie die Art des Kommunikationsaustausches massiv verändern. Die alltägli-

che Kommunikation von vielen Menschen basiert flächendeckender über digitale Me-

dien, da der einfache und erschwingliche Zugang in das Internet und die damit verbun-

dene Verfügbarkeit von Informationen ein wesentlicher Bestandteil des Nutzungsalltages 

geworden sind.47 Weiterhin sind durch die stark gestiegene Verbesserung von Rechen-

 
40  Vgl. Deeken & Fuchs 2018, S. 9. 
41  Vgl. Hamidian & Kraijo 2013, S. 5. 
42  Vgl. Wolf & Strohschen 2018, S. 57. 
43  Loebbecke 2006, S. 359. 
44  Vgl. Wolf & Strohschen 2018, S. 58. 
45  Vgl. Bühl 2000, S. 50. 
46  Vgl. Alt & Puschmann 2016, S. 22. 
47  Vgl. Smolinski & Gerdes 2017, S. 40. 
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leistungen und Speicherkapazitäten neue Produkte und Dienstleistungen entstanden, die 

für die Nutzer eine deutliche Veränderung bzgl. der Art und Weise der Informationssuche 

und Informationsverarbeitung darstellen.48 Dies hat zur Folge, dass neue Verhaltenswei-

sen entwickelt werden, die mit veränderten Erwartungshaltungen und Anforderungen ein-

hergehen.49 Auch im Kontext der Versicherungswirtschaft beeinflusst die Digitalisierung 

das Kundenverhalten. Dabei ist im Wesentlichen nicht das Kundenbedürfnis gemeint. 

Kunden fragen nach wie vor Versicherungsprodukte und -dienstleistungen nach. Auf-

grund der Digitalisierung findet jedoch eine Veränderung bzgl. der Anforderung an die 

Umsetzung dieser Geschäftsarten statt.50 Vor diesem Hintergrund sehen sich Anbieter 

von Versicherungen mit neuen Technologien, der intensiveren Nutzung von Smartphones 

und digitalen Endgeräten ihrer Kunden konfrontiert, die auf die eigenen Produkte und 

Dienstleistungen einwirken. Lange Zeit galt die IT in der Versicherungswirtschaft ledig-

lich als Instrument der Kostenreduktion. Gegenwärtig jedoch wird in der IT zunehmend 

das Potenzial für neuartige Produkt- und Dienstleistungsausgestaltungen und für weitere 

Differenzierungsmöglichkeiten in der Kundeninteraktion gesehen.51 

Ein weiterer Diskurs um den Begriff der Digitalisierung befasst sich mit der sog. digitalen 

Revolution, häufig auch als digitale Transformation bezeichnet. Unter Transformation 

lässt sich der Prozess der kontinuierlichen Veränderung von einem bestehenden Zustand 

in einen neuen Zustand kennzeichnen.52 In der jüngsten Vergangenheit haben Anbieter 

von Versicherungen eine Vielzahl von Initiativen eingeleitet, um neue Technologien und 

Innovationen zu implementieren und Nutzen daraus zu generieren. Dies führt zu Trans-

formationen von Schlüsselprozessen der Organisation, die Auswirkungen auf Produkte 

und Prozesse sowie auf organisationale Strukturen und Managementkonzepte haben. Um 

diese komplexen Transformationen bewältigen zu können, ist es für Organisationen daher 

notwendig, ein adäquates Transformationskonzept, das die gesamte Koordination, Prio-

risierung und Implementierung von digitalen Transformationen innerhalb einer Organi-

sation zum Inhalt hat.53 Führende Organisationen konzentrieren sich im Rahmen der di-

gitalen Transformation auf zwei komplementäre Aktivitäten. Zum einen werden Wert-

versprechen für den Kunden neu definiert und zum anderen wird das operative Geschäft 

mithilfe digitaler Technologien auf eine verbesserte Kundeninteraktion und Zusammen-

arbeit ausgerichtet.54 Die Strategien der digitalen Transformation umfassen vier Dimen-

sionen. Zu den vier Dimensionen zählen der (1) Einsatz von Technologien, die (2) Ver-

änderungen in der Wertschöpfung, die (3) strukturellen Veränderungen sowie die (4) fi-

nanziellen Aspekte. Diese vier Dimensionen sowie deren Abhängigkeiten können in 

 
48  Vgl. Bryant et al. 2008, S. 1. 
49  Vgl. Ili & Lichtenthaler 2017, S. 22. 
50  Vgl. Deeken & Fuchs 2018, S. 10. 
51  Vgl. Alt & Puschmann 2016, S. 30. 
52  Vgl. Harwardt 2022, S. 10; Alt & Puschmann 2016, S. 24. 
53  Vgl. Matt et al. 2015, S. 339. 
54  Vgl. Berman 2012, S. 17. 
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einem gemeinsamen sog. Digital Transformation Framework (DTF), wie in Abb. 2 dar-

gestellt, abgebildet werden. 

 

Abbildung 2: Digital Transformation Framework55 

Der (1) Einsatz von Technologien beschreibt die Einstellung von Organisationen im Hin-

blick auf neue Technologien sowie die Möglichkeiten, diese Technologien profitabel zu 

nutzen.56 Hierbei haben Organisationen zwei Optionen der technologischen Ausrichtung. 

Entweder versuchen sie, technologischer Vorreiter (Innovator) zu werden oder sie bedie-

nen sich an bereits etablierten und bewährten Technologien, die lediglich eine Stütze für 

operative Geschäftsvorgänge darstellen. Auf der einen Seite kann die Rolle eines techno-

logischen Marktführers zu Wettbewerbsvorteilen führen. Auf der anderen Seite kann der 

Einsatz von Technologien aber auch mit hohen Risiken verbunden sein, die sich bspw. in 

Form eines hohen Investitions- und Koordinationsaufwands widerspiegeln.57 Darüber 

hinaus sind technologische Kompetenzen innerhalb einer Organisation erforderlich, um 

die Rolle eines technologischen Vorreiters ausüben zu können. Aus Unternehmenssicht 

führt der Einsatz von Technologien häufig zu (2) Veränderungen in der Wertschöpfung. 

Das Ausmaß der Veränderung wird bestimmt durch die Abweichung der neuen digitalen 

Aktivitäten vom bestehenden klassischen, häufig noch analogen, Kerngeschäft. Verände-

rungen können wiederum zu neuen Möglichkeiten führen, die zu einer Ausweitung oder 

Verbesserung der bestehenden Produkte und Dienstleistungen führen können. Jedoch 

sind diese häufig verbunden mit einer stärkeren Notwendigkeit von technologie- und pro-

duktbezogenen Kompetenzen sowie mit einem erhöhten Risiko, die hervorgerufen wer-

den können durch die noch nicht bis wenig vorhandene Erfahrung im neuen Feld. Wei-

terhin können durch die Digitalisierung Anpassungen und Neuorientierungen am Ge-

schäftsmodell vorgenommen werden, um neue Markt- oder Kundensegmente zu adres-

sieren.58 Der Einsatz von Technologien, der zu einer veränderten Form der Wertschöp-

fung führen kann, bedarf häufig (3) struktureller Veränderungen bzgl. der Bereitstellung 

einer adäquaten Basis für die neuen Geschäftstätigkeiten. Strukturelle Veränderungen 

können eine Vielzahl an Ausprägungen des organisationalen Aufbaus und Ablaufs her-

 
55  Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Matt et al. 2015, S. 341. 
56  Vgl. Hess 2019, S. 6; Matt et al. 2015, S. 340. 
57  Vgl. Porter 1985, S. 68f. 
58  Vgl. Koen et al. 2011, S. 59. 
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vorrufen. Insbesondere im Hinblick auf die Eingliederung der neuen digitalen Aktivitäten 

innerhalb der Unternehmensstruktur muss eine Differenzierung erfolgen, ob Produkte, 

Prozesse oder Fähigkeiten von den Veränderungen betroffen sind. Sollte das Ausmaß der 

Veränderungen limitiert sein, könnte eine Integration der neuen Geschäftsaktivitäten in 

die bestehende Organisationsstruktur eine alternative Möglichkeit darstellen. Bei sub-

stanziellen Veränderungen hingegen könnte sich eine Neugründung oder Auslagerung 

der Geschäftsaktivitäten in eine Tochtergesellschaft rentieren. Die drei Dimensionen Ein-

satz von Technologien, Veränderungen in der Wertschöpfung sowie strukturelle Verän-

derungen können nur transformiert werden, wenn die (4) finanziellen Aspekte berück-

sichtigt werden. Der finanzielle Aspekt kann sowohl ein Treiber als auch ein limitierender 

Faktor einer digitalen Transformation sein. Während ein niedriger finanzieller Druck auf 

das Kerngeschäft die wahrgenommene Notwendigkeit des Handelns reduzieren kann, 

könnte es bei Organisationen unter finanziellem Druck zu einer Einschränkung der exter-

nen Mittel für die Finanzierung der digitalen Transformation kommen. Vor diesem Hin-

tergrund sollten sich Organisationen der Notwendigkeit einer digitalen Transformation 

stellen und ihre Handlungsmöglichkeiten kritisch und frühzeitig bewerten. Nur wenn alle 

vier genannten Dimensionen im Kontext des DTF gleichermaßen berücksichtigt werden, 

kann basierend auf den organisationalen Fähigkeiten eine adäquate Transformationsstra-

tegie formuliert werden, um gewünschte Effekte bestmöglich hervorrufen zu können.59 

 

2.1.2 Einsatz digitaler Technologien in der Versicherungswirtschaft 

Während die Digitalisierung bereits eine Vielzahl von Industrien grundlegend transfor-

miert hat60, nahm die digitale Transformation in der Versicherungswirtschaft verhältnis-

mäßig spät Einzug, sodass das Potenzial digitaler Technologien noch nicht vollständig 

ausgeschöpft ist.61 Bohnert et al. (2019) zeigen in einer Untersuchung auf, dass sich ein 

Engagement in Digitalisierungsaktivitäten positiv auf die Geschäftsperformance der Ver-

sicherungsunternehmen auswirkt.62 Zu den wesentlichen Digitalisierungstreibern zählt 

insbesondere der Einsatz von digitalen Technologien wie z. B. die Künstliche Intelligenz 

(KI), Big Data, Internet of Things (IoT), Cloud Computing sowie Blockchain auf Basis 

der Distributed Ledger Technology.63 Der Einsatz der Technologien führt zu einem hohen 

 
59  Vgl. Matt et al. 2015, S. 340f. 
60  Beispielhaft ist die Musikindustrie sowie die Telekommunikationsindustrie anzuführen, vgl. Grgurevic 

2017, S. 143f. 
61  Vgl. Müller et al. 2016, S. 2. 
62  Der Fokus der Studie liegt auf den Wirkungsbeziehungen zwischen dem Engagement in Digitalisie-

rungsaktivitäten und dem Firmenwert von Versicherungsunternehmen, vgl. Bohnert et al. 2019, S. 14. 
63  Vgl. Eckert & Osterrieder 2020, S. 336ff.; Cappiello 2018, S. 2. 
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Impact entlang der gesamten Wertschöpfungskette64 von Versicherungsanbietern (s. 

Tab. 1).65 

Wertschöpfungs-

aktivität 

Einsatz Technolo-

gien (Auszug) 

Impact Digitalisierung (Auszug) 

Marketing • Big Data • Datenbasierte Kundensegmentierung 

• Ausschöpfen von Cross-Selling Potenzialen 

Produktdesign &  

-entwicklung 

• Big Data 

• IoT 

• Blockchain 

• Nutzungsbasierte Produkte und Services 

• Neue Produkte (z. B. Cyber-Versicherung) 

Vertrieb • Big Data 

• KI 

• Webseiten/ Apps 

• Automatisierte Beratung (AVBS) 

• Verbesserte Nutzung von CRM-Systemen 

• Neue Informations- und Vertriebskanäle (tlw./ 

vollständig automatisiert) 

Underwriting & 

Pricing 
• Big Data 

• IoT 

• KI 

• Blockchain 

• Nutzungsbasierte Preiskalkulation (z. B. Tele-

matik) 

• Datenbasierte Risikokalkulation 

Verwaltung & 

Kundenservice 
• IoT 

• Cloud Computing 

• KI 

• Automatisierte Beantwortung von Kundenan-

fragen 

• Digitale Ablage von Kundeninformationen und 

Verträgen (Anpassungen durch Kunden mög-

lich) 

Leistungs- & Scha-

denmanagement 
• Big Data 

• Blockchain 

• KI 

• Automatisierte Rechnungsprüfung und Zah-

lungsfreigabe von Schadensfällen 

• Datengetriebene Betrugserkennung 

• Digitale Schadensmeldungen 

Asset- & Risiko-

management 
• Big Data 

• KI 

• Blockchain 

• Automatisiertes Assetmanagement 

• Automatisierte Entscheidungsfindung (z. B. Ri-

sikotransfer) 

• Reduktion von Transaktionskosten durch Nut-

zung zentraler Datenbasis 

Tabelle 1: Impact der Digitalisierung auf die Wertschöpfungsaktivitäten von Versicherungsanbietern66 

Dabei wirkt die Digitalisierung auf die Wertschöpfungskette im Wesentlichen auf drei 

Ebenen.67 Erstens wird die Art und Weise der Interaktion zwischen Kunde und Versi-

 
64  Der Fokus der Wertschöpfungskette liegt auf den Primäraktivitäten. Unterstützende Aktivitäten wie 

z. B. Human Resources oder Controlling werden aus Gründen der Komplexitätsreduktion vernachläs-

sigt. 
65  Vgl. Eling & Lehmann 2018, S. 363f. 
66  Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Eling & Lehmann 2018, S. 367f.; European Insurance and 

Occupational Pensions Authority (EIOPA) 2019, S. 6f. 
67  Vgl. Eling & Lehmann 2018, S. 363. 
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cherungsanbieter durch die Digitalisierung verändert.68 Die durch die Digitalisierung in-

duzierten Möglichkeiten erlauben es den Anbietern von Versicherungen auf die verän-

derten Konsumentenbedürfnisse zu reagieren, indem sie ihnen ein umfassendes digitales 

Kundenerlebnis automatisiert über mehrere Kanäle und Geräte anbieten.69 So kann bei-

spielsweise im Versicherungsvertrieb, durch den Einsatz eines auf KI basierten AVBS, 

eine automatisierte Beratung ohne menschliche Interaktion erfolgen. Zweitens ermöglicht 

die Digitalisierung eine Automatisierung von Prozessen.70 Dies führt zu erheblichen Kos-

tenreduktionen auf Anbieterseite durch Produktivitätssteigerungen bei gleichzeitig nied-

rigeren durchschnittlichen Verarbeitungszeiten.71 Neben der Kostenreduktion ist in die-

sem Zusammenhang auch die Steigerung der Mitarbeiterzufriedenheit hervorzuheben, die 

insbesondere durch die Automatisierung von Routineaufgaben ihr Potenzial in anderen 

Aufgabenfeldern freisetzen können.72 Drittens führt die Digitalisierung sowohl zu Ver-

änderungen bestehender Produkte (z. B. Telematik) als auch zu der Einführung gänzlich 

neuer Produktangebote (z. B. Cyberversicherung).73 

Für die im Mittelpunkt dieser Arbeit stehenden AVBS ist aus Anbietersicht demnach der 

Vertrieb der fokussierte Teil der Wertschöpfungskette, welcher vom Einsatz digitaler 

Technologien betroffen ist. Durch den Einfluss der Digitalisierung und das verstärkte 

Auftreten neuer Intermediäre hat sich das Gleichgewicht im Markt verändert (s. Abb. 1). 

Der Rückgang der Anzahl der registrierten Versicherungsvermittler verdeutlichen diese 

Entwicklung.74 Als Herausforderungen können neben den mit hohem Aufwand verbun-

denen notwendigen strukturellen Anpassungen, den hohen Investitionskosten für die di-

gitale Transformation auch der potenzielle hervorgerufene Kannibalisierungseffekt inner-

halb der Organisation, welcher aus dem Spannungsfeld des persönlichen Versicherungs-

vertriebs und des Direktvertriebs resultiert, angeführt werden.75 Damit die Anbieter ihre 

Produkte und Dienstleistungen kanalübergreifend anbieten und eine höhere Variation an 

Kontaktstellen mit den Konsumenten friktionsfrei harmonisieren können, bedarf es der 

Entwicklung und Implementierung von adäquaten Multi-Channel-Strategien.76 Diese er-

möglichen eine höhere Marktpräsenz über mehrere Kanäle, sowohl offline als auch on-

line, die in einer breiteren Marktabdeckung und folglich in einem erhöhten Verkaufspo-

tenzial resultieren.77 Betrachtet man die Anteile der Vertriebswege in Bezug auf das Neu-

 
68  Vgl. Eckert & Osterrieder 2020, S. 345; Eling & Lehmann 2018, S. 366. 
69  Vgl. Cappiello 2018, S. 2. 
70  Vgl. Eling & Lehmann 2018, S. 366. 
71  Reich & Braasch 2019, S. 296. 
72  Vgl. Marek et al. 2019, S. 6f.; Reich & Braasch 2019, S. 296f. 
73  Vgl. Eling & Lehmann 2018, S. 369. 
74  Während 2011 noch 263.452 registrierte Versicherungsvermittler in Deutschland erfasst wurden, be-

läuft sich die Zahl zum 01.01.2023 auf 190.708 registrierte Versicherungsvermittler, vgl. Deutsche 

Industrie- und Handelskammer (DIHK) 2023. 
75  Vgl. Keck & Hahn 2006, S. 257. 
76  Vgl. Schneider & Hastreiter 2010, S. 206. Häufig wird als Synonym auch der Begriff „Omni-Kanal-

Management“ verwendet, vgl. Matouschek & Hülsen 2015, S. 339. 
77  Vgl. Kammann 2018, S. 3. 
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geschäft der Versicherungswirtschaft in Deutschland, so profitieren von dem erhöhten 

Verkaufspotenzial über den digitalen Vertriebsweg insbesondere standardisierte, weniger 

beratungsintensive sowie vergleichsweise preisgünstige Produkte überwiegend aus der 

Sparte Unfall/ Schaden. Bei komplexeren Produkten, die den Sparten Leben oder Kran-

ken zuzuordnen sind, weisen die Anteile der Onlinedistributionen einen, wenn auch teil-

weise prozentual ansteigenden, deutlich geringeren Anteil auf. Zwar ist eine Nutzung von 

digitalen Vertriebswegen insbesondere bei beratungsintensiven Versicherungen ver-

gleichsweise gering und eher bei einzelnen Zielgruppen zu beobachten, jedoch zeigt die 

generelle Tendenz zur Nutzung des Multi-Channel-Angebots eine leichte Wachstums-

kurve für komplexe Versicherungsprodukte über digitale Vertriebskanäle auf (s. Abb. 1). 

Dies betrifft auch die durch den Einsatz von KI induzierte automatisierte Versicherungs-

beratung mittels AVBS, auf die im folgenden Kapitel näher eingegangen wird. 

 

2.2 Automatisierte Versicherungsberatungssysteme 

2.2.1 Automatisierte Versicherungsberatungssysteme und deren Abgrenzung zur 

persönlichen Versicherungsberatung 

Im folgenden Kapitel wird eine Arbeitsdefinition für AVBS abgeleitet. Hierfür wird zu-

nächst eine Abgrenzung zur persönlichen Versicherungsberatung vorgenommen. An-

schließend wird die Funktionsweise von AVBS näher erläutert sowie ein Überblick über 

die unterschiedlichen Formen und Anbieter von AVBS gegeben. 

Im Rahmen der klassischen persönlichen Versicherungsberatung findet der Beratungs-

prozess im Rahmen eines persönlichen Gesprächs zwischen Versicherungsvermittler und 

Kunde statt.78 Gemäß der EU-Versicherungsvertriebsrichtlinie (Insurance Distribution 

Directive, IDD) wird der Versicherungsvertrieb wie folgt definiert: „Erfolgt vor Ab-

schluss eines spezifischen Vertrags eine Beratung, richtet der Versicherungsvertreiber 

eine persönliche Empfehlung an den Kunden, in der erläutert wird, warum ein bestimmtes 

Produkt den Wünschen und Bedürfnissen des Kunden am besten entspricht.“79 Ziel des 

Beratungsgesprächs ist demnach, unabhängig vom Vertriebskanal, das Eingehen auf die 

individuellen Bedürfnisse und Interessen des Kunden bei gleichzeitiger Aufklärung und 

Empfehlung über den passenden Versicherungsbedarf. Dabei gilt es, den Kunden über 

die dafür bestehenden Versicherungsleistungen und Gestaltungsoptionen der Versiche-

rungsverträge aufzuklären. Des Weiteren ist es erforderlich, auf die bedarfsweisen An-

passungsmöglichkeiten während der vertraglichen Laufzeit und über bestehende Ansprü-

che sowie deren Durchsetzung im Schaden- und Leistungsfall einzugehen.80 Die persön-

liche Versicherungsvermittlung kann dabei über die klassischen Absatzorgane Einfirmen-

 
78  Vgl. Paul 2011, S. 37. 
79  Europäisches Parlament und Rat der Europäischen Union 2016. 
80  Vgl. Beenken 2022, S. 27. 
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vermittler, Mehrfachvermittler oder Versicherungsmakler erfolgen. Einfirmenvermittler 

vermitteln gemäß §§ 84, 92 HGB als Handelsvertreter ausschließlich für einen Versiche-

rungsanbieter.81 Mehrfachvermittler unterliegen denselben gesetzlichen Grundlagen wie 

Einfirmenvermittler, allerdings können diese in jeder Versicherungssparte für mehrere 

Versicherungsanbieter tätig sein.82 Versicherungsmakler nach § 93 Abs. 1 HGB hingegen 

übernehmen im Auftrag eines Kunden die Vermittlung von Verträgen über Versicherun-

gen.83 

Analog zu dem persönlichen Versicherungsvertrieb wird der Mensch als Absatzorgan in 

der automatisierten Versicherungsberatung im Beratungsprozess durch ein System er-

setzt. Dadurch werden sie häufig auch Robo-Advisor genannt.84 Im Versicherungskon-

text85 werden unter diesem Begriff alle KI-getriebenen Systemanwendungen zusammen-

gefasst, die dem Nutzer auf Basis von Algorithmen geeignete Produkte empfehlen. Diese 

digitalen und vollautomatisierten Assistenten bzw. Advisor zeichnen sich insbesondere 

dadurch aus, dass der Kunde mit dem Anbieter ausschließlich digital kommuniziert, bei-

spielsweise über eine Smartphone-App oder eine Webseite. Dies impliziert, dass mensch-

liche Interaktion im Beratungsprozess kaum bis gar nicht vorhanden ist.86 Die Lösungen, 

die dem Kunden angeboten werden, basieren auf Algorithmen. Unter einem Algorithmus 

ist eine eindeutig definierte Regel zu verstehen, auf dessen Basis variable Daten zur Iden-

tifizierung eines geeigneten Versicherungsprodukts automatisiert verarbeitet werden. Da-

runter werden persönliche Informationen verstanden, die der Kunde bereitstellt bzw. in 

der Vergangenheit bereitgestellt hat.87 

AVBS, die dem Vertriebskanal Direktvertrieb88 zugeordnet werden, können dabei in un-

terschiedlichen Formen auftreten bzw. von verschiedenen Anbietern bereitgestellt wer-

den. Während sich Versicherungsanbieter aktuell noch reserviert gegenüber der Imple-

mentierung von ganzheitlichen AVBS verhalten, machen sie bereits vermehrt von dem 

Einsatz von Chatbots Gebrauch.89 Ein Chatbot kann als dialogorientierte Softwareschnitt-

stelle definiert werden, die mittels Text-/ Sprachfunktionalitäten eine Interaktion zwi-

 
81  Vgl. §§ 84, 92 Handelsgesetzbuch (HGB). Einfirmenvermittler werden sowohl in der Fachliteratur als 

auch in der Praxis häufig auch „Einfirmenvertreter“ oder „Ausschließlichkeitsvertreter“ genannt. 
82  Vgl. Farny 2011, S. 750; § 93 Abs. 1 Handelsgesetzbuch (HGB). 
83  Vgl. Farny 2011, S. 750f.; Müller-Stein 1997, S. 49. 
84  Vgl. Bundesanstalt für Finanzdienstleistungsaufsicht (BaFin) 2020; Eckert & Osterrieder 2020, S. 345; 

Cappiello 2018, S. 32f. 
85  Robo-Advisor sind im Finanzdienstleistungsumfeld insbesondere im Kontext der Finanzportfolio- und 

der Vermögensverwaltung weit verbreitet, vgl. Baulkaran & Jain 2023, S. 67f. 
86  Vgl. European Securities and Markets Authority (ESMA) 2015, S. 7. 
87  Vgl. Bundesanstalt für Finanzdienstleistungsaufsicht (BaFin) 2020; Cappiello 2018, S. 32f. 
88  Unter Direktvertrieb wird der Absatz von Versicherungen ausschließlich durch den Einsatz von Fern-

kommunikationsmitteln verstanden, vgl. Beenken 2022, S. 26. 
89  Chatbots sind bereits bei 12 % von 222 europäischen Versicherungsintermediären im Einsatz, weitere 

42 % planen den Einsatz von Chatbots in den nächsten drei Jahren. Robo-Advisor hingegen werden 

nur von 2 % der untersuchten Versicherungsunternehmen genutzt, während weitere 25 % einen Einsatz 

planen, vgl. European Insurance and Occupational Pensions Authority (EIOPA) 2019, S. 21ff. 
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schen Menschen und Software-Roboter ermöglicht.90 Insurtechs oder Banken91 hingegen 

bieten AVBS häufig appbasiert in Form von sog. digitalen Versicherungsmaklern oder 

digitalen Versicherungsmanagern an.92 Nach Registrierung stellt der Nutzer bereits vor-

handene Versicherungsverträge zur Verfügung, sodass diese in der App digitalisiert ab-

gebildet werden. In Form eines automatisiert durchgeführten Versicherungschecks wer-

den dem Nutzer, basierend auf den Informationen in Bezug auf die individuelle Versi-

cherungs- und Lebenssituation, im Bedarfsfall weitere Verträge angeboten oder Optimie-

rungen bestehender Verträge vorgeschlagen.93 Die grundsätzliche Funktionsweise von 

AVBS wird in der folgenden Abb. 3 vereinfacht dargestellt: 

 
Abbildung 3: Funktionsweise von AVBS

94
 

In einem ersten Schritt werden mithilfe eines IT-basierten Fragebogens die, seitens des 

AVBS benötigten, persönlichen Informationen sowie bestehenden Policen des Kunden 

abgefragt. Sobald er diese eigenständig bereitstellt, beginnt der AVBS, mithilfe eines Al-

gorithmus und den bereitgestellten persönlichen Informationen, die passenden Produkte 

bzw. Services zu ermitteln und stellt sicher, dass das Versicherungsportfolio über den 

gesamten Nutzungszeitraum hinweg optimiert und den Kundenwünschen und -bedürfnis-

sen entsprechend ausgerichtet ist. Der Algorithmus wird durch den Anbieter des AVBS 

initial definiert und im weiteren Zeitverlauf kontinuierlich weiterentwickelt. Dies umfasst 

zum einen die strategische Auswahl, anhand zuvor festgelegter Kriterien, von Produkten 

und Services, die durch den Algorithmus mitberücksichtigt werden sollen und zum ande-

ren die technische Umsetzung bzw. Übersetzung der ausgewählten Produkte und Services 

in den Algorithmus. Nach automatisierter Ermittlung sowie Bereitstellung der Produkte 

 
90  Vgl. Rodríguez Cardona et al. 2019, S. 2; Shawar & Atwell 2005, S. 5. 
91  Unter dem Fachbegriff „Bancassurance“ findet der Versicherungsvertrieb via Banken statt, vgl. Ber-

gendahl 1995, S. 17. 
92  Beispielhaft können hierfür die Lösungen von Clark Germany GmbH https://www.clark.de/ oder TED 

GmbH https://www.ted-versicherung.de/ angeführt werden, aufgerufen am 24.09.2022. 
93  Eine Verwaltung der Verträge (Tarifwechsel, Bearbeitung im Schadenfall etc.) setzt die Erteilung eines 

Maklermandats des Nutzers gegenüber dem Anbieter der digitalen Versicherungsmanager/ -maklerlö-

sung im Rahmen der Registrierung voraus. 
94  Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Glaser 2022, S. 112; Bundesanstalt für Finanzdienstleis-

tungsaufsicht (BaFin) 2016a. 

https://www.clark.de/
https://www.ted-versicherung.de/
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und Services durch das AVBS wird der Kunde informiert, der auf Basis der Empfehlung 

eine Entscheidung treffen kann.95 

Auf Grundlage der Ausführungen wird der Begriff AVBS wie folgt definiert: 

AVBS stellen zu der klassischen Versicherungsberatung eine Alternative dar, indem sie 

durch Abfrage von persönlichen Informationen automatisiert und nahezu ohne menschli-

che Interaktion eine bedarfsgerechte Empfehlung für Versicherungsprodukte und -dienst-

leistungen aussprechen sowie fortlaufend Optimierungspotenziale identifizieren. 

 

2.2.2 Einordnung von AVBS als Finanzdienstleistungsinnovation 

In der Literatur konnte sich aufgrund unterschiedlicher Betrachtungsperspektiven und ab-

hängig von den betrachteten Differenzierungsmerkmalen bisher keine einheitliche Defi-

nition des Begriffs Innovation durchsetzen.96 Jedoch lässt sich beobachten, dass gängige 

Innovationsdefinitionen das Kriterium der Neuheit beinhalten.97 Zur Bestimmung und 

Abgrenzung des Innovationsbegriffs im Kontext von AVBS werden die inhaltliche, in-

tensitätsbezogene, subjektive, prozessuale und normative Dimension der Innovation her-

angezogen.98 

Die inhaltliche Dimension wird mit Produkt- und Prozessinnovationen in Verbindung ge-

bracht.99 Als Produktinnovationen werden sowohl materielle als auch immaterielle pro-

duktbezogene und nach außen gerichtete Dienstleistungen bezeichnet, die durch den An-

wender als Neuheit auf dem Markt wahrgenommen und als nützlich erachtet werden.100 

Prozessinnovationen hingegen stellen neuartige Faktorkombinationen dar, die einen effi-

zienteren, schnelleren und qualitativ hochwertigeren innerbetrieblichen Leistungserstel-

lungsprozess ermöglichen.101 Mithilfe von neuen Zweck-Mittel-Kombinationen können 

Effektivitätserhöhungen am Markt bzw. Effizienzsteigerungen innerhalb von Organisa-

tion erzielt werden. Demnach wird der Innovationsbegriff durch den Anwendungskontext 

der Neuerung, ob marktwirtschaftliche Verwertung oder die organisationsinterne Nut-

zung, determiniert.102 Dienstleistungsinnovationen hingegen werden nicht durch eine 

Differenzierung von nach marktseitig gerichteten Produkt- und nach organisational ge-

richteten Prozessinnovationen kennzeichnen. Vielmehr stellen sie eine Kombination bei-

der Innovationstypen dar. Dabei erfolgt eine Integration des Anwenders in den Dienst-

leistungserstellungsprozess, sodass für eine Innovationsbeurteilung neben dem Ergebnis-

 
95  Vgl. Bundesanstalt für Finanzdienstleistungsaufsicht (BaFin) 2016a. 
96  Vgl. Vahs & Brem 2015, S. 52. 
97  Vgl. Hauschildt et al. 2016, S. 3; Kaschny et al. 2015, S. 20; Gaubinger et al. 2015, S. 5. 
98  Vgl. Hauschildt et al. 2016, S. 3ff. 
99  Vgl. Damanpour & Gopalakrishnan 2001, S. 59. 
100  Vgl. Franken & Franken 2020, S. 250. 
101  Vgl. Hauschildt et al. 2016, S. 6. 
102  Vgl. Hauschildt & Salomo 2007, S. 9. 
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merkmal der Dienstleistung auch die Prozessmerkmale der Dienstleistung Berücksichti-

gung finden.103 

Die Intensitätsdimension charakterisiert den Neuartigkeitsgrad der Innovation. Eine Klas-

sifizierung kann in inkrementelle, radikale oder disruptive Innovationen vorgenommen 

werden.104 Während unter inkrementellen Innovationen eher kleine und kontinuierliche 

Schritte verstanden werden, zeichnen sich radikale Innovationen durch größere technolo-

gische Sprünge aus. Radikale Innovationen sind sodann in neuen Märkten vorzufinden, 

sodass diese Art von Dienstleistungen zuvor für Konsumenten nicht erhältlich waren.105 

Disruptive Innovationen hingegen verursachen im weiteren Sinne sogar Veränderungen 

des gesamten Marktmechanismus und stellen etablierte Marktteilnehmer vor Herausfor-

derungen.106 Vor diesem Hintergrund setzen Dienstleistungsinnovationen nicht zwingend 

einen Forschungssprung voraus, sondern können auch durch Veränderungen an bereits 

bestehenden Dienstleistungen hervorgerufen werden.107 

Die subjektive Dimension befasst sich mit der grundlegenden Frage, ob und in welchem 

Ausmaß die Innovation von einer Organisation oder einem Nutzer wahrgenommen 

wird.108 Während sich die normative Dimension im betriebswirtschaftlichen Kontext mit 

dem erwarteten Erfolg einer Innovation als Voraussetzung befasst, beantwortet die pro-

zessuale Dimension die Frage des gesamten Innovationsprozesses. Dies umfasst alle 

Schritte von der Ideengenerierung bis hin zur Markteinführung der Innovation.109 Da in 

der vorliegenden Arbeit die Akzeptanz von AVBS aus einer Konsumentenperspektive 

untersucht wird und der Fokus dementsprechend rein auf der Akzeptanz dieser Finanz-

dienstleistungsinnovation liegt, weisen die subjektive, prozessuale sowie normative Di-

mension keine Relevanz im Rahmen dieser Untersuchung auf. 

Nachfolgend werden die inhaltliche und die intensitätsbezogene Dimension in den Kon-

text von AVBS eingeordnet. Zur Beurteilung der intensitätsbezogenen Dimension und 

der Einordnung von AVBS als Dienstleistungsinnovation wird nach dem Ansatz von 

Hilke (1989) eine Einteilung in eine Potenzial-, in eine Prozess- und in eine Ergebnisdi-

mension vorgenommen.110 Die einzelnen Merkmale bzw. Vorteile111 von AVBS gegen-

 
103  Vgl. Schultz 2006, S. 16; Benkenstein 1998, S. 690f. 
104  Vgl. Hauschildt et al. 2016, S. 177ff. 
105  Vgl. Vahs & Brem 2015, S. 66f.; Lettl 2007, S. 53ff. 
106  Vgl. Vahs & Brem 2015, S. 23; Christensen et al. 2013, S. 4. 
107  Vgl. Boss 2011, S. 34f. 
108  Vgl. Nieschlag & Dichtl 2002, S. 692. 
109  Vgl. Hauschildt & Salomo 2007, S. 28f. 
110  Vgl. Hilke 1989, S. 10. 
111  Auswahl der Merkmale bzw. Vorteile in Anlehnung an Hastenteufel & Ganster 2021, S. 12; Gulden 

2019, S. 63; Madel 2019, S. 53ff.; European Securities and Markets Authority (ESMA) 2015; Harms 

2002, S. 236. 
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über der klassischen Versicherungsberatung sind entlang der genannten Dimensionen in 

Tab. 2 dargestellt: 

Dimensio-

nen des 

AVBS 

Potenzialdimension Prozessdimension Ergebnisdimension 

Merkmale • Zeitliche und räumli-

che Flexibilität der 

Nutzung 

• Zugang zu mehr 

Dienstleistungsanbie-

tern 

• Schnellere Beratung 

• Transparenz hinsicht-

lich Kosten und Infor-

mationen 

• Fun-Factor für techno-

logieaffine Nutzer 

• Kostengünstige Bera-

tung 

• Datensicherheit 

• Vermeidung von 

menschlichen Bera-

tungsfehlern 

Tabelle 2: Dimensionen einer Dienstleistungsinnovation am Beispiel von AVBS112 

In Anlehnung an den intensitätsbezogenen Definitionsansatz erfüllen AVBS die Kriterien 

einer radikalen Finanzdienstleistungsinnovation. Ausschlaggebend für diese Einordnung 

stellt die Tatsache dar, dass diese Form der Versicherungsdienstleistung in der jüngeren 

Vergangenheit für Kunden nicht erhältlich war. Betrachtet man AVBS aus einer rein tech-

nischen Perspektive, wäre eine Klassifizierung als inkrementelle Finanzdienstleistungs-

innovation denkbar, da verwandte Systeme wie Beratungsunterstützungssysteme bereits 

längere Zeit im Kontext der klassischen Versicherungsberatung in unterstützender Funk-

tion eingesetzt werden. Da diese aber primär durch den Berater gesteuert und bedient 

werden und in der vorliegenden Arbeit die Akzeptanz aus Konsumentenperspektive un-

tersucht wird, kann eine Klassifizierung von AVBS als radikale Finanzdienstleistungsin-

novation vorgenommen werden. 

 

2.2.3 Barrieren von AVBS 

Neben den Vorteilen, die eine Nutzung von AVBS mit sich bringen (s. Tab. 2), gibt es 

auch eine Reihe von Barrieren bzw. Widerstände, die eine konsumentenseitige Akzeptanz 

von Dienstleistungsinnovationen erschweren oder gar verhindern können.113 Gemäß der 

Innovation Resistance Theory (IRT) nach Ram & Sheth (1989) werden Barrieren gegen-

über Dienstleistungsinnovationen aus Konsumentenperspektive in funktionale und psy-

chologische Barrieren unterteilt. Während funktionale Barrieren Nutzungsbarrieren, 

Wertbarrieren sowie Risikobarrieren umfassen, werden unter den psychologischen Bar-

rieren insbesondere Traditions- und Imagebarrieren verstanden.114 

Die Nutzungsbarriere scheint dabei eine der häufigsten Barrieren darzustellen, welche 

Widerstand gegenüber Dienstleistungsinnovationen auslösen kann.115 Diese tritt dann 

 
112  Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Hilke 1989, S. 15. 
113  Vgl. Heidenreich & Handrich 2015, S. 878; Laukkanen et al. 2007, S. 420. 
114  Vgl. Ram & Sheth 1989, S. 7. 
115  Vgl. Laukkanen et al. 2007, S. 421; Ram & Sheth 1989, S. 7. 
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auf, wenn Innovationen nicht kompatibel mit den Gewohnheiten der Nutzer sind und eine 

Veränderung von Routinemechanismen hervorrufen. Darüber hinaus erfordern Innovati-

onen häufig ein gewisses Maß an Erfahrung und technischem Verständnis im Umgang 

mit Technologien.116 Studien zufolge hat die Digital Literacy117 einen erheblichen Ein-

fluss auf die Nutzung von neuen Technologien, sodass eine gering ausgeprägte digitale 

Kompetenz zu einer Nichtnutzung von digitalen Innovationen führen kann.118 Wertbarri-

eren treten auf, wenn der monetäre Wert bei Innovationsnutzung keinen erheblichen Vor-

teil hinsichtlich Preis-Leistungs-Verhältnis im Vergleich zu der Nutzung von Substituten, 

in diesem Fall der klassischen Versicherungsberatung, bietet.119 Diese Art der Barriere 

tritt häufig bei pragmatisch veranlagten Nutzern ein, die eine Erlernung der Innovation 

als nicht sinnvoll beschreiben würden, da die Opportunitätskosten für die Auseinander-

setzung mit der Technik den erwarteten Vorteil bei Nutzung der Innovation überschreiten 

könnten.120 Die Risikobarriere bezieht sich auf den Grad des Risikos, welches mit der 

Innovation verbunden wird. Da Unsicherheit fester Bestandteil einer Innovation ist, kann 

das erwartete Risiko einer Dienstleistungsinnovation unterschiedliche Ausprägungen ha-

ben.121 Demnach können Risiken für Nutzer physischer, ökonomischer, funktionaler und 

sozialer Natur sein.122 Im Kontext von digitalen Finanzdienstleistungen stellen insbeson-

dere Sicherheits- und Privatheitsbedenken im Hinblick auf finanzielle Verluste bzw. auf 

persönliche Daten wesentliche Risikotreiber dar. Diese Faktoren führen dazu, dass der 

Aufbau von Vertrauen mit dem Ziel der Risikoreduktion im Zusammenhang mit Dienst-

leistungsinnovationen eine zentrale Rolle einnimmt.123 

Neben den funktionalen Barrieren können aber auch psychologische Barrieren die Ak-

zeptanz von Dienstleistungsinnovationen hemmen bzw. verhindern. Die Traditionsbarri-

ere wird hervorgerufen durch einen kulturellen Wandel, der durch die Innovation ausge-

löst wird und zu einer Abweichung von etablierten Traditionen des Nutzers führt.124 

Übertragen auf AVBS kann die Traditionsbarriere hervorgerufen werden, wenn der 

Wunsch nach traditioneller bzw. persönlicher Versicherungsberatung stärker ausgeprägt 

ist gegenüber der Nutzung einer neuartigen Finanzdienstleistungsinnovation.125 Der 

Wunsch nach persönlicher Beratung könnte auch auf das gering ausgeprägte Finanz- bzw. 

 
116  Vgl. Schultz 2006, S. 21. 
117  Das Konzept der Digital Literacy bzw. der digitalen Kompetenz umfasst eine große Vielfalt komplexer 

kognitiver, motorischer, soziologischer und emotionaler Fähigkeiten, die Benutzer benötigen, um 

effektiv im digitalen Umfeld zu agieren, vgl. Gilster 1997, S. 139ff.; Eshet 2004, S. 93. 
118  Vgl. Nikou et al. 2019, S. 8; Mac Callum & Jeffrey 2014, S. 151. 
119  Vgl. Ram & Sheth 1989, S. 7f. 
120  Vgl. Dunphy & Herbig 1995, S. 197. 
121  Vgl. Laukkanen et al. 2007, S. 421. 
122  Vgl. Ram & Sheth 1989, S. 8. 
123  Vgl. Pavlou 2003, S. 91; Liao & Cheung 2002, S. 293. 
124  Vgl. Ram & Sheth 1989, S. 8f. 
125  Vgl. Glaser 2022, S. 122; Heinonen 2004, S. 168; Forman 1991, S. 226. 



 

21 

Versicherungswissen der Deutschen zurückzuführen sein.126 Imagebarrieren treten insbe-

sondere bei Nutzern auf, die Technologien und Dienstleistungsinnovationen in der Be-

dienung grundsätzlich als schwierig empfinden. Das bereits im Vorfeld der Nutzung ent-

wickelte negative Image erschwert die Akzeptanz von Finanzdienstleistungsinnovatio-

nen.127 

Die Vielzahl der aufgezeigten Barrieren unterstreichen die Notwendigkeit einer tieferge-

henden Untersuchung der Nutzungsabsicht von AVBS. Demnach ist das Ziel dieser Ar-

beit, zu eruieren, welche Faktoren die Entscheidung zur Nutzung von AVBS begünstigen 

und ggf. welche Barrieren es dabei zu überwinden gilt. Um dieser, insbesondere für die 

Anbieter von AVBS essenziellen, Fragestellung nachzugehen, werden im nachfolgenden 

Kapitel zunächst zur Schaffung eines theoretischen Rahmens der Begriff der Akzeptanz 

sowie etablierte strukturanalytische Modelle aus der Akzeptanztheorie vorgestellt.  

 
126  Vgl. Brenner & Meyll 2020, S. 5. In einer von Clark GmbH und YouGov durchgeführten Studie im 

Jahr 2021 zum Versicherungswissen der Deutschen gaben gerade einmal 36 % der Befragten an, dass 

sie sich mit Versicherungen gut auskennen. Mehr als jeder siebte (14 %) kennt sich bei keinem Thema 

aus, vgl. Clark Germany GmbH 2021. Ähnliche Ergebnisse liefert auch eine weitere Studie, bei der nur 

31 % der Teilnehmer versicherungsspezifische Fragen beantworten konnten, vgl. Yakoboski et al. 

2018, S. 59. 
127  Vgl. Laukkanen et al. 2007, S. 421f.; Ram & Sheth 1989, S. 9. 
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3 Überblick etablierter Akzeptanztheorien 

3.1 Theoretischer Rahmen der Akzeptanztheorie 

3.1.1 Definition und Abgrenzung des Begriffs der Akzeptanz 

Zunächst erfolgt eine detaillierte Betrachtung des Akzeptanzbegriffs. Im umgangssprach-

lichen Gebrauch wird dieser als Ausdruck einer zustimmenden Haltung eines Individu-

ums oder einer Gruppe in Bezug auf einen bestimmten Sachverhalt verstanden und wird 

daher häufig mit einer befürwortenden Einstellung gleichgesetzt.128 In der Wissenschaft 

hat sich eine einheitliche Definition noch nicht durchgesetzt, da der Akzeptanzbegriff 

interdisziplinär verwendet wird und entsprechend des jeweiligen Untersuchungsziels und 

-gegenstands definiert wird. Der Akzeptanzbegriff ist häufig im soziologischen und ge-

sellschaftswissenschaftlichen wie auch im ökonomischen bzw. betriebswirtschaftlichen 

Umfeld vertreten.129 Im soziologischen und gesellschaftswissenschaftlichen Umfeld be-

zieht sich der Akzeptanzbegriff auf politische, gesellschaftliche oder Einstellungen bzw. 

Äußerungen einzelner Individuen.130 Dadurch, dass in diesem Zusammenhang zur Erklä-

rung der Verbreitung einer Innovation nicht die Charakteristika der Innovation, sondern 

primär die gesellschaftlichen Werte- und Normstrukturen herangezogen werden, findet 

dieser Ansatz im Rahmen dieser Arbeit keine Relevanz.131 Im ökonomischen bzw. be-

triebswirtschaftlichen Umfeld hingegen wird er insbesondere in Verbindung mit der 

Markteinführung innovativer Produkte und Dienstleistungen und deren ökonomischen 

Erfolg verwendet und spielt somit bei der Betrachtung der Absatzseite eine maßgebliche 

Rolle.132 In diesem Zusammenhang wird hier der Fragestellung nachgegangen, welche 

Faktoren zu einer Annahme oder Ablehnung von Innovationen führen. Vor diesem Hin-

tergrund wird die Akzeptanz als positive Annahmeentscheidung einer Innovation durch 

einen Nutzer bezeichnet.133 Hierfür werden die ökonomischen bzw. betriebswirtschaftli-

chen Ansätze in produktionstheoretische, organisationstheoretische und marketingtheo-

retische Ansätze klassifiziert. Während die produktionstheoretischen Ansätze das 

 
128  Vgl. Dockweiler 2016, S. 259. 
129  Vgl. Kollmann 1999, S. 37ff. 
130  Vgl. Betz 2003, S. 97; Schrader 2001, S. 126ff. 
131  Vgl. Betz 2003, S. 98; Müller & Schienstock 1979, S. 295ff. 
132  Vgl. Kollmann 1998, S. 125. 
133  Vgl. Oehler 1990, S. 33ff. Neben der Akzeptanzforschung gibt es noch zwei weitere Forschungsdis-

ziplinen, die sich mit der Verbreitung und Annahme von Innovationen beschäftigen. Zum einen unter-

sucht die Diffusionsforschung die zeitliche Ausbreitung bzw. die Geschwindigkeit der Ausbreitung 

von Innovationen in einem sozialen System, vgl. Rogers 2003, S. 9. Vor dem Hintergrund, dass AVBS 

als eine Innovation mit limitierter Datenverfügbarkeit klassifiziert werden, wird diese Forschungsdis-

ziplin im Kontext von AVBS nicht weiter betrachtet. Zum anderen untersucht die Adoptionsforschung 

den sog. Adoptionsprozess mit Fokus auf jene Faktoren, die diesen Prozess in den einzelnen Phasen 

beeinflussen (s. Kap. 3.2.8). Während im Rahmen der Adoption eine positive Übernahmeentscheidung 

sowie eine kontinuierliche Nutzung der Innovation vorausgesetzt werden, beginnt der Akzeptanzpro-

zess bereits, wenn die Innovation in Betracht gezogen wird. Daher kann der Akzeptanzbegriff als 

Grundlage einer Adoptionsentscheidung eingestuft werden, vgl. Reichardt 2008, S. 83. 
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menschliche Arbeitsverhalten in Produktionsfunktionen integrieren und dadurch die 

Technik in den Vordergrund stellen, konzentrieren sich die Ansätze aus der Organisati-

ons- und Marketingtheorie auf Nutzer von Innovationen und richten daher die Gestaltung 

der jeweiligen Technologie nach den Anforderungen der Nutzer aus. Die organisations-

theoretische Akzeptanzforschung beschäftigt sich konkret mit innerbetrieblichen Prozes-

sen und der Frage, wie organisationale Entscheidungsprozesse mithilfe von Technologien 

optimiert werden können. Der marketingtheoretische Ansatz hingegen untersucht das 

Verhältnis zwischen der technischen Innovation und dem Nutzer. Da in der marketing-

theoretischen Akzeptanzforschung das Ziel der „[…] Entwicklung von Konzepten zur 

Durchsetzung bereits entwickelter technischer Innovationen, durch eine Analyse der ak-

zeptanzbestimmenden Faktoren, zum Zwecke einer zielgerichteten Beeinflussung poten-

zieller Nutzer“134 verfolgt wird und damit eine dem Kunden sowie dessen Bedürfnissen 

entsprechende Ausgestaltung des Akzeptanzobjekts im Mittelpunkt steht, wird in in die-

ser Arbeit ein marketingtheoretisches Akzeptanzverständnis zugrunde gelegt.135 Konkret 

wird mit diesem Ansatz untersucht, ob durch den Kunden eine Nutzungsbereitschaft vor-

liegt und von welchen Faktoren diese im weiteren Verlauf abhängig ist.136 

Um im Rahmen der betriebswirtschaftlichen Akzeptanzliteratur eine Arbeitsdefinition 

des Akzeptanzbegriffs herzuleiten, werden nachfolgend einstellungsorientierte, verhal-

tensorientierte sowie mehrdimensionale Akzeptanzkonzepte als Kombination beider Be-

griffe herangezogen. Eine Abgrenzung erscheint erforderlich, da in der Literatur der Ak-

zeptanzbegriff häufig mit den Begriffen der Einstellung und dem Verhalten gleichgesetzt 

wird.137 

Zentrales Merkmal für einstellungsorientierte Akzeptanzkonzepte ist, dass sie nicht be-

obachtbar sind. Dennoch gilt die Einstellung, die im Rahmen einstellungsorientierter Ak-

zeptanzkonzepte dem Begriff der Akzeptanz gleichgesetzt wird, als bedeutende Determi-

nante, um das Verhalten von Individuen prognostizieren und erklären zu können. Gemäß 

der Dreikomponententheorie beinhaltet die Einstellung eine kognitive (wissensbasierte), 

eine affektive (gefühlsmäßige) und eine intentionale (handlungsbezogene) Komponente 

(s. Abb. 4). Konkret wird dabei die Einstellung durch die kognitive und affektive Kom-

ponente determiniert. Während die Einstellung die Intention direkt beeinflusst, hat die 

Einstellung lediglich einen indirekten Einfluss über die Intention auf das Verhalten, die 

wiederum direkt auf die Einstellung zurückwirkt.138 Kritisiert werden Einstellungskon-

zepte insbesondere dadurch, dass sie sich ausschließlich mit der inneren Haltung gegen-

über einem Objekt oder Tatbestand beschäftigen und dabei lediglich Verhaltensabsichten 

und -tendenzen, bei gleichzeitiger Nichtbeachtung des Verhaltens, berücksichtigen. Prob-

 
134  Schierz 2008, S. 59. 
135  Vgl. Müller-Böling & Müller 1986, S. 24f. 
136  Vgl. Kornmeier 2009, S. 109. 
137  Vgl. Kornmeier 2009, S. 110; Müller-Böling & Müller 1986, S. 19. 
138  Vgl. Trommsdorff 2008, S. 151. 
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lematisch an dieser eindimensionalen Betrachtung ist, dass von einer positiven Einstel-

lung getriebenen Handlungsbereitschaft nur eingeschränkt auf das tatsächliche Verhalten 

geschlossen werden kann, da bspw. situative Faktoren einflussnehmend eine konkrete 

Nutzung verhindern können.139 

 

Abbildung 4: Dreikomponententheorie140 

Im Gegensatz zur Einstellungsakzeptanz ist die Verhaltensakzeptanz direkt beobachtbar, 

da der Fokus dieser Form der Akzeptanz auf der konkreten Nutzung von Innovationen 

liegt. Auch bei verhaltensorientieren Ansätzen wird das Verhalten mit dem Begriff der 

Akzeptanz gleichgesetzt. Anders als bei der Einstellungsakzeptanz werden diese um den 

Aspekt der Aktivität erweitert.141 Demnach untersucht die Verhaltensakzeptanz, inwie-

fern sich die Einstellung bezogen auf die Innovation bzw. auf die Nutzungsintention im 

tatsächlichen, beobachtbaren Verhalten widerspiegelt.142 Auch an verhaltensorientierten 

Akzeptanzansätzen wird Kritik geübt. So bleiben gemäß Rengelshausen (2000) im Rah-

men dieser Akzeptanzdefinition die innere Struktur bzw. die einstellungsorientierten Ele-

mente der Akzeptanz unberücksichtigt. Die reine Beschränkung auf das beobachtbare 

Verhalten und das Fehlen der einstellungsorientierten Merkmale führt dazu, dass Ansatz-

punkte für eine Beeinflussung der Akzeptanz nicht identifiziert werden können.143 

Vor dem Hintergrund der aufgezeigten Limitationen der beiden eindimensionalen Kon-

zepte entwickelten sich in der Akzeptanzforschung mehrdimensionale Akzeptanzkon-

zepte. So vereint das von Kollmann (1998) entwickelte dynamische Phasenmodell Ele-

mente aus der Einstellungs- und Verhaltensakzeptanz, da unter Akzeptanz „die Verknüp-

fung einer inneren rationalen Begutachtung und Erwartungsbildung (Einstellungsebene), 

einer Übernahme der Nutzungsinnovation (Handlungsebene) und einer freiwilligen prob-

lemorientierten Nutzung (Nutzungsebene) bis zum Ende des gesamten Nutzungsprozes-

ses“ verstanden wird.144 

 
139  Vgl. Wohlfahrt 2004, S. 30. 
140  Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Trommsdorff 2008, S. 151. 
141  Vgl. Simon 2001, S. 87. 
142  Vgl. Kornmeier 2009, S. 115. 
143  Vgl. Rengelshausen 2000, S. 72. 
144  Kollmann et al. 2021, S. 10f. 
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Abbildung 5: Phasen des dynamischen Akzeptanzmodells145 

Das dynamische Akzeptanzmodell besteht, wie in Abb. 5 dargestellt, aus den drei Phasen 

Einstellungsphase, Handlungsphase und Nutzungsphase. Die Einstellungsphase beinhal-

tet zum Zeitpunkt vor dem Kauf bzw. vor der Nutzung der Innovation eine Abwägung 

von kauf- und nutzungsbezogenen Einstellungsmerkmalen (Einstellungsebene). Diese ist 

verknüpft mit einer Handlungsabsicht (erwartete Handlungsebene) sowie einer damit ein-

hergehenden Nutzungsabsicht (erwartete Nutzungsebene).146 Demnach beschreibt die 

Einstellungsphase eine Kombination aus Interesse und Erwartungshaltung gepaart mit ei-

ner rationalen Handlungsbereitschaft bezogen auf eine Kauf- und Nutzungsentschei-

dung.147 Die resultierende Einstellungsakzeptanz basiert auf individuellen Überlegungen 

und dem kognitiven Wissen des Nutzers, die in Einklang mit dessen affektiven bzw. emo-

tionalen Komponenten stehen.148 

Im Rahmen der Handlungsphase setzt sich die Handlungsebene aus den Komponenten 

einer Abwägung von kauf- und nutzungsrelevanten Einstellungsmerkmalen (Einstel-

lungsebene) gepaart mit einer Handlung eines Kaufs (Handlungsebene) sowie einer Nut-

zungsabsicht (erwartete Nutzungsebene) zusammen.149 Die daraus resultierende Hand-

lungsakzeptanz beschreibt demnach die rationale Umsetzungsbereitschaft und der entwi-

ckelten Handlungstendenzen in eine freiwillige Übernahme oder einem Kauf der Innova-

tion.150 

Wurde der Kauf durchgeführt bzw. befindet sich die Innovation in Nutzung, beginnt die 

Nutzungsphase. Die Nutzungsphase setzt sich zusammen aus der Abwägung von nut-

zungsrelevanten Einstellungsmerkmalen (Einstellungsebene), einer hiermit verknüpften 

ex-post-Betrachtung der Handlung eines Kaufs (Handlungsebene) sowie der Bewertung 

der tatsächlichen Nutzungsbedingungen (Nutzungsebene).151 Somit beschreibt die Nut-

 
145  Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Kollmann 1998, S. 135. 
146  Vgl. Kollmann 1999, S. 38; Kollmann 1998, S. 95. 
147  Vgl. Kollmann et al. 2021, S. 11. 
148  Vgl. Stüber 2013, S. 45; Kollmann 2013, S. 51f. 
149  Vgl. Kollmann 1998, S. 101. 
150  Vgl. Kollmann 2019, S. 449. 
151  Vgl. Kollmann 1998, S. 105. 
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zungsphase die Umsetzung eines Vorhabens in eine freiwillige, konkrete, aufgabenbezo-

gene sowie problemorientierte Nutzung der Innovation.152 Die daraus resultierende Nut-

zungsakzeptanz wird bestimmt durch eine individuelle Beurteilung seitens des Nutzers. 

So kann eine positive Beurteilung der Nutzungsnotwendigkeit zu einer dauerhaften Inno-

vationsnutzung führen. Umgekehrt kann eine negative Beurteilung die Nutzungsbereit-

schaft verringern bzw. zu einem Nutzungsabbruch der Innovation führen. Zusammenfas-

send setzt sich der dynamische Akzeptanzprozess einer Innovation aus den sog. Zwi-

schenakzeptanzen Einstellungs-, Handlungs- und Nutzungsakzeptanz aus den einzelnen 

Phasen zusammen, die sowohl isoliert betrachtet als auch in Summe die (Gesamt-)Ak-

zeptanz beschreiben.153 

Aufgrund der Überlegenheit des mehrdimensionalen Akzeptanzverständnisses im Ver-

gleich zu den eindimensionalen Akzeptanzkonzepten und der Möglichkeit der Integration 

der konkreten Untersuchungsziele dieser Arbeit (vgl. Kap. 1.2) in diesem Ansatz stellt 

dieses die Grundlage für die Ableitung der Arbeitsdefinition des Akzeptanzbegriffs im 

Kontext von AVBS dar: 

Akzeptanz setzt sich zusammen aus einem komplexen Informations- und Emotionspro-

zess, der aus einer grundsätzlichen Nutzungsbereitschaft eines AVBS resultiert (Einstel-

lungsakzeptanz) und in der Folge aus einer Handlungs- und Nutzungsakzeptanz, die sich 

in Art und Ausmaß der Nutzung eines AVBS widerspiegelt (Verhaltensakzeptanz). 

 

3.1.2 Akzeptanzforschung mithilfe strukturanalytischer Modelle im Kontext neuer 

Informationssysteme 

In der betriebswirtschaftlichen Akzeptanzforschung gibt es ein breites Spektrum an Ak-

zeptanzmodellen, die mittels strukturanalytischer Modelle kausale Zusammenhänge zwi-

schen der Bereitstellung einer technologischen Innovation und der nutzerseitigen Akzep-

tanzbildung untersuchen.154 

Bei den Akzeptanzmodellen wird grundsätzlich zwischen den zwei Modellkategorien, 

den sog. Input-Output-Modellen und den Rückkopplungsmodellen unterschieden. Wäh-

rend sich Input-Output-Modelle im Rahmen der Akzeptanzforschung auf die Identifika-

tion der zentralen Einflussgrößen, die das Verhalten potenzieller Nutzer beeinflussen, 

konzentrieren, werden bei den Rückkoppelungsmodellen zusätzlich zu den Einflussgrö-

ßen die Auswirkungen auf das Verhalten sowie auf die zukünftige Akzeptanz berücksich-

tigt, die wiederum Rückschlüsse auf das tatsächliche Verhalten zulassen.155 Letztere fin-

 
152  Vgl. Kollmann 2019, S. 449f. 
153  Vgl. Kollmann 1998, S. 113. 
154  Vgl. Königstorfer 2008, S. 19; Simon 2001, S. 85. 
155  Vgl. Simon 2001, S. 92; Kollmann 1998, S. 74ff. 
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den jedoch aufgrund ihrer Komplexität in der Literatur kaum Anwendung.156 Daher han-

delt es sich bei den im nächsten Kapitel vorgestellten Modellen um Input-Output-Mo-

delle. Ausschlaggebend für die Nutzung der Modelle ist neben den Determinanten auf die 

Akzeptanz auch eine angemessene Ergebnisgröße der Akzeptanzbildung, welche die 

Grundlage für eine empirische Modellüberprüfung bildet. Die Strukturmodelle postulie-

ren, dass beobachtbare Inputs (Stimuli) auf Nutzer Einfluss nehmen und in der Folge zu 

einem bestimmten Output (Response) beim Nutzer führen. Die Verarbeitungsprozesse 

der Stimuli, die letztendlich zu einer Response führen, laufen im Organismus ab und sind 

demnach nicht direkt beobachtbar (Blackbox). Um eine Beschreibung und Konkretisie-

rung der nicht direkt beobachtbaren Abläufe innerhalb der sog. Blackbox herbeiführen zu 

können, werden intervenierende Variablen, bestehend aus aktivierenden Prozessen (z. B. 

Emotionen, Einstellung) sowie kognitiven Prozessen (z. B. Wahrnehmung, Lernen) her-

angezogen.157 

Die Theorien „Theory of Reasoned Action“ und „Theory of Planned Behavior” bilden 

die Grundlage für das Aufkommen weiterer theoretischer Modelle in der Informations-

systemforschung.158 Auf deren Grundlage wurden u. a. das „Technology Acceptance Mo-

del“, die „Unified Theory of Acceptance and Use of Technology“, das „Technology-Fit 

Task Model“ sowie die „Innovation-Diffusion-Theory entwickelt“.159 Ein weiteres Mo-

dell, welches Faktoren für den Systemerfolg identifiziert, ist das sog. „Information Sys-

tems Success Model“, welches häufig in Kombination mit den bereits genannten Theo-

rieansätzen empirisch untersucht wird.160 Auf die einzelnen Modelle wird im nachfolgen-

den Kapitel im Detail eingegangen. 

 

3.2 Vorstellung strukturanalytischer Modelle der Theorieakzeptanz 

3.2.1 Theorie des überlegten Handelns 

Die “Theory of Reasoned Action” (TRA) soll das Verhalten durch die individuelle Nut-

zungseinstellung prognostizieren.161 Sie setzt sich aus den Konstrukten der individuellen 

Einstellung, der subjektiven Norm, der Verhaltensabsicht sowie des daraus resultierenden 

tatsächlichen Verhaltens zusammen (s. Abb. 6). 

 
156  Vgl. Kollmann 1998, S. 73ff. 
157  Vgl. Kroeber-Riel & Gröppel-Klein 2019, S. 43; Foscht & Schramm-Kle 2015, S. 29. 
158  Vgl. Königstorfer 2008, S. 20. 
159  Aufbauend auf diesen Modellen sind noch eine Vielzahl weiterer Modelle entstanden (u. a. Motivatio-

nal Model, Model of PC utilization, Social Cognitive Theory), die in dieser Arbeit unberücksichtigt 

bleiben, vgl. Königstorfer 2008, S. 20. 
160  Vgl. Alfarraj & Abugabah 2017, S. 161; Hadji & Degoulet 2016, S. 187; DeLone & McLean 1992, S. 

87. 
161  Vgl. Ajzen 1980, S. 41; Fishbein & Ajzen 1975, S. 16. 
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Abbildung 6: Theory of Reasoned Action162 

Das Konstrukt tatsächliches Verhalten wird von der Verhaltensabsicht bestimmt, die wie-

derum von der individuellen Einstellung und der subjektiven Norm beeinflusst wird. Als 

affektive Komponente erfasst die individuelle Einstellung in Form von persönlicher Über-

zeugung und Gefühlen, ob ein bestimmtes Verhalten als positiv oder negativ wahrgenom-

men wird.163 Die subjektive Norm wird determiniert durch den wahrgenommenen Druck 

aus dem sozialen Umfeld, ein bestimmtes Verhalten folglich auszuführen oder zu unter-

lassen.164 Ein zentraler Kritikpunkt der TRA ist, dass das Modell nur in Situationen An-

wendung findet, in welchen das Individuum vollständige Entscheidungsfreiheit über sein 

Verhalten hat.165 

 

3.2.2 Theorie des geplanten Verhaltens 

Die Basis für die „Theory of Planned Behavior” (TPB) bildet die TRA und greift den 

Kritikpunkt der vollständigen Freiwilligkeit im Verhalten von Individuen auf. Durch Er-

weiterung des Konstrukts wahrgenommene Verhaltenskontrolle (s. Abb. 7) soll die Wil-

lenskontrolle gegenüber dem Originalmodell166 über das individuelle Verhalten hinaus 

erklärt werden. Dies impliziert, dass nicht alle Verhaltensabsichten bzw. in weiterer Folge 

tatsächliche Verhaltensweisen vollständig aus einer freiwilligen Entscheidung heraus sei-

tens der Nutzer resultieren.167 

 
162  Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Fishbein & Ajzen 1975, S. 15. 
163  Vgl. Hale et al. 2002, S. 260. 
164  Vgl. Ajzen & Fishbein 1980, S. 301. 
165  Vgl. Högg 2010, S. 31. 
166  Vgl. Fishbein & Ajzen 1975, S. 15. 
167  Vgl. Ajzen 1991, S. 181. 
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Abbildung 7: Theory of Planned Behavior168 

Demnach beschreibt die wahrgenommene Verhaltenskontrolle die subjektiv wahrgenom-

mene Schwierigkeit oder Einfachheit, ein vorher geplantes Verhalten tatsächlich auszu-

führen.169 Das Schwierigkeitsempfinden wird beeinflusst durch Faktoren, die eine Aus-

führung des Verhaltens erleichtern oder behindern können. Zu den Kontrollfaktoren ge-

hören unter anderem kontextbezogene erforderliche Fähigkeiten und Fertigkeiten, die 

Verfügbarkeit oder der Mangel an Zeit sowie monetäre und personelle Ressourcen.170 All 

diese Kontrollfaktoren werden unter der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle subsu-

miert und spiegeln somit die aktuelle Ausprägung der Kontrolle eines Verhaltens durch 

den Nutzer wider.171 

 

3.2.3 Technologieakzeptanzmodell 

Das „Technology Acceptance Model“ (TAM) von Davis et al. (1989) gilt als Adaption 

der TRA und verfolgt das Ziel, jene Faktoren zu erklären, welche die Nutzerakzeptanz 

von Informationssystemen im organisationalen Kontext beeinflussen.172 Hierbei muss an-

gemerkt werden, dass der organisationale Kontext durch eine Vielzahl von Kontexten 

erweitert wurde. Somit ist eine Einschränkung rein auf den organisationalen Kontext 

nicht mehr gegeben173, sodass eine Übertragung des Modells auf den individuellen Kon-

text zulässig ist.174 

 
168  Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Ajzen 1991, S. 182. 
169  Vgl. Graf 2007, S. 36. 
170  Vgl. Ajzen 2020, S. 315. 
171  Vgl. Ajzen 1991, S. 182. 
172  Vgl. Arnold & Klee 2015, S. 18; Davis 1989, S. 320. 
173  Vgl. Kornmeier 2009, S. 129f.; Kittl 2009, S. 52. 
174  Vgl. Pavlou 2003, S. 76. 
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Abbildung 8: Technology Acceptance Model175 

Wie aus Abb. 8 ersichtlich wird, stellen die wahrgenommene Nützlichkeit und die wahr-

genommene Einfachheit der Nutzung die zentralen Konstrukte des TAM dar. Diese Kon-

strukte werden beeinflusst durch externe Variablen. Unter den externen Variablen sind 

u. a. Merkmale des Informationssystems wie objektive Designcharakteristika oder situa-

tionsbezogene Einflüsse wie Qualität der Schulung zu verstehen.176 

Die wahrgenommene Nützlichkeit stellt dabei den individuell eingeschätzten Grad der 

Steigerung der eigenen beruflichen Leistung durch die Nutzung eines spezifischen Infor-

mationssystems dar. Die Auswirkung der wahrgenommenen Nützlichkeit auf die Einstel-

lung gegenüber der Nutzung wird bestimmt durch die positiven oder negativen Konse-

quenzen, die eine Nutzung des Informationssystems mit sich bringen würde. Da die wahr-

genommene Nützlichkeit auch extrinsische Anreize wie z. B. eine Gehaltserhöhung be-

rücksichtigt, kann sich diese auch direkt auf die Nutzungsabsicht auswirken.177 

Die wahrgenommene Einfachheit der Nutzung leitet sich aus dem individuell eingeschätz-

ten Grad der Handhabbarkeit des Systems ab.178 Somit kann die direkte Auswirkung der 

wahrgenommenen Einfachheit der Nutzung auf die wahrgenommene Nützlichkeit 

dadurch erklärt werden, dass bei vereinfachter Nutzung die Leistung des potenziellen 

Nutzers gesteigert wird und somit in einer höheren Nützlichkeit resultiert. Je größer der 

daraus generierte Nutzen und die Einfachheit der Bedienung des Systems wahrgenommen 

wird, umso wahrscheinlicher ist es, dass das System tatsächlich genutzt wird.179 Unter der 

Einstellung gegenüber der Nutzung wird die grundlegende Einstellung gegenüber Inno-

vationen verstanden.180 Die Einstellung gegenüber der Nutzung bestimmt somit, gepaart 

mit der wahrgenommenen Nützlichkeit, die Nutzungsabsicht des Systems, welche wiede-

rum im TAM das einzige Konstrukt darstellt, das eine direkte Auswirkung auf die tat-

sächliche Nutzung hat.181 

Obwohl in einer Vielzahl von Forschungsarbeiten kritisiert wird, dass die beiden zentra-

len Konstrukte wahrgenommene Nützlichkeit und wahrgenommene Benutzerfreundlich-

 
175  Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Davis et al. 1989, S. 985. 
176  Vgl. Jockisch 2009, S. 237; Davis et al. 1989, S. 987f. 
177  Vgl. Davis et al. 1989, S. 985. 
178  Vgl. Jockisch 2009, S. 237; Davis et al. 1989, S. 985. 
179  Vgl. Schierz 2008, S. 87; Davis et al. 1989, S. 986; Kittl 2009, S. 53. 
180  Vgl. Kittl 2009, S. 54. 
181  Vgl. Marangunić & Granić 2015, S. 85. 
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keit nicht ausreichen, um die Akzeptanz von IT-Systemen allumfassend zu beschrei-

ben182, zählt es in der einschlägigen Literatur zu den am häufigsten verwendeten und em-

pirisch bestätigten Akzeptanzmodellen.183 Um diesen Limitationen zu begegnen, wurde 

das TAM in den darauffolgenden Jahren um zusätzliche Konstrukte ergänzt und/ oder mit 

weiteren Modellen kombiniert.184 

 

3.2.4 Unified Theory of Acceptance and Use of Technology 

Basierend auf dem TAM hat es eine Vielzahl an Untersuchungen gegeben, die zu einem 

unüberschaubaren Ausmaß an Modifikationen und Erweiterungen von Akzeptanzmodel-

len geführt haben.185 Vor diesem Hintergrund wurde die „Unified Theory of Acceptance 

and Use of Technology“ (UTAUT) von Venkatesh et al. (2003) als ein Meta-Modell, 

bestehend aus acht verschiedenen Akzeptanzmodellen186, entwickelt, um im Sinne einer 

vereinheitlichten Theorie die Nutzung und Akzeptanz von Technologien zu erklären (s. 

Abb. 9).187 

 

Abbildung 9: Unified Theory of Acceptance and Use of Technology188 

Die erwartete Leistung beschreibt den Grad der Überzeugung eines Individuums, dass 

die Nutzung eines Systems zu einer Steigerung der individuellen Arbeitsleistung führt. 

 
182  Vgl. Marangunic & Granic 2015, S. 87; Bagozzi 2007, S. 242; Wixom & Todd 2005, S. 85f. 
183  Vgl. Bagozzi 2007, S. 252; Goodhue 2007, S. 220f. 
184  Die Weiterentwicklungen TAM2 und TAM3 des Basismodell TAM werden im Rahmen dieser Arbeit 

nicht weiter vertieft, da sie in empirischen Untersuchungen nur selten angewandt werden, vgl. Fazel 

2014, S. 103; Kornmeier 2009, S. 14. 
185  Vgl. Kittl 2009, S. 84; Kornmeier 2009, S. 132f. 
186  Neben den bereits vorgestellten Modellen (TRA, TPB u. TAM) erweitern Venkatesh et al. (2003) ihr 

Modell um einzelne Elemente aus dem Motivational Model, Combined TAM and TPB, Model of PC 

Utilization, Social Cognitive Theory und Innovation Diffusion Theory, vgl. Venkatesh et al. 2003, S. 

428ff. 
187  Vgl. Reichardt 2008, S. 84. 
188  Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Venkatesh et al. 2003, S. 447. 
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Der erwartete Aufwand beschreibt den Grad der Leichtigkeit, der mit der Nutzung des 

Systems einhergeht. Der soziale Einfluss beschreibt den Grad, wie beeinflussbar Konsu-

menten aus dem sozialen Umfeld sind, das System zu nutzen. Nutzungserleichternde Be-

dingungen beschreiben den Grad einer gegebenen organisatorischen und technischen Inf-

rastruktur, die eine Nutzung des Systems unterstützen.189 Die Ausprägung der einzelnen 

Wirkungsbeziehungen werden durch die Moderatorvariablen Geschlecht, Alter, Erfah-

rung sowie Freiwilligkeit der Nutzung beeinflusst.190  

 

3.2.5 Unified Theory of Acceptance and Use of Technology 2 

Weitere Anpassungen des UTAUT durch Venkatesh et al. (2012) führen dazu, dass eine 

Anwendung des Modells auch im Konsumentenkontext gegeben ist.191 Wie in Abb. 10 

dargestellt, ist die Erweiterung im Modell UTAUT2 auf die Konstrukte hedonistische 

Motivation, das Preis-Leistungs-Verhältnis sowie die Gewohnheit zurückzuführen. 

 

Abbildung 10: Unified Theory of Acceptance and Use of Technology 2192 

Unter der hedonistischen Motivation wird die Freude oder das Vergnügen verstanden, 

welches sich aus der Nutzung des Systems ableiten lässt. Das Preis-Leistungs-Verhältnis 

beschreibt einen kognitiven Trade-off eines Nutzers zwischen dem wahrgenommenen 

Nutzen eines Systems und dem monetären Aufwand, der mit der Nutzung eines Systems 

 
189  Vgl. Venkatesh et al. 2012, S. 159. 
190  Vgl. Venkatesh et al. 2003, S. 447ff. 
191  Vgl. Venkatesh et al. 2012, S. 171. 
192  Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Venkatesh 2022, S. 645; Venkatesh et al. 2012, S. 160. 
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verbunden ist.193 Die Gewohnheit beschreibt den Grad eines Individuums, ein bestimmtes 

Verhalten, welches es sich in der Vergangenheit durch Lernen angeeignet hat, automa-

tisch auszuführen.194 

 

3.2.6 Task-Technology Fit Model 

Das 1995 von Goodhue publizierte „Task-Technology Fit Model“ (TTF) hat zum Ziel, 

den Systemerfolg zu messen, indem der Grad der Kompatibilität zwischen System und 

Nutzer beurteilt wird (s. Abb. 11).195 

 

Abbildung 11: Task-Technology Fit Model196 

Der Task-Technology Fit beschreibt den Grad, inwiefern die technische Funktionalität 

mit den Aufgabenanforderungen und den individuellen Fähigkeiten übereinstimmt. Dem-

nach wird der Fit durch die Konstrukte Aufgabe, Technologie und Individuum bestimmt 

und wirkt sich entsprechend positiv oder negativ auf die Leistung aus. So beeinflussen 

beispielsweise eine hohe Schwierigkeit der Aufgabe, unzureichende Kenntnisse über die 

Technologie sowie mangelnde Fähigkeiten des Individuums den Fit zwischen Nutzer und 

Technologie negativ. Dieser negative Wirkungszusammenhang wirkt sich auch in der 

Folge negativ auf die Leistung aus, die durch die Nutzung des Systems erbracht wird.197 

 

3.2.7 Information Systems Success Model 

Akzeptanz führt nicht zwingend zu Erfolg. Vielmehr stellt die Akzeptanz eine grundle-

gende Voraussetzung für den Erfolg eines Informationssystems dar.198 Unter Berücksich-

tigung dieser Erkenntnis bildet im komplexen und heterogenen Forschungsfeld der Infor-

 
193  Dadurch, dass die Kosten für die Bereitstellung des Systems nicht mehr durch den Arbeitgeber getragen 

werden (organisationaler Kontext), sondern explizit durch den Nutzer, hat dieses Konstrukt einen sig-

nifikanten Einfluss auf die Nutzungsabsicht im individuellen Konsumentenkontext, vgl. Venkatesh 

2022, S. 649; Venkatesh et al. 2012, S. 161. 
194  Vgl. Venkatesh et al. 2012, S. 160ff. 
195  Vgl. Goodhue 1995, S. 1827. 
196  Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Goodhue 1995, S. 1830. 
197  Vgl. Königstorfer 2008, S. 27; Goodhue 1995, S. 1829. 
198  Vgl. Petter et al. 2008, S. 237. 
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mationssystem-Erfolgsmessung das IS-Erfolgsmodell von DeLone und McLean aus dem 

Jahr 1992 die zentrale theoretische Grundlage für weitere Modifikationen bzw. Erweite-

rungen (s. Abb. 12).199 

 

Abbildung 12: Information Systems Success Model200 

Im Grundsatz beschreibt das Modell den kausalen Zusammenhang zwischen den Quali-

tätsdimensionen eines IS, der Nutzerwahrnehmung des Systems und dem Nutzerverhal-

ten sowie den Auswirkungen der Systemnutzung sowohl auf individueller als auch auf 

organisationaler Ebene.201 Basierend auf der Durchführung einer Vielzahl empirischer 

Untersuchungen mit Einbindung des Modells in diversen Kontexten wurde das IS-Er-

folgsmodell im Jahr 2003 weiterentwickelt. Seither beschreibt das Modell die kausale 

Beziehung zwischen System-, Informations- und Servicequalität sowie der daraus resul-

tierenden Nutzerperspektive. Die Nutzerperspektive setzt sich zusammen aus der beab-

sichtigten und der tatsächlichen Nutzung sowie der mit beiden Faktoren in Wechselwir-

kung stehenden Nutzerzufriedenheit. Aus der Nutzerperspektive resultiert sodann der Net-

tonutzen, der sowohl den individuellen als auch den organisationalen Nutzen umfasst.202 

 

3.2.8 Innovations-Entscheidungsprozess 

Rogers (2003) postuliert, dass die Annahme bzw. die Ablehnung einer Innovation auf 

einen individuellen Entscheidungsprozess zurückzuführen ist, der sich aus den fünf zeit-

lich aufeinanderfolgenden Phasen (1) Wissen, (2) Persuasion, (3) Entscheidung, (4) Im-

plementierung und (5) Bestätigung zusammensetzt.203 In der ersten Phase (1) Wissen er-

fährt ein Individuum von einer Neuerung und dessen Funktionsweise, um mithilfe des 

Grundlagenwissens eine korrekte Anwendung der Innovation zu ermöglichen. In der 

zweiten Phase (2) Persuasion entwickelt das Individuum eine bestimmte Einstellung ge-

genüber der Innovation und wägt die möglichen Folgen einer (Nicht-)Übernahme ab. 

Dies erfolgt auf Basis einer individuellen Einschätzung möglicher Konsequenzen einer 

 
199  Vgl. Kosch et al. 2013, S. 231.  
200  Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an DeLone & McLean 2003, S. 24. 
201  Vgl. DeLone & McLean 1992, S. 83ff. 
202  Vgl. Petter et al. 2008, S. 239. 
203  Vgl. Rogers 2003, S. 170. 
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(Nicht-)Übernahme aus dem sozialen Umfeld. Während in der dritten Phase der (3) Ent-

scheidung die tatsächliche Entscheidung zur Annahme oder Ablehnung der Innovation 

getroffen wird, folgt bei Annahme die vierte Phase der (4) Implementierung im Innova-

tions-Entscheidungsprozess. Erst an dieser Stelle erfolgt die tatsächliche Nutzung der In-

novation durch das Individuum, ehe es in der fünften Phase nach (5) Bestätigung sucht. 

Dies erfolgt mithilfe von Informationen, die eine Übernahmeentscheidung stützen.204 

Zentrale Kriterien, die sog. Rogers-Kriterien, die den Innovations-Entscheidungsprozes-

ses beeinflussen, können folgendermaßen zusammengefasst werden: 

• Relativer Vorteil: Überlegenheit im Vergleich mit bisherigen Produkten 

• Kompatibilität: Übereinstimmung der Innovation mit bestehenden Werten 

• Komplexität: Komplexität der Innovation hinsichtlich Verständnis und Nutzung  

• Erprobbarkeit: Testbarkeit bzw. Möglichkeit des Ausprobierens der Innovation 

• Beobachtbarkeit: Sichtbarkeit der Innovation.205 

Obwohl die Rogers-Kriterien mit einer hohen Erklärungskraft hinsichtlich des Adopti-

onsverhalten in Verbindung gebracht werden206, bedarf es für eine detaillierte Aussage 

über das Adoptionsverhalten auf individueller Ebene einer Berücksichtigung innovati-

onsspezifischer Charakteristika.207 Da es sich sowohl bei den Rogers-Kriterien als auch 

bei den zuvor dargestellten Akzeptanzmodellen um komplexe theoretische Modelle mit 

latenten Konstrukten handelt, ist eine, auf die zu untersuchende technologische Innova-

tion ausgerichtete, Operationalisierung der Indikatoren notwendig.208 

 

3.2.9 Diskussion der vorgestellten Akzeptanzmodelle 

Zentraler Kritikpunkt der vorgestellten Akzeptanzmodelle ist, dass mit Ausnahme des 

TAM und der UTAUT2, diese nur im organisationalen und nicht im individuellen Kon-

text anwendbar sind. Das TAM von Davis stellt das am häufigsten verwendete und em-

pirisch bestätigte Akzeptanzmodell zur Erklärung der Akzeptanz technischer Systeme in 

der Literatur dar.209 Einen wesentlichen Treiber hierfür stellt nicht nur die nahezu voll-

ständige Verlässlichkeit der Interpretierbarkeit der Ergebnisse dar, sondern insbesondere 

die einfache Anwendbarkeit und die Flexibilität einer ggf. kontextbezogenen Erweiterung 

 
204  Vgl. Karnowski & Kümpel 2016, S. 101; Sahin 2006, S. 16f.; Rogers 2003, S. 169ff. 
205  Vgl. Rogers 2003, S. 15f. 
206  Vgl. Götze 2011, S. 72. 
207  Vgl. Kollmann 1998, S. 117. 
208  Vgl. Kornmeier 2009, S. 100f. 
209  Vgl. Schepers & Wetzels 2007, S. 90; King & He 2006, S. 740. 
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um weitere Konstrukte, die eine breite Anwendung des Modells in Bezug auf Innovatio-

nen ermöglichen.210 

Jedoch führt die erwähnte Simplizität des Modells zu der Annahme, dass das TAM nur 

bedingt geeignet ist, insbesondere komplexe Entscheidungsprozesse zu erklären und das 

tatsächliche Verhalten zu prognostizieren, da teilweise zu viele potenzielle Determinan-

ten der Akzeptanz keine Berücksichtigung finden.211 Darüber hinaus wird für die Erklä-

rung der tatsächlichen Nutzung ausschließlich durch den Prädiktor Nutzungsabsicht als 

kritisch erachtet.212 Hinzu kommt, dass die Auswirkungen von artverwandten Technolo-

gien und deren Nutzungserfahrung nicht berücksichtigt wird.213 So könnte die Erfahrung 

und die Einstellung gegenüber anderen digitalen Technologien ebenfalls einen signifi-

kanten Einfluss auf die Einstellung gegenüber der Nutzung der zu untersuchenden digi-

talen Technologie, hier AVBS, haben.214 Auch die UTAUT2 lässt sich aufgrund der iso-

lierten Betrachtung auf eine spezielle Technologie bzw. Technologieausprägung nicht 

ohne Weiteres auf den Untersuchungsgegenstand AVBS übertragen. Insbesondere die in 

Kap. 2.2.3 aufgeführten Vertrauens- und Risikoaspekte finden im Basismodell keine Be-

rücksichtigung, sodass auch dieses nur bedingt in der Lage ist, die Einflussfaktoren auf 

die Akzeptanz von AVBS zu untersuchen. 

Vor dem Hintergrund der aufgezeigten Limitationen der vorgestellten Akzeptanzmodelle 

bedarf es in Kap. 4.1 eines tiefergehenden systematischen Literaturreviews, um das ge-

eignete theoretische Fundament für die im Mittelpunkt der Untersuchung stehenden 

AVBS zu identifizieren. 

  

 
210  Vgl. Königstorfer 2008, S. 91. 
211  Vgl. Bagozzi 2007, S. 244. 
212  Vgl. Chuttur 2009, S. 16f.; Benbasat & Barki 2007, S. 213f. 
213  Vgl. Lee et al. 2003, S. 762. 
214  Vgl. Muthitcharoen et al. 2011, S. 207f. 



 

37 

4 Entwicklung eines theoretischen Akzeptanzmodells von AVBS 

4.1 Aktueller Stand der Forschung 

In der Literatur gibt es bis dato keine Untersuchungen, die sich explizit mit der konsum-

entenseitigen Akzeptanz von AVBS in Deutschland beschäftigen. Vor diesem Hinter-

grund werden die für den Untersuchungskontext der Dissertation als relevant erscheinen-

den Publikationen in zwei Strängen identifiziert. Demnach werden die beiden For-

schungsfelder der Akzeptanz von digitalen Dienstleistungsinnovationen215 im Versiche-

rungskontext sowie der Akzeptanz von Robo-Advisory im Finanzdienstleistungskontext 

herangezogen. Aufgrund der Vielzahl von Publikationen in beiden Forschungsfeldern 

werden zentrale Auswahlkriterien definiert, die eine Eingrenzung der relevanten Arbeiten 

ermöglichen. Demnach werden ausschließlich empirische Arbeiten berücksichtigt, die 

auf einem definierten Sample basieren und in englischer oder deutscher Sprache verfasst 

wurden. Mithilfe dieser Eingrenzung wird ein für jedes Forschungsfeld separate systema-

tische Literaturreview durchgeführt, die sowohl den Nachweis einer Forschungslücke er-

bringen als auch generelle methodische Vorgehensweisen näher beleuchten. Mithilfe die-

ser Erkenntnisse können für AVBS relevante Konstrukte inklusive deren Wirkungsbezie-

hungen identifiziert werden sowie potenzielle Anhaltspunkte zur Messung des konzeptu-

alisierten Akzeptanzmodells abgeleitet werden. 

 

4.1.1 Akzeptanz von Dienstleistungsinnovationen im Versicherungskontext 

Im Rahmen des systematischen Literaturreviews können im ersten Forschungsfeld 13 

Forschungsarbeiten identifiziert werden, die sich mit der Akzeptanz und der Nutzung von 

Dienstleistungsinnovationen im Versicherungskontext befassen (s. Tab. 3). In diesen Ar-

beiten bilden mehrheitlich das TAM und die UTAUT sowie Erweiterungen bzw. Modi-

fikationen dieser Modelle die theoretische Basis. Demnach finden die Konstrukte wahr-

genommene Nützlichkeit und wahrgenommene Einfachheit der Nutzung sowie die erwar-

tete Leistung und der erwartete Aufwand auf die Nutzungsabsicht bzw. auf die tatsächli-

che Nutzung besonders häufig Anwendung. 

  

 
215  Der Nachweis, dass es sich bei dem Untersuchungsgegenstand AVBS um eine Dienstleistungsinnova-

tion handelt, wurde in Kap. 2.2.2 erbracht. 
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ID Autor (Jahr) Akzeptanz-

modell 

Land Metho-

dik 

Datener-

hebung 

Sample 

Größe 

Auswertung 

1 Toukabri & Ettis 

(2021) 

TAM + 

TPB 

Saudi-Ara-

bien 

Quanti-

tativ 

Fragebo-

gen 

280 CB-SEM 

2  Huyen et al. 

(2021) 

UTAUT Vietnam Quanti-

tativ 

Fragebo-

gen 

257 PLS-SEM 

3 Milanović et al. 

(2020) 

UTAUT Serbien Quanti-

tativ 

Fragebo-

gen 

502 Regressionsana-

lyse 

4 Gharahkhani & 

Pourhashemi 

(2020) 

TAM Iran Quanti-

tativ 

Fragebo-

gen 

150 PLS-SEM 

5 Ettis & Haddad 

(2019) 

n/a Saudi-Ara-

bien 

Quanti-

tativ 

Fragebo-

gen 

200 PLS-SEM 

6 Jiang et al. (2019) UTAUT China Quanti-

tativ 

Fragebo-

gen 

315 PLS-SEM 

7 Sundjaja & Ko-

mala (2019) 

TAM Indonesien Quanti-

tativ 

Fragebo-

gen 

76 PLS-SEM 

8 Vahidi & Sadaghi-

ani (2017) 

TAM Iran Quanti-

tativ 

Fragebo-

gen 

384 PLS-SEM 

9 Pahuja & Chitkara 

(2016) 

n/ a Indien Quanti-

tativ 

Fragebo-

gen 

189 PLS-SEM 

10 Lee et al. (2015) TAM + IDT Taiwan Quanti-

tativ 

Fragebo-

gen 

538 Multiple Regres-

sionsanalyse 

11 Juric et al. (2015) TAM + 

GIPC216 

Deutsch-

land 

Quanti-

tativ 

Fragebo-

gen 

522 PLS-SEM 

12 Khare et al. (2012) n/a Indien Quanti-

tativ 

Fragebo-

gen 

192 Multiple Regres-

sionsanalyse 

13 Bauer et al. (2002) n/a Deutsch-

land 

Quanti-

tativ 

Fragebo-

gen 

145 Faktoren- und Re-

gressionsanalyse 

Tabelle 3: Systematisches Literaturreview - Akzeptanz von Dienstleistungsinnovationen im Versiche-

rungskontext 

Die wahrgenommene Nützlichkeit auf die Nutzungsabsicht kann empirisch in den Arbei-

ten von Toukabri & Ettis (2021) und Vahidi & Sadaghiani (2017) bestätigt werden217, 

ebenso wie die wahrgenommene Nützlichkeit auf die Einstellung gegenüber der Nutzung 

von Gharahkhani & Pourhashemi (2020) und Lee et al. (2015).218 Die Ergebnisse stim-

men auch mit den Erkenntnissen von David et al. (1989) überein, die suggerieren, dass 

Nutzer bei Wahrnehmung eines Vorteils folglich eine positive Einstellung gegenüber der 

Nutzung dieses Systems entwickeln.219 Juric et al. (2015) hingegen können in ihrer 

 
216  GIPC = General Internet Privacy Concerns stellt ein Modell zu individuellen Privatheitsbedenken im 

Internet von Smith et al. (1996) dar, welches in der Arbeit von Juric et al. (2015) als Konstrukt Allge-

meine Privatheitsbedenken in das Forschungsmodell integriert wird, vgl. Juric et al. 2015, S. 138f. 
217  Vgl. Toukabri & Ettis 2021, S. 33; Vahidi & Sadaghiani 2017, S. 59. 
218  Vgl. Gharahkhani & Pourhashemi 2020, S. 50; Lee et al. 2015, S. 690f. 
219  Vgl. Davis et al. 1989, S. 333. 
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Untersuchung keinen Einfluss der wahrgenommenen Nützlichkeit auf die Einstellung ge-

genüber der Nutzung von SST220 im Versicherungskontext bestätigen.221 Als einen mög-

lichen Erklärungsansatz führen sie an, dass Nutzer nur dann langfristig einen Benefit aus 

der Nutzung des Systems ziehen, sofern sie das System auch tatsächlich anwenden und 

bedienen können.222 Ein weiteres Argument ist auch der Zeitpunkt im Prozess der Ent-

scheidungsfindung bzgl. der Akzeptanz der digitalen Innovation. Die Befragung wurde 

vor der eigentlichen Entscheidung bzw. zumindest deutlich vor einer faktischen Nutzung 

der Anwendung durchgeführt. Die damit verbundene nicht existente Erfahrung der po-

tenziellen Nutzer mit der konkreten Anwendung kann ein Grund für den nicht signifikan-

ten Effekt der wahrgenommenen Nützlichkeit in Bezug auf die Einstellung gegenüber der 

Nutzung sein.223 

Ein Einfluss des Konstrukts der wahrgenommenen Einfachheit der Nutzung auf die Ein-

stellung gegenüber der Nutzung kann in den Arbeiten von Gharahkhani & Pourhashemi 

(2020), Toukabri & Ettis (2021), Vahidi & Sadaghiani (2017), Lee et al. (2015) und Juric 

et al. (2015) bestätigt werden. Somit steigt die Nutzungsabsicht, falls der Nutzer die In-

novation als einfach zu bedienen empfindet und diese wenig Aufwand erfordert.224 Ein 

signifikanter Einfluss der Konstrukte wahrgenommene Verhaltenskontrolle sowie subjek-

tive Norm, die beide ihren Ursprung in der TPB haben, auf die Nutzungsabsicht kann in 

der Arbeit von Toukabri & Ettis (2021) nachgewiesen werden.225 Die Autoren merken 

an, dass sich die Erkenntnisse mit der einschlägigen TPB-Literatur im Kontext von Fi-

nanzdienstleistungsinnovationen decken.226 

Die Konstrukte erwartete Leistung sowie erwarteter Aufwand finden insbesondere in den 

jüngeren Arbeiten von Huyen et al. (2021), Milanović et al. (2020) sowie Jiang et al. 

(2019) Anwendung, die auf dem theoretischen Grundmodell der UTAUT von Venkatesh 

et al. (2003) basieren. In den Ergebnissen spiegelt sich jedoch ein sehr heterogenes Bild 

wider. Während Jiang et al. (2019) einen signifikant positiven Einfluss beider Konstrukte 

auf die Nutzungsabsicht nachweisen können, haben diese nach Milanović et al. (2016) 

und Huyen et al. (2021) keinen signifikanten Einfluss auf die Nutzungsabsicht.227 Als 

möglicher Erklärungsansatz wird angeführt, dass Nutzer, insbesondere der jüngeren Ge-

neration, grundsätzlich die technischen Fähigkeiten besitzen Versicherungsverträge on-

line abzuschließen. Bei solch einem Vorhaben wird eine individuelle Kosten-Nutzen-

 
220  Im Rahmen der Nutzung von SST konzentrieren sich die Autoren auf Aktivitäten nach dem Versiche-

rungsabschluss, wie z. B. die papierlose Verwaltung der Versicherungsdokumente oder die Übermitt-

lung von Informationen und Dokumenten im Schadensfall durch den Kunden, vgl. Juric et al. 2015, S. 

132f. 
221  Vgl. Juric et al. 2015, S. 143. 
222  Vgl. Igbaria et al. 1997, S. 294f. 
223  Vgl. y Monsuwé et al. 2004, S. 111; Igbaria et al. 1997, S. 294f.; Chau 1996, S. 277. 
224  Vgl. Toukabri & Ettis 2021, S. 32; Lee et al. 2015 S. 691. 
225  Vgl. Toukabri & Ettis 2021, S. 33. 
226  Vgl. Khasawneh & Irshaidat 2017, S. 69; Baptista & Oliveira 2016, S. 487. 
227  Vgl. Huyen et al. 2021, S. 76f.; Milanović et al. 2020, S. 10; Jiang et al. 2019, S. 10. 
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Abwägung vorgenommen, die sich jedoch nicht nach dem Vertriebsweg, sondern viel-

mehr nach den Vorteilen während der späteren Nutzung der Anwendung richtet.228 Ein 

weiterer möglicher Erklärungsansatz für dieses Phänomen stellt die nutzerseitige Not-

wendigkeit einer gewissen Vorerfahrung mit der Anwendung dar, um die erwartete Leis-

tung und den erwarteten Aufwand angemessen einschätzen zu können.229 

Auch die Konstrukte sozialer Einfluss sowie nutzungserleichternde Bedingungen sind 

fester Bestandteil des Ursprungsmodell der UTAUT.230 Ein positiver Effekt des sozialen 

Einflusses auf die Nutzungsabsicht kann in mehreren Arbeiten bestätigt werden.231 In der 

Arbeit von Jiang et al. (2019) stellt der Faktor sozialer Einfluss als unabhängige Variable 

sogar den stärksten Einfluss auf die Nutzungsabsicht dar.232 Die bedeutende Rolle des 

sozialen Einflusses auf die Nutzungsabsicht wird auch in anderen Arbeiten aufgezeigt. 

Demnach werden mehr als 83 % der Verbraucherentscheidungen durch Empfehlungen 

von Verwandten und Freunden beeinflusst.233 Während das Konstrukt nutzungserleich-

ternde Bedingungen von Milanović et al. (2020) als Prädiktor für die Nutzungsabsicht 

bestätigt werden kann234, kann in der Untersuchung von Huyen et al. (2021) hingegen 

weder ein Einfluss der nutzungserleichternden Bedingungen auf die Nutzungsabsicht 

noch auf das tatsächliche Nutzungsverhalten nachgewiesen werden.235 Als mögliche Be-

gründung führen die Autoren an, dass trotz der Gegebenheit einer organisatorischen und 

technischen Infrastruktur236, die Mehrheit der Nutzer primär nicht die Intention eines di-

gitalen Versicherungsabschlusses verfolgen.237 

Das Konstrukt des wahrgenommenen Risikos ist in den vorgestellten Forschungsarbeiten 

häufig Bestandteil der zugrunde liegenden Akzeptanzmodelle. Alle Forscher weisen ei-

nen signifikant negativen Einfluss des wahrgenommenen Risikos auf die Nutzungsabsicht 

bzw. auf die Einstellung gegenüber der Nutzung nach.238 In den Arbeiten wird das wahr-

genommene Risiko aus unterschiedlichen Ebenen betrachtet. So stellen Sicherheitsrisiken 

und Allgemeine Privatheitsbedenken häufig verwendete Konstrukte dar, die einen signi-

fikant negativen Einfluss auf die Nutzungsabsicht haben.239 Diese sind insbesondere auf 

Bedenken über einen vertrauensvollen Umgang mit persönlichen Daten zurückzuführen 

 
228  Vgl. Huyen et al. 2021, S. 76f. 
229  Vgl. Milanović et al. 2020, S. 10; Rödel et al. 2014, S. 8. 
230  Vgl. Venkatesh et al. 2003, S. 447. Das Konstrukt sozialer Einfluss kann auch mit der subjektiven Norm 

aus dem TAM gleichgesetzt werden. 
231  Vgl. Huyen et al. 2021, S. 77; Toukabri & Ettis 2021, S. 33; Milanović et al. 2020, S. 9. 
232  Vgl. Jiang et al. 2019, S. 10. 
233  Vgl. Lee & Song 2013, S. 594; Bandyopadhyay & Fraccastoro 2007, S. 537. 
234  Vgl. Milanović et al. 2020, S. 10. 
235  Vgl. Huyen et al. 2021, S. 76. 
236  Konkret ist hier die Verfügbarkeit eines Smartphones und/ oder eines Internetzugangs gemeint. 
237  Vgl. Huyen et al. 2021, S. 76. 
238  Vgl. Huyen et al. 2021, S.77; Jiang et al. 2019, S. 7; Pahuja & Chitkara 2016, S. 107; Juric et al. 2015, 

S. 142. 
239  Vgl. Gharahkhani & Pourhashemi 2020, S. 50; Pahuja & Chitkara 2016, S. 107; Juric et al. 2015, S. 

142. 
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und stellen auch über den Kontext von AVBS hinaus einen wesentlichen Einflussfaktor 

der Akzeptanz von digitalen Technologien dar.240 Auch Bauer et al. (2002) belegen in 

ihrer Untersuchung, dass die Nutzungsabsicht neben einem erhöhtem persönlichen Si-

cherheitsrisiko auch durch ein Transaktionsrisiko negativ beeinflusst wird.241 Darüber 

hinaus zeigen die Ergebnisse auch, dass das Vertrauen einen Einfluss auf das wahrge-

nommene Risiko hat. So nimmt mit zunehmendem Vertrauen das wahrgenommene Risiko 

des Nutzers ab und wirkt sich wiederum positiv auf die Nutzungsabsicht aus.242 Zur Mi-

nimierung des persönlichen Sicherheitsrisikos sowie der Privatheitsbedenken ist das 

Konstrukt der Datenschutzrichtlinie anzuführen, die einen positiven Einfluss auf die Nut-

zungsabsicht hat.243 Dies impliziert, dass die Präsenz einer Datenschutzrichtlinie auf der 

Webseite oder in der Applikation vertrauensfördernd wirkt und somit Privatheitsbeden-

ken der Nutzer abbauen kann.244 Entgegen der Erkenntnisse aus Forschungsarbeiten im 

Kontext von naheliegenden Finanzdienstleistungsinnovationen wie dem Banking oder 

dem Zahlungsverkehr, dass eine qualitativ hochwertige, informative und intuitiv bedien-

bare Webseite bzw. Applikation dazu führt, dass das wahrgenommene Risiko aufgrund 

der Komplexität der Produkte gemindert wird und somit das Vertrauen steigt245, kann ein 

signifikanter Einfluss des Konstrukts Webseitenqualität auf die Nutzungsabsicht von 

Sundjaja & Komala (2019) nicht bestätigt werden.246 Bauer et al. (2002) hingegen bestä-

tigen in ihrer Untersuchung, dass die Webseitenqualität und dabei insbesondere die Auf-

bereitung der Informationen auf der Webseite einen positiven Effekt auf die Nutzungsab-

sicht hat.247 

Lee et al. (2015), die in ihrer Arbeit nicht die Nutzungsabsicht, sondern den Einfluss di-

verser Faktoren auf die Kundenzufriedenheit bei Nutzung von mobilen Versicherungsap-

plikationen untersuchen, erweitern ihr Modell um weitere Konstrukte wie erwartete 

Playfulness und Kompatibilität.248 Die Ergebnisse zeigen, dass sowohl die erwartete 

Playfulness als auch die Kompatibilität einen positiven Einfluss auf die Einstellung ge-

genüber der Nutzung haben. Demnach kann bei Nutzung von Dienstleistungsinnovatio-

nen die Erkenntnis der Kompatibilität dazu führen, dass folglich eine positive Einstellung 

gegenüber der Nutzung entwickelt wird.249 

 
240  Vgl. Bélanger & Crossler 2011, S. 1035; Malhotra et al. 2004, S. 348. 
241  Vgl. Bauer et al. 2002, S. 353. 
242  Vgl. Huyen et al. 2021, S. 77; Jiang et al. 2019, S. 10; Juric et al. 2015, S. 143. 
243  Vgl. Gharahkhani & Pourhashemi 2020, S. 47. 
244  Vgl. Rifon et al. 2005, S. 360. 
245  Vgl. Albugami & Bellaaj 2014, S. 26; Kesharwani & Bisht 2012, S. 315. 
246  Vgl. Sundjaja & Komala 2019, S. 514. Die Autoren konnten auch ähnliche Ergebnisse für das Kon-

strukt Multikanalintegrationsqualität ermittelt, unter der ein friktionsloser Wechsel zwischen Online- 

und Offline-Kanälen verstanden wird. 
247  Vgl. Bauer et al. 2002, S. 355. 
248  Unter Kompatibilität wird hier die Konsistenz zwischen den Werten, der Erfahrungen und dem Versi-

cherungsbedarf auf Nutzerseite sowie dem Service- und Leistungsversprechen durch die Applikations-

nutzung verstanden, vgl. Kap. 3.2.8. 
249  Vgl. Lee et al. 2015, S. 691. 
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Bauer et al. (2002) integrieren im Rahmen ihrer Untersuchung die Konstrukte Computer- 

und Interneterfahrung, Konditionen und Internetkauferfahrung sowie Convenience in ihr 

Akzeptanzmodell. Dem Faktor Computer- und Interneterfahrung wird ein signifikanter 

Einfluss auf die Akzeptanz von Internet-Versicherungsabschlüssen nachgewiesen. Dies 

impliziert, dass eine größere Nutzungserfahrung mit dem Computer und dem Internet die 

Abschlusswahrscheinlichkeit einer Versicherung im Internet signifikant erhöht. Der Fak-

tor Konditionen und Internetkauferfahrung weist in ihrer Untersuchung den größten Ein-

fluss auf den Abschluss einer Versicherung im Internet auf.250 Nutzer erhoffen sich durch 

eine attraktivere Preisgestaltung finanzielle Vorteile.251 Auch die Convenience ist für 

Nutzer ausschlaggebend und stellt aufgrund der räumlichen und zeitlichen Unabhängig-

keit von Maklern oder Vermittlern einen wichtigen Faktor für den digitalen Abschluss 

einer Versicherung dar.252 

Ettis & Haddad (2019) zeigen in ihrer Arbeit einen signifikanten Einfluss der erwarteten 

hedonistischen Vorteile und der erwarteten utilitaristischen Vorteile auf die Einstellung 

gegenüber der Nutzung von digitalen Versicherungen auf, die wiederum einen positiven 

Effekt auf die Nutzungsabsicht hat.253 Utilitaristische Vorteile hängen mit kognitiven Mo-

tiven der Nutzer wie Bequemlichkeit, Vielfalt und Qualität zusammen. Sie werden als 

aufgabenbezogen charakterisiert. Hedonistische Vorteile hingegen werden charakterisiert 

durch soziale und affektive Motive wie angenehme Einkaufserlebnisse und soziale Inter-

aktionen und resultieren eher aus einer hedonistischen Motivation seitens der Nutzer.254 

 

4.1.2 Akzeptanz von Robo-Advisory im Finanzdienstleistungskontext 

Im zweiten Forschungsfeld der Akzeptanz von Robo-Advisory im Finanzdienstleistungs-

kontext können 34 relevante Arbeiten identifiziert werden (s. Tab. 4). Die Arbeiten be-

fassen sich insbesondere mit der Akzeptanz von Robo-Advisory im Banking bzw. in der 

Vermögensverwaltung von Privatkunden. Die wesentlichen Erkenntnisse werden nun im 

Folgenden verdichtet dargestellt. Ähnlich wie bei den Arbeiten aus dem Forschungsfeld 

der Akzeptanz von Dienstleistungsinnovationen im Versicherungskontext (Kap. 4.1.1) 

greifen die Autoren im Rahmen ihrer Untersuchungen mehrheitlich auf Modifizierungen 

bzw. Weiterentwicklungen des TAM oder der UTAUT bzw. UTAUT2 zurück. Dabei 

werden die originären Untersuchungsmodelle teilweise um Aspekte des Vertrauens255, 

 
250  Vgl. Bauer et al. 2002, S. 353ff. 
251  z. B. durch entfallene Maklerprovisionen im Vergleich zur persönlichen Versicherungsberatung. 
252  Vgl. Bauer et al. 2002, S. 354. 
253  Vgl. Ettis & Haddad 2019, S. 119. 
254  Vgl. Childers et al. 2001, S. 523f.; Babin et al. 1994, S. 646f. 
255  Vgl. Nourallah 2023, S. 2f.; Roh et al. 2023, S. 35f.; Hastenteufel & Ganster 2021, S. 19; Lourenco et 

al. 2021, S. 111; Gan et al. 2021, S. 5; Hildebrand & Bergner 2021, S. 662f.; Noonpakdee 2020, S. 

397; Cho 2019, S. 29ff.; Milani 2019, S. 17; Bruckes et al. 2019, S. 3; Cheng et al. 2019, S. 2ff.; 

Mischel 2019, S. 52ff. 
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des wahrgenommenen Risikos256, der Financial Literacy257 sowie der persönlichen Inno-

vationsneigung258 erweitert. 

ID Autor (Jahr) Akzep-

tanzmo-

dell 

Land Metho-

dik 

Datenerhe-

bung 

Sample 

Größe 

Auswertung 

1 Sabir et al. 

(2023) 

TAM China Quantita-

tiv 

Fragebogen 208 PLS-SEM 

2 Nguyen et al. 

(2023) 

UTAUT Malaysia Quantita-

tiv 

Fragebogen 30 PLS-SEM 

3 Roh et al. 

(2023) 

UTAUT + 

TRA 

China Quantita-

tiv 

Fragebogen 638 PLS-SEM 

4 Nourallah 

(2023) 

UTAUT Malaysia/ 

Schweden 

Quantita-

tiv 

Fragebogen 387 PLS-SEM 

5 Yeh et al. 

(2023) 

UTAUT China Quantita-

tiv 

Fragebogen 242 PLS-SEM 

6 Oehler et al. 

(2022) 

n/a Deutschland Quantita-

tiv 

Fragebogen 231 Logistische Re-

gressionsanalyse 

7 Kwon et al. 

(2022) 

TAM + 

IRM 

Korea Quantita-

tiv 

Fragebogen 158 Faktorenanalyse 

8 Kraiwanit et 

al. (2022) 

n/a Thailand Quantita-

tiv 

Fragebogen 689 Kanonische Kor-

relationsanalyse 

9 Figà-Tala-

manca et al. 

(2022) 

TAM Italien Quantita-

tiv 

Fragebogen 214 PLS-SEM 

10 Zheng et al. 

(2022) 

TAM Malaysia Quantita-

tiv 

Fragebogen 300 PLS-SEM 

11 Horn & Mis-

song (2022) 

UTAUT USA, 

Deutschland 

Quantita-

tiv 

Fragebogen 2057 PLS-SEM 

12 Seiler & 

Fanenbruck 

(2021) 

TAM Deutschland Quantita-

tiv 

Experiment 96 PLS-SEM 

13 Wu & Gao 

(2021) 

UTAUT China Mixed 

Methods 

Interview, 

Fragebogen 

207 Faktorenanalyse, 

Multiple Regres-

sionsanalyse 

14 Hastenteufel & 

Ganster (2021) 

TAM Deutschland Quantita-

tiv 

Fragebogen 272 PLS-SEM 

15 Au et al. 

(2021) 

n/a Deutschland Quantita-

tiv 

Fragebogen 305 Logistische Re-

gressionsanalyse 

 

 
256  Vgl. Nguyen et al. 2023, S. 4f.; Zheng et al. 2022, S. 658; Wu & Gao 2021, S. 274; Hastenteufel & 

Ganster 2021, S. 18f., Atwal & Bryson 2021, S. 295f.; Bruckes et al. 2019, S. 4; Rühr et al. 2019, S. 4; 

Milani 2019, S. 16f. 
257  Vgl. Oehler et al. 2022, S. 96f.; Horn & Missong 2022, S. 6; Kraiwanit et al. 2022, S. 337; Gan et al. 

2021, S. 6; Hohenberger et al. 2019, S. 3; Milani 2019, S. 17. 
258  Vgl. Horn & Missong 2022, S. 5; Sani & Koesrindartoto 2019, S. 115. 
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16 Menon (2021) TAM Indien Quanti-

tativ 

Fragebogen 321 Multiple Regres-

sionsanalyse 

17 Gan et al. 

(2021) 

UTAUT Malaysia Quanti-

tativ 

Fragebogen 285 PLS-SEM 

18 Atwal & Bryson 

(2021) 

UTAUT Deutschland Qualita-

tiv 

Interview 23 Kodierung 

19 Hildebrand & 

Bergner (2021) 

n/a Schweiz Quanti-

tativ 

Experiment, 

Fragebogen 

307 Pfadanalyse 

20 Rühr (2020) n/a Deutschland Quanti-

tativ 

Fragebogen 125 CBC-Analyse 

21 Lourenço et al. 

(2020) 

n/a Niederlande Quanti-

tativ 

Experiment, 

Fragebogen 

201 SEM 

22 Cheng (2020) n/a Taiwan Quanti-

tativ 

Fragebogen 365 SEM 

23 Cardon et al. 

(2020) 

UTAUT2 Deutschland Quanti-

tativ 

Fragebogen 150 PLS-SEM 

24 Noonpakdee 

(2020) 

TAM Thailand Quanti-

tativ 

Fragebogen 400 Multiple Regres-

sionsanalse 

25 Hohenberger et 

al. (2019) 

n/a USA Quanti-

tativ 

Fragebogen 630 Pfadanalyse 

26 Belanche et al. 

(2019) 

TAM Portugal, 

UK, USA 

Quanti-

tativ 

Fragebogen 765 SEM 

27 Cho (2019) UTAUT Korea Quanti-

tativ 

Fragebogen 466 SEM 

28 Rühr et al. 

(2019) 

n/a Deutschland Quanti-

tativ 

Experiment 171 PLS-SEM 

29 Milani (2019) UTAUT Italien Quanti-

tativ 

Fragebogen 635 OLS 

30 Bruckes et al. 

(2019) 

n/a Deutschland Quanti-

tativ 

Fragebogen 246 PLS-SEM 

31 Sani & Koesrin-

dartoto (2019) 

TAM Indonesien Quanti-

tativ 

Fragebogen 1035 PLS-SEM 

32 Cheng et al. 

(2019) 

n/a China Quanti-

tativ 

Fragebogen 230 PLS-SEM 

33 Mischel (2019) UTAUT2 Deutschland Quanti-

tativ 

Experiment, 

Fragebogen 

1356 PLS-SEM 

34 Sa et al. (2018) TAM Korea Quanti-

tativ 

Fragebogen 330 MSEM 

Tabelle 4: Systematisches Literaturreview - Akzeptanz von Robo-Advisory im Finanzdienstleistungskon-

text 

Sowohl die wahrgenommene Nützlichkeit als auch die wahrgenommene Einfachheit der 

Nutzung haben einen positiven Einfluss auf die Verhaltensabsicht bzw. auf die 
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Nutzungsabsicht.259 Figà-Talamanca et al. (2022) belegen in ihrer Untersuchung, dass die 

wahrgenommene Einfachheit der Nutzung insbesondere für jüngere Nutzer ein wichtiger 

Faktor ist, während die wahrgenommene Nützlichkeit für ältere Nutzer ausschlaggebend 

ist, die vor einer Nutzung die Erkenntnis über den Zweck des Robo-Advisor vorausset-

zen.260 Auch Belanche et al. (2019) bestätigen in ihrer Untersuchung, dass die wahrge-

nommene Nützlichkeit einen stärkeren Einfluss auf die Nutzungsabsicht hat, sofern die 

Nutzer bereits Erfahrung im Umgang mit Robo-Advisory aufweisen.261 

Das Konstrukt der erwarteten Leistung gilt in der Literatur als Schlüsselfaktor für die 

Nutzungsabsicht von Robo-Advisory.262 Lediglich in der Arbeit von Cho (2019) kann 

zwar kein direkter signifikanter Einfluss der erwarteten Leistung auf die Nutzungsabsicht 

bestätigt werden, jedoch indirekt über vertrauensbildende Maßnahmen.263 Hinsichtlich 

des Konstrukts erwarteter Aufwand weisen die identifizierten Arbeiten eine empirisch 

uneinheitliche Erkenntnislage auf. Während ein signifikanter Einfluss des erwarteten 

Aufwands teilweise direkt oder indirekt über andere Konstrukte auf die Nutzungsabsicht 

ermittelt wird264, führen Milani (2019) sowie Horn & Missong (2022) die negative Be-

ziehung des erwarteten Aufwands mit der Einstellung gegenüber der Nutzung bzw. mit 

der Nutzungsabsicht auf den Zeitaufwand zurück, den es zur Erlernung für einen fachge-

rechten Umgang mit dem Robo-Advisor bedarf.265 

Auch die Konstrukte sozialer Einfluss bzw. subjektive Norm266 und nutzungserleich-

ternde Bedingungen finden häufig Verwendung in den dargestellten Forschungsarbeiten. 

Insbesondere der soziale Einfluss stellt ein Konstrukt dar, welches einen direkten positi-

ven Einfluss auf die Nutzungsabsicht hat.267 Der soziale Einfluss wirkt auch indirekt über 

die Einstellung gegenüber der Nutzung sowie der wahrgenommenen Nützlichkeit auf die 

Nutzungsabsicht.268 Dies impliziert, dass bei digitalen Innovationen mit wenig vorhande-

ner Nutzungserfahrung, wie es auch bei Robo-Advisory im Finanzdienstleistungskontext 

 
259  Vgl. Sabir et al. 2023, S. 11; Kwon et al. 2022, S. 19; Zheng et al. 2022, S. 658; Seiler & Fanenbruck 

2021, S. 10; Wu & Gao 2021, S. 274; Hastenteufel & Ganster 2021, S. 30; Menon 2021, S. 565; Atwal 

& Bryson 2021, S. 259; Noonpakdee 2020, S. 398f.; Sani & Koesrindartoto 2019; S. 115; Sa et al. 

2018, S. 7801. 
260  Vgl. Figà-Talamanca et al. 2022, S 9f. Der Autor ordnet die Generationen Z und Y der jüngeren Gene-

ration zu, während die Generation X bereits als Bestandteil der älteren Generation gilt. 
261  Vgl. Belanche et al. 2019; S. 1424. 
262  Vgl. Nguyen et al. 2023, S. 9; Horn & Missong 2022, S. 7; Gan et al. 2021, S. 11; Cardona et al. 2020, 

S. 2. 
263  Vgl. Cho 2019, S. 59. 
264  Vgl. Nguyen et al. 2023, S. 9; Yeh et al. 2023, S. 962; Mischel 2019, S. 98; Cho 2019, S. 52. 
265  Vgl. Milani 2019, S. 24; Horn & Missong 2022, S. 7 
266  Die Konstrukte sozialer Einfluss und subjektive Norm gelten als gleichbedeutend, vgl. Ajzen & Fish-

bein 1980, S. 301; Ajzen 1991, S. 182. 
267  Vgl. Nguyen et al. 2023, S. 9; Zheng et al 2022, S. 658; Horn & Missong 2022, S. 6; Wu & Gao 2021, 

S. 269; Hastenteufel & Ganster 2021, S. 29; Atwal & Bryson 2021, S. 296; Gan et al. 2021, S. 11; 

Cardona et al. 2020, S. 13; Noonpakdee 2020, S. 399; Belanche et al. 2019, S. 1422; Cho 2019, S. 52; 

Mischel 2019, S. 96. 
268  Vgl. Yeh et al. 2023, S. 962; Milani 2019, S. 20; Cheng 2019, S. 1771; Sa et al. 2018, S. 7800. 
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der Fall ist, die soziale Bestätigung oder die Informationseinholung aus dem sozialen 

Umfeld einen hohen Stellenwert in Bezug auf die Nutzungsabsicht einnimmt.269 Hinsicht-

lich des Konstrukts nutzungserleichternde Bedingungen spiegeln die Erkenntnisse der 

Autoren ein heterogenes Bild wider. Während die nutzungserleichternden Bedingungen 

direkt positiv270 bzw. indirekt über die Einstellung gegenüber der Nutzung271 sowie über 

den erwarteten Vorteil272 auf die Nutzungsabsicht wirken, können Gan et al. (2021) in 

ihrer Untersuchung keinen signifikanten Einfluss der nutzungserleichternden Bedingun-

gen auf die Nutzungsabsicht bestätigen.273 

Das Konstrukt des wahrgenommenen Risikos hat, analog zu den identifizierten For-

schungsarbeiten aus Kap. 4.1.1, einen signifikant negativen Einfluss auf die Nutzungsab-

sicht.274 Dabei stellen insbesondere Datenschutzrisiken bspw. in Form einer Weitergabe 

von privaten Daten ohne Einwilligung an unbefugte Dritte sowie eine fehlende Transpa-

renz bezüglich der zugrundeliegenden Algorithmen zentrale Herausforderungen für die 

Anbieter von Robo-Advisory dar.275 Demnach kann angenommen werden, dass eine Ri-

sikoaversion der Konsumenten gegenüber Robo-Advisory Anwendungen im Finanz-

dienstleistungskontext eine wesentliche Akzeptanzbarriere für AVBS darstellen kann. 

Auch in der Arbeit von Mischel (2019) stellt das Zeitaufwandsrisiko den am höchsten 

priorisierten Risikoaspekt seitens der Nutzer dar, welches indirekt über die Konstrukte 

erwarteter Vorteil und Involvement negativ auf die Nutzungsabsicht wirkt.276 Lediglich 

in der Arbeit von Nguyen et al. (2023) hat das wahrgenommene Risiko keinen signifikan-

ten Einfluss auf die Nutzungsabsicht, welches mit den individuellen Risikoappetiten der 

Konsumenten verargumentiert wird.277 

Das Vertrauen spielt grundsätzlich eine wichtige Rolle als erweiternde Determinante in 

den dargestellten Forschungsarbeiten, da das Konstrukt positiv dazu beiträgt, wahrge-

nommene Risiken als weniger bedeutend wahrzunehmen.278 Auch in den Arbeiten von 

Cho (2019) und Bruckes et al. (2019) mediiert das Vertrauen die Beziehung zwischen 

dem wahrgenommenen Risiko und der Nutzungsabsicht positiv.279 Das bedeutet, dass 

Konsumenten das Risiko der Nutzung eines Robo-Advisors nur dann eingehen, wenn das 

Vertrauen diesen gegenüber groß genug ist.280 Eine Differenzierung des Konstrukts 

 
269  Vgl. Belanche et al. 2019, S. 1422. 
270  Vgl. Roh et al. 2023, S. 40; Yeh et al. 2023, S. 962; Noonpakdee 2020, S. 399. 
271  Vgl. Roh et al. 2023, S. 40; Menon 2021, S. 563. 
272  Vgl. Mischel 2019, S. 98. 
273  Vgl. Gan et al. 2021, S. 11. 
274  Vgl. Zheng et al. 2022, S. 658; Wu & Gao 2021, S. 274; Hastenteufel & Ganster 2021, S. 29; Atwal & 

Bryson 2021, S. 295f.; Rühr et al. 2019, S. 7; Milani 2019, S. 21. 
275  Vgl. Horn & Missong 2022, S. 4; Hastenteufel & Ganster 2021, S. 32. 
276  Vgl. Mischel 2019, S. 97. 
277  Vgl. Nguyen et al. 2023, S. 9. 
278  Vgl. Nourallah 2023; S. 8; Roh et al. 2023, S. 40f.; Hastenteufel & Ganster 2021, S. 32; Mischel 2019, 

S. 98; Bruckes et al. 2019, S. 6. 
279  Vgl. Bruckes et al. 2019, S. 7; Cho 2019, S. 52. 
280  Vgl. Bruckes et al. 2019, S. 7. 
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Vertrauen zeigt auf, dass sowohl das Vertrauen in den Anbieter als auch das Vertrauen 

in die Technologie einen positiven Einfluss auf die Nutzungsabsicht hat.281 In diesem 

Zusammenhang werden in den Arbeiten teilweise als vertrauensbildende Faktoren struk-

turelle bzw. gesetzgebende Garantien aufgeführt. So zeigen Bruckes et al. (2019) sowie 

Cheng et al. (2019) einen direkt positiven Einfluss der Structural Assurances auf das Ver-

trauen in Robo-Advisor im Finanzdienstleistungskontext auf.282 Auch Wu & Gao (2021) 

belegen einen indirekten Einfluss der Authority auf die Nutzungsabsicht über die wahr-

genommene Selbstkontrolle283, die ebenfalls, aufgrund des hohen Automatisierungsgrads 

von Robo-Advisory, einen positiven Einfluss auf die Nutzungsabsicht hat.284 

Im Vergleich zu den Arbeiten aus Kap. 4.1.1 wird das Konstrukt Preis-Leistungs-Ver-

hältnis häufig in die Untersuchungsmodelle integriert. Die empirische Erkenntnislage in 

den identifizierten Forschungsarbeiten erweist sich jedoch als uneinheitlich. Cardona et 

al. (2020) belegen in ihrer Arbeit einen positiven Zusammenhang zwischen dem Preis-

Leistungs-Verhältnis und der Nutzungsabsicht.285 Dies impliziert, dass Konsumenten bei 

Empfinden eines besseren Preis-Leistungs-Verhältnis folglich eine höhere Nutzungsab-

sicht entwickeln. Auch Au et al. (2021) bestätigen im Rahmen ihrer Untersuchung, dass 

preissensitive Konsumenten tendenziell eine höhere Nutzungsabsicht gegenüber Robo-

Advisor Anwendungen aufweisen als Konsumenten mit gering ausgeprägter Preissensi-

tivität.286 In den Arbeiten von Mischel (2019) und Hastenteufel & Ganster (2021) hinge-

gen kann ein signifikanter Zusammenhang beider Konstrukte jedoch nicht bestätigt wer-

den.287 Als möglicher Erklärungsansatz für die nicht signifikanten Erkenntnisse wird die 

unzureichende Kenntnis der Konsumenten über die Preise angeführt, die mit der geringen 

Nutzungserfahrung von Robo-Advisory im Finanzdienstleistungskontext in Verbindung 

gebracht werden.288 

Horn & Missong (2022) berücksichtigen in ihrem Untersuchungsmodell als weiteres er-

weiterndes Element das Konstrukt der Financial Literacy, die einen signifikant negativen 

Einfluss auf die Nutzungsabsicht nimmt.289 Die Erkenntnis wird auch in weiteren Arbei-

ten bestätigt, die inhaltlich ähnliche Konstrukte wie die der Financial Literacy in ihr Mo-

dell aufnehmen.290 Milani (2019) hingegen begründet die nicht signifikante Beziehung 

der Financial Literacy mit der Einstellung gegenüber der Nutzung von Robo-Advisor 

 
281  Vgl. Cheng et al. 2019, S. 11.; Bruckes et al. 2019, S. 6. 
282  Vgl. Bruckes et al. 2019; S. 6; Cheng et al. 2019, S. 12f. 
283  Vgl. Wu & Gao 2021, S. 262; Rühr 2020, S. 11. 
284  Vgl. Zheng et al. 2022, S. 658; Wu & Gao 2021, S. 274. 
285  Vgl. Cardona et al. 2020, S. 13. 
286  Vgl. Au et al. 2021, S. 10. 
287  Vgl. Hastenteufel & Ganster 2021, S. 30f.; Mischel 2019, S. 98. In der Arbeit von Hastenteufel & 

Ganster (2021) wird das Preis-Leistungs-Verhältnis in Form von wahrgenommenen Kosten operatio-

nalisiert. 
288  Vgl. Mischel 2019, S. 98. 
289  Vgl. Horn & Missong 2022, S. 8. 
290  Eine Operationalisierung erfolgt bspw. über die Konstrukte perceived financial knowledge, vgl. Gan et 

al. 2021, S. 18 oder financial experience, vgl. Hohenberger et al. 2019, S. 14. 
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dadurch, dass eine höhere Financial Literacy zwar die Bewertung in Bezug auf die finan-

zielle Entscheidung beeinflussen kann, aber nicht die der zugrundeliegenden Technolo-

gie.291 Dies hat zur Folge, dass die Entscheidung über die Nutzung eines Robo-Advisors 

im Finanzdienstleistungskontext sowohl auf dem individuellen Grad der finanziellen Bil-

dung der Konsumenten als auch auf technologischen Aspekten beruht, die es gleicherma-

ßen zu berücksichtigen gilt.292 

Ein weiteres Konstrukt, das im Rahmen des systematischen Literaturreviews Berücksich-

tigung findet und gleichzeitig eine Erweiterung zu den etablierten Akzeptanzmodellen in 

der Literatur darstellt, ist die persönliche Innovationsneigung. Die persönliche Innovati-

onsneigung wirkt sowohl direkt als auch indirekt über die erwartete Einfachheit der Nut-

zung auf die Nutzungsabsicht.293 Dies impliziert, dass Konsumenten mit einer hohen In-

novationsaffinität eher dazu geneigt sind, Robo-Advisory zu nutzen als Konsumenten mit 

einer gering ausgeprägten Innovationsneigung. Auch das Konstrukt der hedonistischen 

Motivation aus der UTAUT2 findet in den dargestellten Forschungsarbeiten Verwen-

dung.294 Während Hohenberger et al. (2019) sowie Cheng et al. (2019) in ihren Arbeiten 

sowohl einen direkten als auch einen indirekten positiven Zusammenhang über andere 

Konstrukte auf die Nutzungsabsicht belegen295, können Hastenteufel & Ganster (2021) 

keinen signifikanten Zusammenhang zwischen der hedonistischen Motivation und der 

Nutzungsabsicht bestätigen, indem sie als Begründung das Vorhandensein weiterer digi-

taler Technologien außerhalb der Finanzdienstleistungsindustrie aufführen, die als Ver-

gnügungsalternativen charakterisiert werden können.296 

 

4.1.3 Diskussion der vorgestellten Forschungsarbeiten 

Die Durchführung des systematischen Literaturreviews liefert wertvolle Erkenntnisse in 

vielerlei Hinsicht. Zum einen können die am häufigsten verwendeten Akzeptanzmodelle 

und -konstrukte inkl. deren Wechselbeziehungen aufgezeigt werden. Zum anderen wer-

den aber auch Defizite deutlich, die in der weiteren Ausarbeitung dieser Arbeit Berück-

sichtigung finden sollen. Nahezu alle in Kapitel 4.1.1 und 4.1.2 dargestellten Forschungs-

arbeiten greifen im Rahmen der Datenerhebung auf das quantitativ-empirische Instru-

ment der Befragung, mehrheitlich in Form von standardisierten Fragebögen, zurück.297 

 
291  Vgl. Arias-Oliva et al. 2019, S. 10. 
292  Vgl. Milani 2019, S. 24. 
293  Vgl. Horn & Missong 2022, S. 6f.; Sani & Koesrindartoto 2019, S. 115. 
294  Die Autoren verwenden in ihren Arbeiten als Konstrukte das wahrgenommene Vergnügen, perceived 

enjoyment und joy, die analog und sinngemäß zu der hedonistischen Motivation, eine technologiebe-

zogene Spielfreude in Bezug auf die Nutzung einer digitalen Innovation beschreiben (s. Kap. 3.2.5). 
295  Vgl. Hohenberger et al. 2019, S. 10; Cheng et al. 2019, S. 1772. 
296  Vgl. Hastenteufel & Ganster 2021, S. 32. 
297  Lediglich eine Arbeit weist ein qualitativ-empirisches Forschungsdesign auf mit der Durchführung von 

Interviews als Datenerhebungsmethode, vgl. Atwal & Bryson 202. In allen anderen quantitativ-
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In der Akzeptanzliteratur stellt die Befragung die am häufigsten verwendete Methode dar, 

um die Akzeptanz bzw. dessen Prädiktoren zu erfassen.298 

Hervorzuheben ist, dass ein Großteil der Forschungsarbeiten auf dem TAM oder der 

UTAUT bzw. auf Modifizierungen dieser Konzepte basieren. Die Modifikation bzw. Er-

weiterung der etablierten Akzeptanzmodelle um weitere Konstrukte erfolgt teilweise auf 

alten Fragestellungen. Dies führt dazu, dass sie nur eine geringe Spezifität für den Unter-

suchungsgegenstand aufweisen. Dieses Defizit hat zur Folge, dass die spezifischen Ei-

genschaften der Technologie nur unzureichend adressiert werden und in der Folge akzep-

tanzfördernde oder -mindernde Einflussfaktoren nicht bzw. nur eingeschränkt identifi-

ziert werden.299 In Anbetracht der Heterogenität der Erkenntnisbeiträge hat die teilweise 

fehlende bzw. unzureichende theoretisch-fundierte Herleitung der verwendeten Akzep-

tanzmodelle zur Folge, dass keine allgemeingültigen Muster aus thematisch naheliegen-

den Forschungsfeldern übernommen werden können. Zudem führt die Heterogenität der 

Akzeptanzkonstrukte zu einer Vielzahl unterschiedlicher Fragebögen zur Messung der 

Akzeptanz.300 Ein weiterer Kritikpunkt stellt auch die Auswahl der Befragten in den 

Stichproben dar. Häufig sind es Personen, die bereits eine Nutzungserfahrung in dem je-

weiligen Untersuchungskontext aufweisen oder Nutzer der jüngeren Generation, die oh-

nehin eine höhere Technikaffinität gegenüber Nutzer älterer Generationen aufweisen. Vor 

diesem Hintergrund betonen die Autoren, dass dieser Bias eine Übertragung der Erkennt-

nisse auf die Gesamtbevölkerung eines Landes nicht zulässt.301 

Neben den aufgeführten methodischen Defiziten gilt es zu beachten, dass die Erkennt-

nisse zu den Akzeptanzkonstrukten aus der Literatur nicht ohne Weiteres auf andere Kul-

turen bzw. Länder übertragen werden können.302 Während der überwiegende Teil der 

Studien aus dem asiatischen Raum stammt, beschäftigen sich nur eine geringe Anzahl an 

Studien mit der Akzeptanz von digitalen Innovationen im Versicherungskontext sowie 

mit der Akzeptanz von Robo-Advisory im Finanzdienstleistungskontext in Deutsch-

land.303 Dies führt zu der Notwendigkeit einer Validierung der empirisch bereits bestätig-

ten Konstrukte und deren Beziehungen aus anderen Kulturen bzw. Ländern. Abschlie-

ßender Kritikpunkt ist, dass soziodemografische Merkmale in den meisten 

 
empirischen Forschungsarbeiten weisen zwei Arbeiten ausschließlich ein Experimentaldesign zur Er-

hebung von Daten auf (vgl. Seiler & Fanenbruck 2021; Rühr et al. 2019), während die Befragung teil-

weise um ein Experimentaldesign (vgl. Hildebrand & Bergner 2021; Lourenco et al. 2020; Mischel 

2019) oder in einem Mixed-Methods Ansatz um qualitative Interviews ergänzt wird (vgl. Wu & Gao 

2021). 
298  Vgl. Arndt 2011, S. 77; Beier et al. 2001, S. 267. 
299  Vgl. Quiring 2006, S. 1. 
300  Vgl. van der Laan et al. 1997, S. 2. 
301  Vgl. Figà-Talamanca et al. 2022, S. 10; Au et al. 2021, S. 10; Cheng et al. 2019, S. 14; Juric et al. 2015, 

S. 145. 
302  Vgl. u. a. Menon 2021, S. 565; Cheng 2020, S. 1776; Gharahkhani & Pourhashemi 2020, S. 51; Mila-

nović et al. 2020, S. 11; Jiang et al. 2019, S. 10f.; Khare 2012, S. 129. 
303  Über 72 % der im Rahmen des systematischen Literaturreviews identifizierten Studien basieren auf 

einem Sample aus anderen Ländern (s. Kap. 4.1.1 u. 4.1.2). 
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Akzeptanzmodellen unberücksichtigt bleiben.304 Dies ist problematisch, da insbesondere 

den Faktoren wie dem Alter oder dem Geschlecht eine hohe Aussagekraft hinsichtlich der 

Unterschiede des menschlichen Verhaltens beigemessen wird.305 

Zusammenfassend verdeutlicht das systematische Literaturreview, dass für die Beantwor-

tung der eingangs formulierten Forschungsfragen beträchtlicher Forschungsbedarf be-

steht. Zum einen gibt es keine wissenschaftliche Arbeit, die eine konsumentenseitige Ak-

zeptanz von AVBS in Deutschland untersucht. Die aktuelle wissenschaftliche Literatur 

in diesem Themenkomplex ist entweder geographisch anderen Kulturen zuzuordnen oder 

betrachtet nur einzelne Aspekte von digitalen Innovationen im Versicherungskontext 

oder gar einzelne Sparten. Beispielhaft kann in diesem Zusammenhang die Nutzung von 

SST nach Versicherungsabschluss306 oder die Akzeptanz von Versicherungsabschlüssen 

im Internet307 angeführt werden, die allesamt nicht den Aspekt der automatisierten Ver-

sicherungsberatung, also die automatisierte Ermittlung von Versorgungslücken über den 

aktuellen Bedarf hinaus, berücksichtigen. Auch im Forschungsfeld der Akzeptanz von 

Robo-Advisory im Finanzdienstleistungskontext können die Erkenntnisse aus dem Ban-

king bzw. aus der Vermögensverwaltung von Privatkunden aufgrund der Komplexität 

und der Spezifität nicht allgemeingültig auf den Versicherungskontext übertragen wer-

den. Zum anderen zeigt das systematische Literaturreview methodische Defizite auf, die 

durch adäquate Berücksichtigung im Rahmen dieser Arbeit einen wesentlichen Beitrag 

zur Verringerung der Forschungslücke beitragen sollen. 

 

4.1.4 Ableitung des Forschungsdesigns 

Auf Basis der Ausführungen des aktuellen Forschungsstands lässt sich das Forschungs-

design zur Beantwortung der eingangs formulierten Forschungsfragen in drei Phasen un-

terteilen. 

In einer ersten Phase wird das Akzeptanzmodell von AVBS konzeptualisiert. Die theore-

tische Basis bildet hierfür das UTAUT2, da diese den größten Erklärungsgehalt für die 

Akzeptanz im Vergleich zu den davor dargestellten Akzeptanzmodellen (Kap. 3.2) auf-

weist und als einziges erweitertes Modell im individuellen Konsumentenkontext anwend-

bar ist.308 Um die Spezifität von AVBS abzubilden, wird das Akzeptanzmodell entspre-

chend modifiziert. Zum einen werden die Konstrukte hedonistische Motivation, Preis-

Leistungs-Verhältnis, Gewohnheit, Erfahrung sowie tatsächliche Nutzung aus dem Mo-

dell ausgeschlossen. Die hedonistische Motivation wird ausgeschlossen, da es sich bei 

 
304  Vgl. Kraiwanit et al. 2022, S. 338; Atwal & Bryson 2021, S. 297; Gan et al. 2021, S. 14; Rühr 2020, 

S. 13; Cheng 2020, S. 1776; Cheng et al. 2019, S. 14. 
305  Vgl. Venkatesh et al. 2003, S. 468f.; Venkatesh et al. 2012, S. 172. 
306  Vgl. Juric et al. 2015. 
307  Vgl. Bauer et al. 2002. 
308  Vgl. Venkatesh et al. 2012, S. 171. 
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Finanzdienstleistungen um utilitaristisch-orientierte Dienstleistungen handelt und keinen 

hedonistischen Charakter aufweisen.309 Kernelemente des Konstrukts Preis-Leistungs-

Verhältnis werden in das Konstrukt erwarteter Vorteil integriert, sodass eine Aufnahme 

dieses Konstrukts in das Akzeptanzmodell zu einer inhaltlichen Überschneidung führen 

würde. Da es sich bei AVBS um eine neuartige Finanzdienstleistungsinnovation handelt, 

mit der noch nicht viele Nutzer Erfahrungen sammeln konnten und es dementsprechend 

auch keine ausreichenden Erfahrungswerte zum tatsächlichen Nutzungsverhalten gibt, 

wird die Berücksichtigung der Konstrukte Gewohnheit, Erfahrung sowie tatsächliche 

Nutzung als nicht sinnvoll erachtet und ausgeschlossen. Zum anderen wird das Modell 

literaturbasiert um die Konstrukte Involvement, persönliche Innovationsneigung, wahr-

genommenes Risiko, Vertrauen und Financial Literacy erweitert. Die Aufnahme der Kon-

strukte Alter und Geschlecht runden das konzeptualisierte Akzeptanzmodell von AVBS 

ab. Anschließend werden die Hypothesen aufgestellt sowie deren Wirkungsbeziehungen 

zusammenfassend in einem grafischen Hypothesensystem aufgezeigt. 

Im Anschluss an die Konzeptualisierung des Akzeptanzmodells erfolgt in einer zweiten 

Phase die Erhebung der Daten. Als Erhebungsinstrument dient im Rahmen einer Voller-

hebung ein standardisierter (Online-)Fragebogen. Zudem erfüllt das ausgewählte Erhe-

bungsinstrument auch die Prämisse der Verfügbarkeit eines Smartphones oder anderer 

technischer Endgeräte sowie dem Zugang zum Internet für eine potenzielle Nutzung von 

AVBS.310 Zur Berücksichtigung der methodischen Defizite und zur Sicherstellung der 

Repräsentativität der Stichprobe für die deutsche Bevölkerung, wird die Befragung in 

Vereinen (Sport-, Musik- u. Kulturverein) durchgeführt, die als Prämisse heterogene Mit-

gliederstrukturen in Bezug auf das Alter und Geschlecht aufweisen. 

Die erhobenen Daten werden in einer dritten Phase empirisch ausgewertet. Als Auswer-

tungsverfahren wird der varianzanalytische Ansatz Partial Least Squares (PLS) der Struk-

turgleichungsmodellierung (SEM) definiert, der eine empirische Überprüfung der aufge-

stellten Hypothesen ermöglicht. Zudem wird eine Multigruppenanalyse (MGA) durchge-

führt, um so insbesondere die Auswirkungen der Moderatorvariablen Alter und Ge-

schlecht aber auch weiterer soziodemografischer Merkmale der Befragten auf die Wir-

kungsbeziehungen im Akzeptanzmodell von AVBS zu bestimmen. 

  

 
309  Vgl. Toukabri & Ettis 2021, S. 33; Singh et al. 2020, S. 1690. 
310  Da die Teilnehmer der Umfrage auch gleichzeitig potenzielle Nutzer von AVBS darstellen, ist die Er-

füllung der Prämisse essenziell. 
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4.2 Konzeptualisierung eines Akzeptanzmodells von AVBS 

4.2.1 Nutzungsabsicht als abhängige Variable von AVBS  

Da das Nutzungsverhalten von AVBS aufgrund seines frühen Reifegrads nicht beobacht-

bar sowie eine Inanspruchnahme einer automatisierten Versicherungsberatung nicht all-

täglich ist, stellt im Rahmen dieser Arbeit die Nutzungsabsicht die abhängige Variable 

dar. Auch vor dem Hintergrund, dass keine ausgereifte Kenntnis bzw. Nutzererfahrung 

über AVBS vorliegt, eignet sich die Nutzungsabsicht, welche in den gängigen Akzep-

tanzmodellen TRA, TPB, TAM, UTAUT sowie UTAUT2 als Prädiktor der tatsächlichen 

Nutzung fungiert.311 Für die tatsächliche Nutzung bedarf es einer Untersuchung über ei-

nen längeren Zeitraum. Daher wird die Nutzungsabsicht als Erfolgsmaß hinsichtlich der 

Akzeptanz von AVBS herangezogen. 

 

4.2.2 Direkte und indirekte Einflussfaktoren auf die Nutzungsabsicht von AVBS 

Erwarteter Vorteil 

Das Konstrukt erwartete Leistung aus der UTAUT2 beschreibt den Grad, zu dem ein 

Individuum sich, durch Nutzung eines bestimmten Systems, eine Steigerung der eigenen 

Arbeitsleistung erhofft.312 Im individuellen Konsumentenkontext hingegen beschreibt 

das Konstrukt erwartete Leistung den Grad, zu dem ein Individuum sich, durch Nutzung 

eines bestimmten Systems, einen Vorteil im täglichen Leben verschaffen kann.313 Da eine 

Nutzung von AVBS eine Reihe von potenziellen Vorteilen mit sich führt (s. Tab. 2), wird 

das Konstrukt im Rahmen dieser Arbeit in erwarteter Vorteil umbenannt, um die Spezi-

fität der Nutzungsabsicht von AVBS adäquater abbilden zu können.314 Im Kontext von 

AVBS können insbesondere drei Vorteile gegenüber der klassischen Versicherungsbera-

tung hervorgehoben werden.315 Erstens können Anbieter von AVBS finanzielle Vorteile 

in Form von geringeren Kosten für die Nutzer realisieren.316 Dies erfolgt primär über den 

Wegfall von Vertreter- und Maklerprovisionen für den Versicherungsabschluss und die -

betreuung sowie damit einhergehend die nichtbenötigten organisatorischen bzw. techni-

 
311  Vgl. Fishbein & Ajzen 1975, S. 15; Ajzen 1991, S. 182; Davis et al. 1989, S. 985; Venkatesh et al. 

2003, S. 447; Venkatesh et al. 2012, S. 160. 
312  Vgl. Venkatesh et al. 2003, S. 447ff. Das Konstrukt ähnelt dem Konstrukt der wahrgenommenen Nüt-

zlichkeit aus dem TAM sowie dem relativen Vorteil aus der IDT, vgl. Moore & Benbasat 1991, S. 195; 

Davis et al. 1989, S. 985. 
313  Vgl. Venkatesh et al. 2012, S. 159. 
314  Eine Umbenennung des Konstrukts in erwarteter Vorteil wird auch in weiteren Arbeiten vorgenom-

men, vgl. Milani 2019, S. 12; Mischel 2019, S. 37. 
315  Vgl. Harms 2002, S. 236; Madel 2019, S. 53ff.; European Securities and Markets Authority (ESMA) 

2015, S. 7. 
316  Vgl. Bundesanstalt für Finanzdienstleistungsaufsicht (BaFin) 2020; European Securities and Markets 

Authorities (ESMA) 2015, S. 16. 
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schen Mittel.317 Zweitens ist ein vereinfachter Zugang zu einer Versicherungsberatung 

sowohl aus räumlicher als auch aus zeitlicher Perspektive für Nutzer gegeben. Insbeson-

dere Konsumenten, die eine Versicherungsberatung nur schwer in den Alltag integrieren 

können oder ungern in menschliche Interaktion treten, profitieren von diesen Möglich-

keiten.318 Drittens kann die Beratungsqualität enorm aufgewertet werden. Durch den 

Wegfall einer menschlichen Interaktion können Informationsasymmetrien abgebaut und 

menschliche Fehler vermieden werden. Eine Tendenz zur Nutzung von Algorithmus-ba-

sierten Anwendungen für eine unparteiische Beratung lässt sich bereits abzeichnen.319 

Hinzu kommt, dass Konsumenten bei Nutzung eines AVBS im Vergleich zu zwischen-

menschlichen Beratungssituationen keinem sozialen Druck ausgesetzt werden und somit 

objektiv eine Entscheidung treffen können. Ferner kann davon ausgegangen werden, dass 

ein transparenter und nachvollziehbarer Beratungsprozess durch vorgegebene Dokumen-

tationspflichten sichergestellt ist und der Algorithmus in seiner Funktionsweise objektiv 

und den Bedürfnissen entsprechend, geeignete Versicherungsempfehlungen an die Nut-

zer ausgibt.320 Da das Konstrukt in der Akzeptanzliteratur als der stärkste Prädiktor für 

die Nutzungsabsicht gilt, wird auch in diesem Akzeptanzmodell angenommen, dass die 

Nutzungsabsicht von AVBS umso größer ist, je stärker die befragte Person sich durch 

Nutzung von AVBS einen erwarteten Vorteil erhofft.321 Daraus ergibt sich folgende Hy-

pothese: 

H1:  Je größer der erwartete Vorteil eines Konsumenten ist, desto größer ist eine Nut-

zungsabsicht von AVBS. 

Erwartete Einfachheit der Nutzung 

Das Konstrukt erwarteter Aufwand aus der UTAUT2 beschreibt den Grad der Einfach-

heit, der mit der Nutzung eines Systems einhergeht.322 Das Konstrukt kann mit den Kon-

strukten wahrgenommene Einfachheit der Nutzung aus dem TAM sowie der Komplexität 

aus der IDT gleichgesetzt werden.323 Im Kontext von AVBS wird eine höhere Nutzungs-

absicht erzielt, sofern die Nutzung als einfach empfunden wird. Daher wird im Rahmen 

dieser Arbeit statt dem erwarteten Aufwand aufgrund der besseren Eignung das Konstrukt 

erwartete Einfachheit der Nutzung verwendet. Das systematische Literaturreview zeigt 

auf, dass die erwartete Einfachheit der Nutzung neben dem erwarteten Vorteil als ein 

 
317  Hierzu zählen bspw. eine Büroausstattung sowie die Bereitstellung von Arbeitsrechnern, Laptops etc. 
318  Vgl. Harms 2002, S. 236. 
319  Vgl. Glaser 2022, S. 112. 
320  Vgl. Bundesanstalt für Finanzdienstleistungsaufsicht (BaFin) 2020. 
321  Vgl. Nguyen et al. 2023, S. 9; Figà-Talamanca 2022, S. 9; Horn & Missong 2022, S. 7; Hastenteufel 

& Ganster 2021, S. 30; Seiler & Fanenbruck 2021, S. 10; Cardona et al. 2020, S. 17; Milani et al. 2019, 

S. 24; Mischel 2019, S. 78. 
322  Vgl. Venkatesh et al. 2003, S. 450. 
323  Vgl. Venkatesh et al. 2003, S. 450; Moore & Benbasat 1991, S. 195; Davis et al. 1989, S. 967. 
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wesentlicher Faktor für das Nutzungsverhalten von digitalen Innovationen gilt.324 Daher 

wird im Kontext von AVBS angenommen, dass der Nutzer eine umso größere Nutzungs-

absicht entwickelt, je einfacher die Nutzung empfunden wird. Determiniert wird die er-

wartete Einfachheit der Nutzung durch sog. Technologie- und Service-Attribute.325 Be-

dienbarkeit, App- bzw. Webseitengestaltung sowie die Sicherstellung einer technischen 

Stabilität bzw. Zuverlässigkeit stellen dabei zentrale Faktoren dar, die als Technologie-

Attribute einer digitalen Innovation einen Einfluss auf die Nutzungsabsicht haben.326 Als 

wesentliches Serviceattribut kann die Qualität der bereitgestellten Informationen, in Form 

von Detailliertheit und Verständlichkeit, angeführt werden, welche die konsumentensei-

tigen Bedürfnisse und Anforderungen an das notwendige Wissen über die jeweiligen Pro-

dukte und Services erfüllen.327 Darüber hinaus wird bei einer höheren erwarteten Ein-

fachheit der Nutzung von AVBS argumentiert, dass der Nutzer einen erwarteten Vorteil 

bei Nutzung von AVBS erfährt.328 Basierend auf den Ausführungen werden folgende Hy-

pothesen aufgestellt: 

H2a:  Je größer die erwartete Einfachheit der Nutzung eines Konsumenten ist, desto grö-

ßer ist eine Nutzungsabsicht von AVBS. 

H2b:  Je größer die erwartete Einfachheit der Nutzung eines Konsumenten ist, desto grö-

ßer ist ein erwarteter Vorteil von AVBS. 

H2c:  Je größer die erwartete Einfachheit der Nutzung eines Konsumenten ist, desto grö-

ßer ist eine, durch den erwarteten Vorteil vermittelte, Nutzungsabsicht von AVBS. 

Sozialer Einfluss 

Die Nutzungsabsicht von digitalen Innovationen kann auch durch den sozialen Einfluss 

geprägt sein. Dieses Konstrukt ähnelt der häufig verwendeten subjektiven Norm aus der 

TRA und TPB.329 Beide Konstrukte beschäftigen sich mit den Meinungen und Empfeh-

lungen aus dem sozialen Umfeld, die einen Einfluss die Nutzungsabsicht von digitalen 

Innovationen haben.330 So kann ein gewisser sozialer Druck aus dem persönlichen Um-

feld die Wahrnehmung und das Verhalten dahingehend beeinflusst werden, dass sich Per-

sonen auf die Nutzung einer digitalen Innovation einlassen.331 Zudem wird angenommen, 

 
324  Vgl. Sabir et al. 2023, S. 11; Yeh et al. 2023, S. 962; Toukabri & Ettis 2021, S. 32; Gharahkhani & 

Pourhashemi 2020, S. 45; Mischel 2019, S. 98; Cho 2019, S. 52; Jiang et al. 2019, S. 10; Vahid & 

Sadaghiani 2017, S. 60. 
325  Vgl. Khare et al. 2012, S. 122f. 
326  Vgl. Toukabri & Ettis 2021, S. 33; Ettis & Haddad 2019, S. 111; Sa et al. 2018, S. 7800f. 
327  Vgl. Sundjaja & Komala 2019, S. 512; Khare et al. 2012, S. 123; Bauer et al. 2002, S. 355, Loiacono 

et al. 2002, S. 16. 
328  Vgl. Figà-Talamanca et al. 2022, S. 7; Toukabri & Ettis 2021, S. 32; Belanche et al. 2019, S. 1419; 

Sani & Koesrindartoto 2019, S. 115. 
329  Vgl. Ajzen 1991, S. 182; Ajzen & Fishbein 1980, S. 301. 
330  Vgl. Pütz et al. 2021; Venkatesh et al. 2012, S. 159. 
331  Vgl. Tarhini et al. 2016, S. 835. 
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dass Nutzer bei Unsicherheit in Bezug auf neuartige digitale Innovationen auch proaktiv 

beispielsweise auf Freunde und Verwandte zugehen, um sich Meinungen zu ihren Kauf-

entscheidungen einzuholen.332 Häufig wird der soziale Einfluss um die Aspekte interper-

soneller Einflüsse sowie medial vermittelter Einflüsse ergänzt.333 Darunter wird verstan-

den, dass Meinungen bzw. Empfehlungen sowohl interpersonell beispielsweise durch 

Freunde und Verwandte als auch medial durch die Verbreitung von nicht-persönlichen, 

entscheidungsrelevanten Informationen auf diversen Kommunikationskanälen erfolgen, 

die in der Folge einen Einfluss auf die Nutzung von AVBS haben.334 Insbesondere inter-

personelle Einflüsse werden vom Empfänger als nicht kommerziell wahrgenommen und 

haben somit einen signifikanten Einfluss auf die Entscheidungsfindung.335 Alle For-

schungsarbeiten, die im Rahmen des systematischen Literaturreviews identifiziert wur-

den und das Konstrukt sozialer Einfluss in ihr Akzeptanzmodell integriert haben, konnten 

einen signifikant positiven Einfluss des sozialen Einflusses auf die Nutzungsabsicht nach-

weisen.336 In der Arbeit von Jiang et al. (2019) weist der soziale Einfluss im Vergleich zu 

den anderen Konstrukten sogar den stärksten Einfluss auf die Nutzungsabsicht auf.337 Be-

zugnehmend auf AVBS wird folgende Hypothese definiert: 

H3:  Je größer der soziale Einfluss auf einen Konsumenten ist, desto größer ist eine 

Nutzungsabsicht von AVBS. 

Digital Literacy 

Unter dem Konstrukt nutzungserleichternde Bedingungen wird im organisationalen Kon-

text der Grad definiert, zu dem eine Person glaubt, dass eine organisatorische und techni-

sche Infrastruktur gegeben sei, um die Nutzung einer digitalen Innovation zu unterstüt-

zen.338 Da die organisatorische Infrastruktur i. d. R. vom Arbeitgeber gestellt wird, findet 

dieser Aspekt im individuellen Konsumentenkontext hingegen keine Bedeutung mehr, 

sodass die Ressourcen des Nutzers selbst, in Form von persönlichen Fähigkeiten und des-

sen private technische Ausstattung, im Fokus stehen.339 Da in dieser Arbeit für die Nut-

zung von AVBS die private technische Ausstattung in Anbetracht der aktuellen Nutzer-

 
332  Vgl. Jiang et al. 2019, S. 3. 
333  Vgl. Pedersen 2005, S. 216; Hung et al. 2002, S. 7; Bhattacherjee 2000, S. 417. 
334  Vgl. Bhattacherjee 2000, S. 413. 
335  Vgl. Bone 1992, S. 579. 
336  Vgl. Nguyen et al. 2023, S. 9; Zheng et al 2022, S. 658; Horn & Missong 2022, S. 6; Toukabri & Ettis 

2021, S. 32; Huyen et al. 2021, S. 77; Wu & Gao 2021, S. 269; Hastenteufel & Ganster 2021, S. 29; 

Atwal & Bryson 2021, S. 296; Gan et al. 2021, S. 11; Cardona et al. 2020, S. 13; Noonpakdee 2020, S. 

399; Milanović et al. 2020, S. 9; Belanche et al. 2019, S. 1422; Cho 2019, S. 52; Mischel 2019, S. 96. 
337  Vgl. Jiang et al. 2019, S. 10. 
338  Vgl. Venkatesh et al. 2003, S. 453. 
339  Vgl. Venkatesh et al. 2012, S. 162. 
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zahlen des Internets340 sowie der Personen, die ein Smartphone besitzen341, als gegeben 

angenommen wird, stehen ausschließlich die persönlichen Fähigkeiten im Vordergrund. 

Im Kontext von AVBS werden unter den persönlichen Fähigkeiten insbesondere IT-

Kenntnisse für den Umgang mit digitalen Innovationen als vorteilhaft und nutzungser-

leichternd eingestuft. Daher wird das Konstrukt in Digital Literacy umbenannt. Das in 

der Literatur etablierte Konzept der Digital Literacy342 beschreibt die technischen und 

operationellen Fähigkeiten von Personen im Umgang mit technischen Endgeräten und 

neuartigen Systemen.343 Wang & Pradhan (2020) sehen die Digital Literacy als wichtigste 

Voraussetzung für die Nutzung der digitalen Benutzeroberfläche eines Robo-Advisor 

an.344 Hilfestellungen im Umgang mit Robo-Advisor wie AVBS stellen die Bereitstellung 

von Digital Literacy-unterstützenden Maßnahmen wie Tutorials oder Anleitungen dar.345 

Diversen Studien zufolge hat die Digital Literacy einen signifikanten Einfluss auf die 

Nutzung von neuen Technologien. Demzufolge kann eine gering ausgeprägte Digital Li-

teracy zu einer Nichtnutzung von digitalen Innovationen führen.346 Auch Bauer et al. 

(2002) erbringen den empirischen Nachweis, dass die Digital Literacy einen positiven 

Einfluss auf die Nutzungsabsicht hat.347 Vor diesem Hintergrund wird auch in Bezug auf 

AVBS vermutet, dass die Digital Literacy sowohl einen positiven Einfluss auf die Nut-

zungsabsicht als auch einen direkten positiven Einfluss auf die erwartete Einfachheit der 

Nutzung hat. Die entsprechenden Hypothesen lauten wie folgt: 

H4a:  Je stärker die Digital Literacy eines Konsumenten ausgeprägt ist, desto größer ist 

eine Nutzungsabsicht von AVBS. 

H4b:  Je stärker die Digital Literacy eines Konsumenten ausgeprägt ist, desto größer ist 

eine erwartete Einfachheit der Nutzung von AVBS. 

H4c:  Je stärker die Digital Literacy eines Konsumenten ausgeprägt ist, desto größer ist 

eine, durch die erwartete Einfachheit der Nutzung vermittelte, Nutzungsabsicht 

von AVBS. 

Involvement 

Das erste erweiternde Konstrukt im Akzeptanzmodell von AVBS stellt das Involvement 

dar. In der marketingtheoretischen Literatur wird es als ein zentrales Konstrukt auf die 

 
340  Im Jahr 2021 waren rund 91 % aller Haushalte in Deutschland mit einem Internetanschluss ausgestattet, 

vgl. Statistisches Bundesamt 2023a. 
341  Der Anteil der Smartphone-Nutzer/ -Besitzer an der Bevölkerung in Deutschland beträgt im Jahr 2021 

rund 89 %, vgl. Statistisches Bundesamt 2022b. 
342  In der deutschen Literatur wird häufig der Terminus „digitale Kompetenz“ als Synonym verwendet. 
343  Vgl. Davydov et al. 2020, S. 104; Hosseini 2018, S. 9; Gilster 1997, S. 1. 
344  Vgl. Pradhan & Wang 2020, S. 2. 
345  Vgl. Venkatesh et al. 2012, S. 162. 
346  Vgl. Nikou et al. 2019, S. 8; Mac Callum & Jeffrey 2014, S. 151. 
347  Vgl. Bauer et al. 2002, S. 356. 
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verhaltenssteuernde Wirkung von Einstellungen beschrieben.348 Das Involvement wird als 

nicht-beobachtbarer Zustand der internen Aktivierung definiert und spiegelt sich in dem 

Engagement wider, mit dem sich Individuen einem Angebot zuwenden.349 Bestimmt wird 

das Involvement durch individuell gewichtete Faktoren wie der Persönlichkeit eines Nut-

zers, der inneren Werthaltung gegenüber dem Produkt bzw. der Dienstleistung sowie der 

aktuellen Situation, in der sich der Nutzer befindet.350 Hervorgerufen wird das Involve-

ment durch einen bestimmten Stimulus.351 In Abhängigkeit von der persönlichen Rele-

vanz des Stimulus werden unterschiedlich ausgeprägte Wirkungen bzw. Verhaltenswei-

sen hervorgerufen, die den Akzeptanzprozess wesentlich beeinflussen können.352 So kann 

die Persönlichkeit eines Nutzers und dessen innere Werthaltung in Bezug auf die betrach-

tete Dienstleistung, hier in Bezug auf AVBS, Einfluss auf das Involvement haben.353 Da-

bei spielt auch die Situation, in der sich der Nutzer befindet, eine entscheidende Rolle. Ist 

der Nutzer beispielsweise mit der persönlichen Versicherungsberatung zufrieden, ist nicht 

zwingend eine Notwendigkeit der Veränderung des Status-Quo gegeben.354 Gerade auf-

grund der relativ geringen Anzahl an Kontaktpunkten, die ein Versicherungsnehmer mit 

dem Versicherungsunternehmen bzw. mit dem persönlichen Versicherungsberater hat, 

kommt der Zufriedenheit keine unerhebliche Bedeutung zu.355 Bezüglich der Wirkung 

auf die Nutzungsabsicht im Kontext von AVBS wird tendenziell davon ausgegangen, dass 

ein hohes Involvement zu einer Erhöhung und ein niedriges Involvement zu einer Verrin-

gerung der Nutzungsabsicht führt bzw. die Ablehnungswahrscheinlichkeit erhöht. Die 

Tatsache, dass mit steigendem Involvement die Nutzungsabsicht positiv beeinflusst wird, 

konnten diverse Untersuchungen aus AVBS forschungsnahen Arbeiten bereits bele-

gen.356 Auf Basis der in der Empirie und in der Literatur gewonnenen Erkenntnisse wird 

folgende Hypothese abgeleitet: 

H5:  Je höher das Involvement eines Konsumenten ausgeprägt ist, desto größer ist eine 

Nutzungsabsicht von AVBS. 

Persönliche Innovationsneigung 

Die persönliche Innovationsneigung stellt das zweite Konstrukt dar, das eine Erweiterung 

im Vergleich zu dem ursprünglichen Akzeptanzmodell der UTAUT2 darstellt. Das Kon-

strukt gilt, trotz der häufigen Vernachlässigung in diversen Akzeptanzmodellen, als ein 

wichtiger Faktor zur Erklärung von Akzeptanz- sowie Involvementbildung digitaler Inno-

 
348  Vgl. Trommsdorff & Teichert 2009, S. 48. 
349  Vgl. Harms 2002, S. 121; Barki & Hartwick 1989, S. 60. 
350  Vgl. Trommsdorff & Teichert 2009, S. 50ff; Harms 2002, S. 123f. 
351  Vgl. Kapferer & Laurent 1985, S. 290; Rothschild 1984, S. 216ff. 
352  Vgl. Nießing 2007, S. 120; Jackson et al. 1997, S. 365. 
353  Vgl. Harms 2002, S. 127; Deimel 1989, S. 154; Bleicker 1983, S. 143. 
354  Vgl. Harms 2002, S. 129. 
355  Vgl. Mühlhaus et al. 2023, S. 435. 
356  Vgl. Mischel 2019, S. 96; Kornmeier 2009, S. 252; Harms 2002, S. 250f.; Jackson et al. 1997, S. 375. 
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vationen.357 Unter der persönlichen Innovationsneigung wird die Bereitschaft von Nut-

zern verstanden, neuartige digitale Innovationen auszuprobieren.358 Demnach führt eine 

tendenziell stark ausgeprägte persönliche Innovationsneigung zu einem hohen Grad an 

Involvement in Bezug auf neuartige Angebote sowie aufgrund der damit einhergehenden 

geringer ausgeprägten Risikowahrnehmung359 zu einer höheren Wahrscheinlichkeit der 

Nutzung einer digitalen Innovation.360 Im Umkehrschluss führt eine tendenziell weniger 

ausgeprägte Innovationsneigung zu einem geringeren Interesse an neuen Produkten sowie 

zu einer reservierten Haltung gegenüber digitalen Innovationen.361 Neben den empiri-

schen Erkenntnissen von Horn & Missong (2022) sowie Sani & Koesrindartoto (2019) 

eines positiven Einflusses der persönlichen Innovationsneigung auf die Nutzungsab-

sicht362, implizieren auch weitere Untersuchungen, dass die persönliche Innovationsnei-

gung sowohl ein Indikator für die künftige Nutzung der jeweiligen Technologie sein 

kann363 als auch einen positiven Einfluss auf das Involvement in Bezug auf die untersuchte 

Innovation haben kann.364 Vor dem Hintergrund der in der Literatur als auch in den em-

pirischen Arbeiten gewonnenen Erkenntnisse werden, bezugnehmend auf AVBS, fol-

gende Hypothesen aufgestellt: 

H6a:  Je höher die persönliche Innovationsneigung eines Konsumenten ist, desto größer 

ist eine Nutzungsabsicht von AVBS. 

H6b:  Je höher die persönliche Innovationsneigung eines Konsumenten ist, desto größer 

ist ein Involvement in Bezug auf AVBS. 

H6c:  Je höher die persönliche Innovationsneigung eines Konsumenten ist, desto gerin-

ger ist ein wahrgenommenes Risiko in Bezug auf AVBS. 

H6d:  Je höher die persönliche Innovationsneigung eines Konsumenten ist, desto größer 

ist eine, durch das Involvement vermittelte, Nutzungsabsicht von AVBS. 

H6e:  Je höher die persönliche Innovationsneigung eines Konsumenten ist, desto größer 

ist eine, durch das wahrgenommene Risiko vermittelte, Nutzungsabsicht von 

AVBS. 

 

 
357  Vgl. Lu et al. 2005, S. 248; Citrin et al. 2000, S. 294. 
358  Vgl. Agarwal & Prasad 1998, S. 206. 
359  Eine Detaillierung des Konstrukts des wahrgenommenen Risikos erfolgt im nächsten Abschnitt. 
360  Vgl. Pagani 2007, S. 711; Sulaiman et al. 2007, S. 159. 
361  Vgl. Harms 2002, S. 148. 
362  Vgl. Horn & Missong 2022, S. 6f.; Sani & Koesrindartoto 2019, S. 115. 
363  Vgl. Königstorfer 2008, S. 61; Prins & Verhoef 2007, S. 178; Limayem et al. 2000, S. 426. 
364  Vgl. Harms 2002, S. 129. 
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Wahrgenommenes Risiko 

In der Verhaltensforschung gilt das im Rahmen dieser Arbeit dritte erweiternde Konstrukt 

des wahrgenommenen Risikos als Schlüsselelement in Bezug auf Konsumentenentschei-

dungen.365 Dabei beschreibt das wahrgenommene Risiko die Unsicherheit eines Konsu-

menten in Bezug auf mögliche Konsequenzen einer Nutzungsentscheidung.366 Die Fol-

gen seiner Entscheidung lassen sich im Vorfeld nicht sicher prognostizieren und können 

sich demnach negativ auf die Akzeptanzbildung auswirken.367 Insbesondere digitale In-

novationen stellen für eine Vielzahl von Konsumenten aufgrund der Distanz und Unper-

sönlichkeit der Geschäftsabwicklung eine Risikobarriere dar.368 Für eine Charakterisie-

rung des Risikokonstrukts werden in der Literatur mehrere, nicht trennscharfe Dimensi-

onen herangezogen. Dabei wird zwischen dem Leistungs-, Zeit- und Datenschutzrisiko 

sowie finanziellen, sozialen, psychologischen und physischen Risiken unterschieden.369 

Das Leistungsrisiko wird bei dem Nutzer durch die Befürchtung hervorgerufen, dass die 

erwartete Leistung nicht erbracht werden kann. Als mögliche Beeinträchtigungen der 

Leistung im Kontext von AVBS können ein Systemausfall oder eine falsche Funktions-

weise des Algorithmus angeführt werden.370 Das Zeitrisiko stellt insbesondere für zeitbe-

wusste Nutzer ein Risiko dar, die, entgegen der ursprünglichen Motivation einer Zeitein-

sparung bei Nutzung von SST, zur Erlernung einer Anwendung oder Lösung aufgrund 

eines technischen Problems einen unnötigen Zeitverlust erleiden könnten.371 Das finanzi-

elle Risiko bezieht sich auf monetäre Konsequenzen, die im Finanzdienstleistungsumfeld 

häufig dem Betrugsrisiko gleichgesetzt werden.372 So birgt die Nutzung von AVBS für 

den Nutzer das Risiko, Opfer eines Betrugs zu werden und bspw. im Vergleich zur per-

sönlichen Versicherungsberatung finanziell schlechter aufgestellt zu sein.373 Das Daten-

schutzrisiko stellt einen wichtigen Aspekt bei digitalen Transaktionen via Internet oder 

mobiler Endgeräte dar.374 In diesem Zusammenhang stehen insbesondere der potenzielle 

Missbrauch mit sensiblen Daten, unbefugte Zugänge oder die Manipulation von Algo-

rithmen als Folge von Cyberangriffen dar.375 Aufgrund der überschneidenden Inhalte der 

sozialen und psychologischen Risiken mit dem bereits vorgestellten Konstrukt sozialer 

 
365  Vgl. Kornmeier 2009, S. 157; Cunningham 1967, S. 82. 
366  Vgl. Kuss et al. 2001, S. 758; Schmalen & Pechtl 1996, S. 820. 
367  Vgl. Wiedmann & Frenzel 2004, S. 109; Cunningham 1967, S. 83. 
368  Vgl. Bauer et al. 2005, S. 185; Featherman & Pavlou 2003, S. 452. 
369  Vgl. Chen & Mort 2007, S. 357; Nießing 2007, S. 78; Featherman & Pavlou 2003, S. 454f. 
370  Vgl. European Securities and Markets Authority (ESMA) 2015, S. 25f. 
371  Vgl. Balderjahn 1993, S. 55f. 
372  Vgl. Featherman & Pavlou 2003, S. 455. 
373  Beispiele hierfür könnten die Folge von unbefugten Zugängen in das Benutzerkonto von AVBS oder 

eine für den Nutzer negativ ausgelegte Programmierung des Algorithmus, vgl. Horn & Missong 2022, 

S. 4; Hastenteufel & Ganster 2021, S. 32. 
374  Vgl. Martins et al. 2014, S. 9; Kornmeier 2009, S. 158. 
375  Vgl. Pohlmann 2019, S. 52; European Securities and Markets Authority (ESMA) 2015, S. 26; Oehler 

2016, S. 23; Walker & Johnson 2006, S. 127. 
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Einfluss sowie der Nichtgegebenheit eines physischen Risikos bei der Nutzung von 

AVBS werden diese Dimensionen für diese Arbeit als nicht relevant erachtet. 

Insgesamt lässt sich aus den einzelnen Risikodimensionen sowie den empirischen Er-

kenntnissen aus der Literatur ableiten, dass das wahrgenommene Risiko einen signifikan-

ten Einfluss auf die Nutzungsabsicht hat.376 Hinzu kommt, dass sich AVBS derzeit in 

einem relativ frühen Entwicklungsstadium befinden und somit konkrete Informationen 

über Folgen der Nutzung sowie Erfahrungen Dritter kaum vorhanden sind. Demnach wird 

im Kontext von AVBS davon ausgegangen, dass das wahrgenommene Risiko sowohl die 

Nutzungsabsicht als auch das Involvement negativ beeinflusst.377 Die aufgestellten Hy-

pothesen lauten:  

H7a:  Je größer das wahrgenommene Risiko eines Konsumenten ausgeprägt ist, desto 

geringer ist eine Nutzungsabsicht von AVBS. 

H7b:  Je größer das wahrgenommene Risiko eines Konsumenten ausgeprägt ist, desto 

geringer ist ein Involvement in Bezug auf AVBS. 

H7c:  Je größer das wahrgenommene Risiko eines Konsumenten ausgeprägt ist, desto 

geringer ist eine, durch das Involvement vermittelte, Nutzungsabsicht von AVBS. 

Vertrauen 

Die vierte Erweiterung des Akzeptanzmodells von AVBS erfolgt durch das Konstrukt 

Vertrauen. Das Vertrauen stellt in der Kommunikations- und Marketingforschung einen 

elementaren Bestandteil dar.378 Insbesondere im individuellen Konsumentenkontext ist 

das Konstrukt von hoher Bedeutung, da es sich bei Versicherungen aufgrund der Imma-

terialität und der Kaufwiderstände, insbesondere getrieben durch die nicht vorhandene 

Leistungsbeurteilung vor Vertragsabschluss, um ein Vertrauensgut handelt.379 Die Versi-

cherung als Vertrauensgut erfordert demnach ein gewisses Maß an Vertrauen an die ge-

meinsame Zusammenarbeit zwischen Versicherungsnehmer und Versicherungsgeber.380 

Obwohl sich keine einheitliche Definition des Vertrauenskonstrukts in der Literatur 

durchgesetzt hat381, kann zwischen Personenvertrauen und Systemvertrauen unterschie-

den werden.382 Unter dem Personenvertrauen wird eine zwischenmenschliche Beziehung 

 
376  Vgl. Zheng et al. 2022, S. 658; Wu & Gao 2021, S. 274; Huyen et al. 2021, S. 76; Hastenteufel & 

Ganster 2021, S. 29, Atwal & Bryson 2021, S. 295f.; Gharahkhani & Pourhashemi 2020, S. 51; Rühr 

et al. 2019, S. 7; Milani 2019, S. 21; Jiang et al. 2019, S. 10; Juric et al. 2015, S. 142; Bauer et al. 2002, 

S. 356. 
377  Vgl. Mischel 2019, S. 97. 
378  Vgl. Rohbock & Jagoda 2010, S. 401; Görgen 2007, S. 16. 
379  Vgl. Brajak & Marco 2010, S. 46f.; Schulenberg 2003, S. 8; Kühlmann 2002, S. 23. 
380  Vgl. Hülsing 2010, S. 256. 
381  Vgl. Blank 2011, S. 5; Kassebaum 2004, S. 7. 
382  Vgl. Robra-Bissantz et al. 2010, S. 218.  
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verstanden mit einem Interaktionspartner, der aufgrund individueller Charakteristika so-

wie einer persönlichen Bindung als vertrauenswürdig eingeschätzt wird.383 Im Kontext 

von AVBS, welches keine menschliche Interaktion erfordert, stellt ausschließlich das 

System den Interaktionspartner dar. Das Systemvertrauen hingegen wird determiniert 

durch die ständige Verfügbarkeit und Funktionsfähigkeit des betrachteten Systems.384 In 

Bezug auf AVBS lässt sich das Vertrauen auf das System selbst sowie seine Bestandteile 

(z. B. Richtigkeit des Algorithmus) beziehen. Häufig wird das das Systemvertrauen um 

strukturelle vertrauensbildende Mechanismen durch institutionell getriebene oder gesetz-

gebende Maßnahmen erweitert.385 Da AVBS in Deutschland den Regularien der BaFin 

unterliegen, kann seitens der Nutzer von einem hohen Grad an Vertrauen ausgegangen 

werden.386 

Das Vertrauenskonzept ist mit dem Risikokonzept eng verknüpft. Vertrauen ist demnach 

nur in Situationen notwendig, in welchen durch Nutzung eines bestimmten Systems ein 

Eintreten negativer Konsequenzen möglich ist. Diese Situationen werden von Nutzers als 

riskant wahrgenommenen und sind von Unsicherheit geprägt, in denen das Vertrauen als 

Mechanismus der Unsicherheitsreduktion fungiert.387 Auch die Erkenntnisse aus den re-

levanten Forschungsarbeiten zeigen auf, dass das Vertrauen sowohl einen direkten als 

auch einen indirekten, über das Konstrukt des wahrgenommenen Risikos und dessen 

Funktion der Unsicherheitsreduktion, positiven Einfluss auf die Nutzungsabsicht hat.388 

Somit werden folgende Hypothesen aufgestellt: 

H8a:  Je größer das Vertrauen eines Konsumenten ausgeprägt ist, desto größer ist eine 

Nutzungsabsicht von AVBS. 

H8b:  Je größer das Vertrauen eines Konsumenten ausgeprägt ist, desto geringer ist ein 

wahrgenommenes Risiko in Bezug auf AVBS. 

H8c:  Je größer das Vertrauen eines Konsumenten ausgeprägt ist, desto größer ist eine, 

durch das wahrgenommene Risiko vermittelte, Nutzungsabsicht von AVBS. 

 

 

 
383  Vgl. Einwiller 2003, S. 81; McKnight & Chervany 2000, S. 829. 
384  Vgl. Einwiller 2003, S. 75f. 
385  Vgl. Wu & Gao 2021, S. 262; Bruckes et al. 2019, S. 6; Cheng et al. 2019, S. 12f.; McKnight et al. 

2000, S. 533; Zucker 1986, S. 53. 
386  Vgl. Bundesanstalt für Finanzdienstleistungsaufsicht (BaFin) 2020. 
387  Vgl. Einwiller 2003, S. 56. 
388  Vgl. Hastenteufel & Ganster 2021, S. 32; Mischel 2019, S. 98; Bruckes et al. 2019, S. 6f.; Cho 2019, 

S. 52; Jiang et al. 2019, S. 10. 
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Financial Literacy 

Die fünfte und gleichzeitig letzte Erweiterung des Akzeptanzmodells stellt das Konstrukt 

der Financial Literacy389 dar. Unter der Financial Literacy wird die Fähigkeit verstanden, 

mittels der Informationen aus der Kenntnis von Finanzdienstleistungen, darunter auch 

Versicherungen, effektive Entscheidungen zu treffen.390 Versicherungen spielen eine es-

senzielle Rolle im Wohlbefinden und der Absicherung von individuellen Risiken. Im Ver-

gleich zu anderen Finanzdienstleistungen wird die Auseinandersetzung mit Versicherun-

gen als komplex empfunden. So stellen u. a. die Identifikation des geeigneten Versiche-

rungsbedarfs, die Wahl des passenden Anbieters und des Produkts, das Verständnis von 

Versicherungsdauer und -bedingungen sowie der versicherungsnehmerseitigen Rechten 

und Pflichten die Verbraucher vor Herausforderungen.391 Unzureichendes Versiche-

rungswissen stellt darüber hinaus einen ausschlaggebenden Punkt für den Nichtabschluss 

von Versicherungen dar.392 In einer von der Clark GmbH und YouGov durchgeführten 

Studie im Jahr 2021 zum Versicherungswissen der Deutschen geben gerade einmal 36 % 

der Teilnehmer an, dass sie sich mit Versicherungen gut auskennen. Mehr als jeder siebte 

(14 %) kennt sich bei keinem Thema aus.393 Ähnliche Ergebnisse liefert auch eine weitere 

Studie, bei der nur 31 % der Teilnehmer versicherungsspezifische Fragen beantworten 

konnten.394 Dabei wird deutlich, dass sich insbesondere Konsumenten der jüngeren Ge-

nerationen nicht gerne mit dem Thema Versicherungen auseinandersetzen.395 Haushalte 

mit höherer Financial Literacy hingegen haben eine höhere Versicherungsnachfrage.396 

Empirische Untersuchungen belegen den positiven Einfluss der Financial Literacy auf 

die Akzeptanz bzw. Adoption von digitalen Innovationen.397 Resultierend aus den empi-

rischen Erkenntnissen und der dargelegten Studienergebnisse wird vermutet, dass eine 

niedrig vorhandene Financial Literacy den Wunsch nach persönlicher Beratung ver-

stärkt398 und somit eine potenzielle Barriere für die Nutzungsabsicht von AVBS darstellt. 

Darüber hinaus wird angenommen, dass mit steigender Financial Literacy die Nutzer ein 

höheres Involvement gegenüber AVBS aufweisen. Die für die Arbeit zugrunde liegenden 

Hypothesen lauten: 

 
389  Das deutsche Synonym hierfür stellt die sog. „Finanzkompetenz“ dar. Aufgrund der Etablierung des 

internationalen Begriffs in der Literatur wird im Rahmen dieser Arbeit der internationale Begriff der 

Financial Literacy verwendet. 
390  Vgl. Dalkilic & Kirkbesoglu 2015, S. 273; Lusardi & Mitchell 2011; S. 498. 
391  Vgl. Tennyson 2011, S. 166. 
392  Vgl. Giné et al. 2008, S. 541. 
393  Vgl. Clark GmbH 2021. 
394  Vgl. Yakoboski et al. 2018, S. 59. 
395  Vgl. BearingPoint 2020. 
396  Vgl. Cole et al. 2013; S. 105. 
397  Vgl. Horn & Missong 2022, S. 8; Pratiwi & Saefullah 2022, S. 47; Akbar et al. 2021 S. 11913; Noreen 

et al. 2021, S. 348; Gan et al. 2021, S. 18; Yoshino et al. 2020, S. 21; Hohenberger et al. 2019, S. 10. 
398  Vgl. Brenner & Meyll 2019, S. 5. 
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H9a:  Je größer die Financial Literacy eines Konsumenten ausgeprägt ist, desto größer 

ist eine Nutzungsabsicht von AVBS. 

H9b:  Je größer die Financial Literacy eines Konsumenten ausgeprägt ist, desto höher 

ist ein Involvement in Bezug auf AVBS. 

H9c:  Je größer die Financial Literacy eines Konsumenten ausgeprägt ist, desto größer 

ist eine, durch das Involvement vermittelte, Nutzungsabsicht von AVBS. 

 

4.2.3 Soziodemografische Faktoren als Moderatoren im Akzeptanzmodell 

Alter 

Der Faktor Mensch spielt bereits im Stadium der Forschung und Entwicklung und folg-

lich in der kundenseitigen Akzeptanz von digitalen Innovationen eine zentrale Rolle.399 

Daher wird das Alter als soziodemografisches Merkmal in das Akzeptanzmodell inte-

griert, da empirische Arbeiten aus dem systematischen Literaturreview, aber auch aus 

AVBS forschungsnahen Themenfeldern400 zeigen, dass das Konstrukt einen wesentlichen 

Beitrag zur Erklärung der Nutzerakzeptanz leistet. Demnach weisen jüngere Nutzer ten-

denziell eine höhere persönliche Innovationsneigung als ältere Nutzer auf und gehen ent-

sprechend entschlossener mit der Nutzung von digitalen Innovationen um, was auf eine 

höhere erwartete Einfachheit der Nutzung zurückzuführen ist.401 Hervorzuheben ist dabei 

auch eine größere Digital Literacy der jüngeren Nutzer, die eine erfolgreiche Interaktion 

mit digitalen Innovationen ermöglicht.402 Folglich neigen sie eher dazu, aufgrund eines 

größeren wahrgenommenen Vertrauens sowie eines erwarteten Vorteils im Umgang mit 

digitalen Innovationen, eine höhere Nutzungsabsicht aufzuzeigen als ältere Nutzer.403 Der 

soziale Einfluss hat einen größeren Einfluss auf jüngere Nutzer.404 Demnach sind sie emp-

fänglicher für Empfehlungen und Ratschläge aus dem sozialen Umfeld, insbesondere 

durch ihre Eltern und durch Gleichgesinnte.405 In Bezug auf das wahrgenommene Risiko 

zeigen sich jüngere Nutzer weniger besorgt, welches einen positiven Effekt auf die Nut-

zungsabsicht hat.406 Dies ist darauf zurückzuführen, dass ältere Nutzer aufgrund geringe-

rer Nutzungserfahrung mit digitalen Innovationen und den tendenziell größeren aufge-

wendeten finanziellen Mitteln eine größere Skepsis gegenüber den Sicherheits- und Da-

 
399  Vgl. Ziefle & Bay 2008, S. 122; Rogers et al. 1998, S. 157. 
400  Herangezogen wurden insbesondere empirische Arbeiten aus den Themenfeldern Mobile Banking so-

wie Mobile Payment. 
401  Vgl. Singh et al. 2020, S. 1689f.; Melenhorst et al. 2001, S. 221; Rogers et al. 1998, S. 111. 
402  Vgl. Singh et al. 2020, S. 1690; Arning & Ziefle 2009, S. 23f. 
403  Vgl. Liébana-Cabanillas et al. 2021, S. 152; Lourenco et al. 2020, S. 118; Chawla & Joshi 2020, S. 

483. 
404  Vgl. Wei et al. 2021, S. 629; Singh et al. 2020, S. 1690; Wiese & Kruger 2016, S. 28. 
405  Vgl. Wei et al. 2021, S. 629; Zhang et al. 2017, S. 751. 
406  Vgl. Liébana-Cabanillas et al. 2021, S. 152; Masele & Taluka 2017, S. 70. 
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tenschutzaspekten bei digitalen Finanztransaktionen aufweisen.407 Aufgrund der höheren 

Bereitschaft der jüngeren Nutzer, sich mit digitalen Innovationen auseinanderzusetzen, 

wird ein größerer Einfluss des Involvements auf die Nutzungsabsicht vermutet.408 Da mit 

zunehmenden Alter die Finanzkompetenz wächst, wird angenommen, dass die Financial 

Literacy bei jüngeren Nutzern einen geringeren negativen Einfluss auf die Nutzungsab-

sicht im Vergleich zu älteren Nutzern hat.409 Auf Basis der literaturbasierten Erkenntnisse 

werden die, durch das Alter moderierten Wirkungsbeziehungen im Akzeptanzmodell, fol-

genden Hypothesen formuliert: 

H10:  Der positive Einfluss des erwarteten Vorteils auf die Nutzungsabsicht von AVBS 

ist bei Jüngeren stärker ausgeprägt als bei Älteren. 

H11a:  Der positive Einfluss der erwarteten Einfachheit der Nutzung auf die Nutzungsab-

sicht von AVBS ist bei Jüngeren stärker ausgeprägt als bei Älteren. 

H11b:  Der positive Einfluss der erwarteten Einfachheit der Nutzung auf den erwarteten 

Vorteil in Bezug auf die Nutzung von AVBS ist bei Jüngeren stärker ausgeprägt 

als bei Älteren. 

H12:  Der positive Einfluss des sozialen Einflusses auf die Nutzungsabsicht von AVBS 

ist bei Jüngeren stärker ausgeprägt als bei Älteren. 

H13a:  Der positive Einfluss der Digital Literacy auf die Nutzungsabsicht von AVBS ist 

bei Jüngeren stärker ausgeprägt als bei Älteren. 

H13b:  Der positive Einfluss der Digital Literacy auf die erwartete Einfachheit der Nut-

zung in Bezug auf AVBS ist bei Jüngeren stärker ausgeprägt als bei Älteren. 

H14:  Der positive Einfluss des Involvements auf die Nutzungsabsicht von AVBS ist bei 

Jüngeren stärker ausgeprägt als bei Älteren. 

H15a:  Der positive Einfluss der persönlichen Innovationsneigung auf die Nutzungsab-

sicht von AVBS ist bei Jüngeren stärker ausgeprägt als bei Älteren. 

H15b:  Der positive Einfluss der persönlichen Innovationsneigung auf das Involvement in 

Bezug auf AVBS ist bei Jüngeren stärker ausgeprägt als bei Älteren. 

 
407  Vgl. Singh et al. 2020, S. 1690. 
408  Vgl. Mischel 2019, S. 58. 
409  Vgl. Henager & Cude 2016, S. 14; Delavande et al. 2008, S. 33. 
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H15c:  Der negative Einfluss der persönlichen Innovationsneigung auf das wahrgenom-

mene Risiko in Bezug auf AVBS ist bei Jüngeren geringer ausgeprägt als bei Äl-

teren. 

H16a:  Der negative Einfluss des wahrgenommenen Risikos auf die Nutzungsabsicht von 

AVBS ist bei Jüngeren geringer ausgeprägt als bei Älteren. 

H16b:  Der negative Einfluss des wahrgenommenen Risikos auf das Involvement in Bezug 

auf AVBS ist bei Jüngeren geringer ausgeprägt als bei Älteren. 

H17a:  Der positive Einfluss des Vertrauens auf die Nutzungsabsicht von AVBS ist bei 

Jüngeren stärker ausgeprägt als bei Älteren. 

H17b:  Der negative Einfluss des Vertrauens auf das wahrgenommene Risiko in Bezug 

auf AVBS ist bei Jüngeren geringer ausgeprägt als bei Älteren. 

H18a:  Der positive Einfluss der Financial Literacy auf die Nutzungsabsicht von AVBS 

ist bei Jüngeren geringer ausgeprägt als bei Älteren. 

H18b:  Der positive Einfluss der Financial Literacy auf das Involvement in Bezug auf 

AVBS ist bei Jüngeren geringer ausgeprägt als bei Älteren. 

Geschlecht 

In der sozialpsychologischen Literatur nimmt das Geschlecht, aufgrund der Verhaltens-

unterschiede in Entscheidungssituationen zwischen Männern und Frauen, eine zentrale 

Rolle ein.410 Daher findet neben dem Alter auch das Geschlecht als zweites soziodemo-

grafisches Merkmal Berücksichtigung im Akzeptanzmodell von AVBS. Empirische Stu-

dien belegen, dass bei Männern der erwartete Vorteil als motivierender Faktor zur Ver-

folgung eines persönlichen Ziels einen größeren Einfluss auf die Nutzungsabsicht hat als 

bei Frauen.411 Der Einfluss der wahrgenommenen Einfachheit der Nutzung sowie des so-

zialen Einflusses hingegen ist bei Männern geringer ausgeprägt als bei Frauen.412 Darüber 

hinaus werden Männer aufgrund ihrer Technikaffinität, resultierend u. a. aus dem Bil-

dungshintergrund oder der beruflichen Orientierung, mit einer höheren Digital Literacy 

gegenüber Frauen in Verbindung gebracht.413 Die stärker ausgeprägte persönliche Inno-

vationsneigung der Männer führt zudem zu einem höheren Grad an Involvement in Bezug 

auf digitale Innovationen.414 Dadurch, dass Männer gegenüber digitalen Innovationen ein 

 
410  Vgl. Suki 2011, S. 4; Bandura 1986, S. 94. 
411  Vgl. Liébana-Cabanillas 2014, S. 231; Shin 2009, S. 1351. 
412  Vgl. Riquelme & Rios 2010, S. 337; Venkatesh & Morris 2000, S. 128f. 
413  Vgl. Ross et al. 2020, S. 2; Payton & Berki 2019, S. 56; Lwoga & Lwoga 2017, S. 17. 
414  Vgl. Sulaiman et al. 2007, S. 165. 
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höheres Vertrauen aufweisen415, hat das wahrgenommene Risiko einen geringeren nega-

tiven Effekt auf die Nutzungsabsicht als bei Frauen.416 Studien belegen, dass das Ge-

schlecht der Männer tendenziell durch einen höheren Grad an Financial Literacy gekenn-

zeichnet ist als das der Frauen.417 Aufbauend auf den empirischen Erkenntnissen wird 

angenommen, dass das Geschlecht als Variable die Wirkungsbeziehungen im Akzeptanz-

modell von AVBS moderiert. Auf Basis der Ausführungen können folgende Hypothesen 

abgeleitet werden: 

H19:  Der positive Einfluss des erwarteten Vorteils auf die Nutzungsabsicht von AVBS 

ist bei Männern stärker ausgeprägt als bei Frauen. 

H20a:  Der positive Einfluss der erwarteten Einfachheit der Nutzung auf die Nutzungsab-

sicht von AVBS ist bei Männern stärker ausgeprägt als bei Frauen. 

H20b:  Der positive Einfluss der erwarteten Einfachheit der Nutzung auf den erwarteten 

Vorteil in Bezug auf AVBS ist bei Männern stärker ausgeprägt als bei Frauen. 

H21:  Der positive Einfluss des sozialen Einflusses auf die Nutzungsabsicht von AVBS 

ist bei Männern geringer ausgeprägt als bei Frauen. 

H22a:  Der positive Einfluss der Digital Literacy auf die Nutzungsabsicht von AVBS ist 

bei Männern stärker ausgeprägt als bei Frauen. 

H22b:  Der positive Einfluss der Digital Literacy auf die erwartete Einfachheit der Nut-

zung in Bezug auf AVBS ist bei Männern stärker ausgeprägt als bei Frauen. 

H23:  Der positive Einfluss des Involvements auf die Nutzungsabsicht von AVBS ist bei 

Männern stärker ausgeprägt als bei Frauen. 

H24a:  Der positive Einfluss der persönlichen Innovationsneigung auf die Nutzungsab-

sicht von AVBS ist bei Männern stärker ausgeprägt als bei Frauen. 

H24b:  Der positive Einfluss der persönlichen Innovationsneigung auf das Involvement in 

Bezug auf AVBS ist bei Männern stärker ausgeprägt als bei Frauen. 

H24c:  Der negative Einfluss der persönlichen Innovationsneigung auf das wahrgenom-

mene Risiko in Bezug auf AVBS ist bei Männern geringer ausgeprägt als bei 

Frauen. 

 
415  Vgl. Al-Gahtani 2011, S. 70. 
416  Vgl. Lee et al. 2019, S. 58; Kalinić et al. 2019, S. 138; Hoy & Milne 2010, S. 28. 
417  Vgl. Hasler & Lusardi 2017, S. 4; Monticone 2015, S. 6. 
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H25a:  Der negative Einfluss des wahrgenommenen Risikos auf die Nutzungsabsicht von 

AVBS ist bei Männern geringer ausgeprägt als bei Frauen. 

H25b:  Der negative Einfluss des wahrgenommenen Risikos auf das Involvement in Bezug 

auf AVBS ist bei Männern geringer ausgeprägt als bei Frauen. 

H26a:  Der positive Einfluss des Vertrauens auf die Nutzungsabsicht von AVBS ist bei 

Männern stärker ausgeprägt als bei Frauen. 

H26b:  Der negative Einfluss des Vertrauens auf das wahrgenommene Risiko in Bezug 

auf AVBS ist bei Männern geringer ausgeprägt als bei Frauen. 

H27a:  Der positive Einfluss der Financial Literacy auf die Nutzungsabsicht von AVBS 

ist bei Männern stärker ausgeprägt als bei Frauen. 

H27b:  Der positive Einfluss der Financial Literacy auf das Involvement in Bezug auf 

AVBS ist bei Männern stärker ausgeprägt als bei Frauen. 

 

4.2.4 Zusammenfassende Darstellung des Hypothesensystems 

Die abgeleiteten Hypothesen und Wirkungszusammenhänge der direkten und indirekten 

Einflussfaktoren auf die Nutzungsabsicht von AVBS sowie der beiden soziodemografi-

schen Merkmale Alter und Geschlecht als Moderatorvariablen auf die Wirkungsbezie-

hungen im Akzeptanzmodell werden nachfolgend in Abb. 13 grafisch zusammengefasst. 

Zur besseren Nachvollziehbarkeit werden die erweiternden Konstrukte im Vergleich zu 

dem ursprünglichen Modell der UTAUT2 farblich hervorgehoben. Ebenso wurde aus 

Gründen der Übersichtlichkeit auf die Aufnahme der Hypothesen zur Untersuchung der 

mediierenden Effekte durch die Konstrukte erwarteter Vorteil (H2c), erwartete Einfach-

heit der Nutzung (H4c), Involvement (H6d, H7c, H9c) und wahrgenommenes Risiko (H6e, 

H8c) verzichtet. 
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Abbildung 13: Konzeptualisiertes Akzeptanzmodell von AVBS 
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5 Messung der Nutzerakzeptanz von AVBS 

5.1 Methodischer Rahmen der empirischen Untersuchung 

Die methodische Vorgehensweise der vorliegenden Arbeit kann in die sechs Schritte 

Festlegung des Forschungsdesigns, die Operationalisierung des Akzeptanzmodells, des-

sen empirische Validierung, die Darstellung der Ergebnisse mit anschließender Diskus-

sion sowie in die daraus resultierenden Praxisimplikationen unterteilt werden (s. Abb. 

14): 

 

Abbildung 14: Methodischer Rahmen der empirischen Untersuchung418 

Im ersten Schritt wird das konkrete Forschungsdesign definiert. Neben der Spezifikation 

des Untersuchungsdesigns werden als Auswahlverfahren die Vollerhebung, als Erhe-

bungsinstrument der schriftliche (Online-)Fragebogen und als Auswertungsverfahren der 

varianzanalytische Ansatz Partial Least Squares (PLS) der Strukturgleichungsmodellie-

rung (SEM) festgelegt. Im zweiten Schritt erfolgt die Operationalisierung der Konstrukte 

des konzeptualisierten Akzeptanzmodells. Hierfür werden zunächst die Messindikatoren 

generiert sowie die Auswahl für eine geeignete Skalierung getroffen, indem auf eine 5-

stufige Likert-Skala zurückgegriffen wird. Anschließend erfolgt mithilfe des Tools EFS 

Survey die Entwicklung des (Online-)Fragebogens, welcher inhaltlich in drei Teile ge-

gliedert ist. Vor Versand des Fragebogens an die Teilnehmer, wird dieser zur Anpassung 

und Optimierung einem Pretest unterzogen. Im dritten Schritt der empirischen Validie-

rung wird zunächst der Erhebungsprozess im Detail beschrieben. Zur Vermeidung me-

thodischer Defizite und zur Sicherstellung der Repräsentativität der Stichprobe für die 

deutsche Bevölkerung, wird die Teilnehmer für die Befragung in Vereinen sowie in kul-

turellen Organisationen rekrutiert, die heterogene Mitgliederstrukturen in Bezug auf das 

Alter und Geschlecht aufweisen. Nach Erhebung der Daten wird der Datensatz auf Kon-

sistenz geprüft und eine Bereinigung durchgeführt. Abschließend werden die Gütekrite-

rien der Messmodelle, des Strukturmodells sowie der weiterführenden Analysen darge-

stellt. Der Schritt vier umfasst die systematische Darstellung der Ergebnisse, die sich aus 

der empirischen Analyse zur Überprüfung der aufgestellten Hypothesen ergeben. Die 

Darstellung erfolgt gesondert für die Evaluation der äußeren Messmodelle, für die Eva-

luation des inneren Strukturmodells sowie für die einzelnen Moderatoranalysen. In einem 

fünften Schritt werden die dargestellten Ergebnisse aus der empirischen Validierung 

 
418  Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Hair et al. 2017, S. 26; Weiber & Mühlhaus 2014, S. 37. 
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kritisch diskutiert und im Anschluss daran in den wissenschaftlichen Rahmen eingeord-

net. Auf Basis der gewonnenen Erkenntnisse, werden abschließend in einem sechsten 

Schritt Implikationen für die Praxis abgeleitet. Die praktischen Handlungsempfehlungen 

dienen als Orientierungshilfe für Anbieter von Versicherungen im Rahmen der Produkt- 

und Dienstleistungsausgestaltung von AVBS. 

 

5.2 Festlegung des Forschungsdesigns 

5.2.1 Auswahl Erhebungsinstrument 

Die empirischen Forschungsdaten können entweder auf Basis von Primärdaten oder Se-

kundärdaten gewonnen werden.419 Da für den Untersuchungsgegenstand AVBS bis dato 

kein verwertbares Datenmaterial verfügbar ist, stützen sich die dieser Arbeit zugrunde-

liegenden empirischen Auswertungen auf Primärdaten. Im Bereich der Wissenschaftsthe-

orie unterscheidet die empirische Sozialforschung zwischen einem qualitativen, quanti-

tativen oder der Mischform Mixed-Methods-Ansatz.420 Im Rahmen der bevorstehenden 

empirischen Untersuchung zur Validierung der theoretisch abgeleiteten Forschungshypo-

thesen wird für die Datengenerierung und -analyse der quantitative Forschungsansatz ge-

wählt.421 Dies liegt darin begründet, dass im Zusammenhang mit der quantitativen Sozi-

alforschung bereits erforschte Zusammenhänge in einem inhaltlich spezifischen Kontext, 

hier AVBS, beleuchtet und unter Verwendung bereits etablierter Theorien untersucht 

werden.422 Im Rahmen der quantitativen Sozialforschung wird zwischen den Erhebungs-

formen der Befragung, der Beobachtung und der Inhaltsanalyse differenziert. Dabei stellt 

die Befragung für eine Datenerhebung zur empirischen Überprüfung das am häufigsten 

angewandte Erhebungsverfahren in der Literatur dar.423 Befragungen können grundsätz-

lich in schriftliche, telefonische, persönliche sowie Online-Befragung klassifiziert wer-

den.424 Neben den erheblichen Vorteilen einer kostengünstigen Durchführung, der Er-

reichbarkeit eines möglichst großen Teilnehmerkreises, der Zeit- und Ortsunabhängigkeit 

für die Durchführung, dem Wegfall des Interviewereinflusses und insbesondere der ho-

hen Anonymität für die Teilnehmer wird im Rahmen dieser Untersuchung auf das Erhe-

bungsinstrument einer Online-Befragung zurückgegriffen.425 Zeitgleich ist durch das aus-

gewählte Erhebungsinstrument auch die Prämisse der Verfügbarkeit eines Smartphones 

 
419  Während bei Sekundärdaten auf bereits vorhandene Daten zurückgegriffen wird, sind Primärdaten das 

Resultat einer neuen Erhebung eigenständiger Daten, vgl. Kaya 2009, S. 62. 
420  Vgl. Döring & Bortz 2016, S. 184; Baur & Blasius 2014, S. 42. 
421 Vgl. Döring & Bortz 2016, S. 184.  
422  Vgl. Burzan 2010, S. 100. 
423  Vgl. Döring & Bortz 2016, S. 236. 
424  Vgl. Kaya 2009, S. 54. 
425  Vgl. Thielsch & Weltzin 2009, S. 70; Kaya 2009, S. 52; Schierz 2008, S. 215; Bogner 2006, S. 38. 
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oder anderer technischer Endgeräte sowie dem Zugang zum Internet der Teilnehmer für 

eine potenzielle Nutzung von AVBS sichergestellt.426 

 

5.2.2 Bestimmung Auswertungsverfahren 

Um eine Überprüfung der theoretisch fundierten Hypothesen vorzunehmen, wird als Aus-

wertungsverfahren für die empirische Untersuchung die Kausal- bzw. Strukturglei-

chungsmodellierung herangezogen (SGM, engl.: SEM427). Wie in Abb. 15 schematisch 

dargestellt, erfolgt mithilfe von SEM eine Prüfung komplexer kausaler Zusammenhänge 

zwischen manifesten (auf empirischer Ebene direkt beobachtbaren) und latenten (auf em-

pirischer Ebene nicht direkt beobachtbaren) Variablen durch Quantifizierung der Wir-

kungszusammenhänge in Form von Pfadkoeffizienten (γn bzw. βn).
428 Die Pfadkoeffizien-

ten bestimmen die Wirkungsstärke, während die Wirkungsrichtung durch die Pfadrich-

tung ausgedrückt wird.429 Im Strukturmodell werden die abhängigen latenten Variablen 

als endogene Variablen (ηn) und die unabhängigen latenten Variablen als exogene Vari-

ablen (ξn) bezeichnet.430 Für eine bestmögliche Abbildung der exogen latenten und endo-

gen latenten Variablen werden sog. Messmodelle formuliert, die sowohl formativ als auch 

reflektiv spezifiziert sein können.431 Die Verknüpfung der Messmodelle der latenten Va-

riablen an die jeweiligen Variablen erfolgt durch Pfadkoeffizienten (λn bzw. πn). Die 

Messmodelle werden determiniert durch einem dem der jeweiligen Variable definierten 

Set von Indikatorvariablen (xn bzw. yn). Bei formativen Messmodellen sind die empiri-

schen Indikatorvariablen die Ursache für die Ausprägung für das latente Konstrukt und 

folgen daher dem regressionsanalytischen Ansatz. Da für latente Konstrukte keine empi-

rischen Messwerte vorliegen, werden diese zunächst im Verhältnis zu weiteren latenten 

Konstrukten geschätzt. Umgekehrt basieren reflektive Messmodelle auf einem faktorana-

lytischen Ansatz, bei dem die Auswahl der empirischen Indikatoren dem Prinzip folgen, 

das betreffende latente Konstrukt in seiner Gesamtheit bestmöglich zu beschreiben.432 

Demnach fungiert die latente Variable als verursachende Größe, von der die Beobach-

tungswerte der ausgewählten Indikatoren Abhängigkeiten aufweisen.433 Diese unter-

schiedlich spezifizierten Messmodelle (äußeres Modell) bilden in Ergänzung zu dem 

Strukturmodell (inneres Modell) ein ganzheitliches SGM ab:434 

 
426  Da die Teilnehmer der Umfrage auch gleichzeitig die potenziellen Nutzer von AVBS darstellen, ist die 

Erfüllung der Prämisse essenziell. 
427  SEM stellt das Akronym für den engl. Begriff Structural Equation Modelling dar, welches sich in der 

einschlägigen Literatur etabliert hat. 
428  Vgl. Weiber & Mühlhaus 2014, S. 22. 
429  Vgl. Gulden 2019, S. 134. 
430  Vgl. Backhaus et al. 2015, S. 68. 
431  Vgl. Diamantopoulos & Winklhofer 2001, S. 269. 
432  Vgl. Eberl 2006, S. 652. 
433  Vgl. Afthanorhan 2014, S. 34. 
434  Vgl. Weiber & Mühlhaus 2014, S. 46. 
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Abbildung 15: Schematische Darstellung eines Strukturgleichungsmodells435 

Mathematisch werden die Beziehungen des in Abb. 15 beispielhaft dargestellten SGM 

zwischen den latenten Konstrukten über folgende allgemeine Regressionsgleichung spe-

zifiziert:436 

(1) 𝜂 = 𝜂 ⋅ 𝐵 + 𝜉 ⋅ 𝛤 + 𝜁 

Da für die Bestimmung der Koeffizientenmatrizen B und 𝛤 keine empirischen Beobach-

tungswerte für die latenten Variablen vorliegen, werden diese mit Hilfe der manifesten 

Variablen aus den Messmodellen geschätzt.437 Demnach setzt sich die Regressionsglei-

chung des Strukturmodells (1) durch die Gleichung der reflektiv (2) oder formativ (3) 

spezifizierten Messmodelle der exogen latenten Variablen sowie durch die Gleichung der 

reflektiv (4) oder formativ (5) spezifizierten Messmodelle der endogen latenten Variablen 

zusammen, die in Tab. 5 zusammengefasst dargestellt sind:438 

 
435  Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Backhaus et al. 2015, S. 68; Weiber & Mühlhaus 2014, S. 

46. In der Abb. 15 werden auch die Messfehlervariablen aufgenommen, die bei reflektiven Messmo-

dellen für die Messvariablen von latenten exogenen Variablen mit δ und für diejenigen von latenten 

endogenen Variablen mit ε abgekürzt werden. Eine Übersicht der Variablen-Notation eines allgemei-

nen SGM kann aus dem Anhang A entnommen werden. 
436  Vgl. Weiber & Mühlhaus 2014, S. 49; Schloderer et al. 2009, S. 577. Mit 𝜂 ⋅ 𝐵 = Beziehung zwischen 

den endogenen latenten Variablen, 𝜉 ⋅ 𝛤 = Beziehung zwischen exogenen und endogenen Variablen 

und 𝜁 = Fehlerterm, der als Residualvariable die unerklärte Varianz abbildet. 
437  Vgl. Götz & Liehr-Gobbers 2004, S. 717. 
438  Vgl. Weiber & Mühlhaus 2014, S. 49ff.; Fuchs 2011, S. 8f.; Götz & Liehr-Gobbers 2004, S. 718f. Mit 

𝛬𝑛 = Vektoren der Pfad- u. Ladungskoeffizienten λn, П𝑛 = Vektor multipler Regressions- und Gewich-

tungskoeffizienten zwischen einer latenten Variable und den zugewiesenen Indikatorvariablen, 𝛿 u. 𝜀 

= Fehlerterme, die als Residualvariablen die unerklärte Varianz abbilden (s. auch Anhang A). 
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Messmodell Exogen latente Variable Endogen latente Variable 

Reflektiv spezifiziert (2) 𝑥 = 𝛬𝑥 ⋅ 𝜉 + 𝛿 (4) 𝑦 = 𝛬𝑦 ⋅ 𝜂 + 𝜀 

Formativ spezifiziert (3) 𝜉 = П𝜉 ⋅ 𝑥 + 𝛿 (5) 𝜂 = П𝜂 ⋅ 𝑦 + 𝛿 

Tabelle 5: Formale Darstellung der Messmodelle von latenten Variablen
439

 

Auch im Rahmen der vorliegenden Akzeptanzuntersuchung von AVBS stehen latente 

bzw. nicht direkt beobachtbare Variablen im Fokus. Zu den endogen latenten Variablen 

zählen der erwartete Vorteil, die erwartete Einfachheit der Nutzung, das wahrgenommene 

Risiko, die Nutzungsabsicht sowie das Involvement. Die verbleibenden Konstrukte Digi-

tal Literacy, sozialer Einfluss, persönliche Innovationsneigung, Vertrauen und Financial 

Literacy stellen im Untersuchungsmodell die exogen latenten Variablen dar. Somit ergibt 

sich für das Akzeptanzmodell von AVBS folgendes Pfaddiagramm: 

 

Abbildung 16: Pfaddiagramm für das Akzeptanzmodell von AVBS 

Das in Abb. 16 dargestellte Pfaddiagramm lässt sich neben der grafischen Darstellung 

auch in lineare Gleichungen fassen. Hierfür wird für jede endogene Variable eine Glei-

chung aufgestellt, die es anschließend nach dem allgemeinen Prinzip gemäß Matrizen-

schreibweise440 in die allgemeine Gleichung (1) zu überführen gilt: 

  

 
439  Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Backhaus et al. 2015, S. 83; Schloderer et al. 2009, S. 587. 
440  Die beispielhafte Darstellung in Matrizenschreibweise ist dem Anhang B zu entnehmen. 
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Strukturmodell 

• Erwarteter Vorteil:     η1 = β22·η2 + ζ1 

• Erwartete Einfachheit d. Nutzung: η2 = γ12·ξ1 + ζ2 

• Wahrgenommenes Risiko:   η3 = γ33·ξ3 + γ42·ξ4 + ζ3 

• Nutzungsabsicht:      η4 = β11·η1 + β21·η2 + γ11·ξ1 + γ21·ξ2 + γ31·ξ3 + 

              γ41·ξ4 + β31·η3 + γ51·ξ5 + β51·η5 + ζ4 

• Involvement:       η5 = γ32·ξ3 + β32·η3 + γ52·ξ5 + ζ5 

Auch die Messmodelle für das SGM von AVBS lassen sich mathematisch in lineare Glei-

chungen fassen. Analog zu den Gleichungen des Strukturmodells gilt es auch die nach-

folgenden Gleichungssysteme durch Matrizenschreibweise in die Gleichung (2) für die 

exogen latenten Variablen sowie in die Gleichung (4) für die endogen latenten Variablen 

zu überführen: 

Messmodelle der exogen latenten Variablen 

• Digital Literacy:      x11 = λ11·ξ1 + δ11 … bis … x14 = λ14·ξ1 + δ14 

• Sozialer Einfluss:      x21 = λ21·ξ2 + δ21 … bis … x24 = λ24·ξ2 + δ24 

• Persönliche Innovationsneigung: x31 = λ31·ξ3 + δ21 … bis … x34 = λ34·ξ3 + δ34 

• Vertrauen:        x41 = λ41·ξ4 + δ41 … bis … x44 = λ34·ξ4 + δ44 

• Financial Literacy:     x51 = λ51·ξ5 + δ51 … bis … x54 = λ54·ξ5 + δ54 

Messmodelle der endogen latenten Variablen 

• Erwarteter Vorteil:     y11 = π11·η1   … bis… y17 = π17·η1 

• Erwartete Einfachheit d. Nutzung: y21 = λ21·η2 + ε21 … bis… y24 = λ24·η2 + ε24 

• Wahrgenommenes Risiko:   y31 = π31·η3    … bis… y36 = π36·η3 

• Nutzungsabsicht:      y41 = λ41·η4 + ε41 … bis… y44 = λ44·η4 + ε44 

• Involvement:       y51 = λ51·η5 + ε51 … bis… y54 = λ54·η5 + ε54 
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Die anschließende Auswertung des SGM erfolgt entweder durch den varianzbasierten 

Ansatz (Partial-Least-Squares-(PLS-SEM)) oder durch den kovarianzbasierten Ansatz 

(Covariance-Based-(CB-SEM)).441 Um den geeigneten Ansatz für die vorliegende Arbeit 

zu identifizieren, werden die Charakteristika beider Ansätze anhand ausgewählter rele-

vanter Kriterien in Tab. 6 systematisch gegenübergestellt: 

Kriterium PLS-SEM CB-SEM 

Zielsetzung Prognose von Zielkonstrukten (Ex-

plorativer Ansatz) 

Bestätigung oder Testen von Theorien 

(Konfirmatorischer Ansatz) 

Methodik Regressionsanalytischer Ansatz mit 

zweistufiger Schätzung der Messmo-

delle und des Strukturmodells 

Faktoranalytischer Ansatz mit simulta-

ner Schätzung der gesamten Parameter 

des Strukturgleichungsmodells 

Beziehungen 

im Messmo-

dell 

Reflektive und formative Zusammen-

hänge 

Reflektive Zusammenhänge 

Verteilungs-

annahme 

Keine Verteilungsannahme Multi-Normal-Verteilung bei Maxi-

mum-Likelihood-Verfahren 

Skalenniveau Keine Einschränkung Mindestens Intervallskalierung 

Modellkom-

plexität 

Hohe Komplexität abbildbar Anzahl der Konstrukte begrenzt 

Stichproben-

größe 

Eignung auch bei relativ kleinen 

Stichproben gegeben 

Eignung bei großen Stichproben 

Tabelle 6: PLS-SEM und CB-SEM im Vergleich
442

 

Die Entscheidung für die Eignung des PLS-SEM oder des CB-SEM ist insbesondere von 

den Kriterien der Zielsetzung, der Methodik, der Beziehungen im Modell, der zugrunde-

liegenden Verteilungsannahmen, der Modellkomplexität sowie der für die Untersuchung 

notwendigen Stichprobengröße abhängig. Da für den Untersuchungsgegenstand AVBS 

kaum theoretisches und empirisches Wissen vorliegt, stellt der daten- und prognoseori-

entierte Ansatz des PLS-SEM mit explorativem Charakter eine größere Eignung für die 

vorliegende Arbeit dar.443 Das Akzeptanzmodell von AVBS kann aufgrund der Vielzahl 

von Konstrukten und Indikatoren als komplex eingestuft werden und enthält neben re-

flektiven Konstrukten auch formativ spezifizierte Konstrukte, die im Rahmen des CB-

SEM nicht untersucht werden.444 Hinzu kommt, dass im Rahmen von PLS-SEM eine 

Normalverteilung der Daten keine Prämisse darstellt.445 Aufgrund der partiellen Modell-

schätzungen ist im Rahmen des varianzanalytischen Ansatzes kein großer Stichproben-

umfang erforderlich.446 Während in der Literatur für die Anwendung des CB-SEM ein 

 
441  Vgl. Fuchs 2011, S. 13; Gefen et al. 2000, S. 8. 
442  Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Hair et al. 2017a, S. 16f.; Weiber & Mühlhaus 2014, S. 

74. 
443  Vgl. Weiber & Mühlhaus 2014, S. 75. 
444  Vgl. Chin 2010, S. 660; Hair et al. 2017, S. 18. 
445  Vgl. Hair et al. 2017, S. 18. 
446  Vgl. Schloderer et al. 2009, S. 585; Bliemel et al. 2005, S. 10. 
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Stichprobenumfang von mindestens N = 200 vorliegen sollte, kann durch Anwendung 

des PLS-SEM auch bei kleineren Stichprobengrößen eine hohe Teststärke realisiert wer-

den, sodass keine Identifikationsprobleme mit kleinen Stichproben auftreten.447 Zur Fest-

legung der Mindeststichprobengröße im Rahmen des PLS-SEM stellt ein in der Literatur 

weit verbreiteter Ansatz die Zehn-fach-Regel von Barclay et al. (1995) dar. Diese sugge-

riert, dass der Mindeststichprobenumfang den Faktor zehn der höchsten Anzahl der for-

mativen Indikatoren, die der Messung eines Konstrukts zugrunde liegen, betragen soll.448 

Im Zentrum des für die Arbeit geeigneten PLS-SEM steht der PLS-Algorithmus. Dieser 

verfolgt das Ziel der Schätzung von Modellbeziehungen durch Maximierung der erklär-

ten Varianz abhängiger Variablen.449 Durch Minimierung der Residuen in den Messmo-

dellen nähert sich die Schätzung sukzessive den tatsächlichen Datenpunkten an.450 Die 

Schätzung erfolgt in drei Schritten. Im Rahmen des ersten Schritts erfolgt in einem vier-

stufigen iterativen Verfahren eine Bestimmung der Konstruktwerte der latenten Variab-

len. Dies umfasst die Schätzung der inneren Gewichte, die Berechnung innerer Schätz-

werte für latente Variablen, die Schätzung äußerer Gewichte und die Berechnung der äu-

ßeren Schätzwerte für die latenten Variablen. Dieses iterative Verfahren wird so lange 

wiederholt bis Konvergenz erreicht ist und die Gewichte sich nur noch minimal unter-

scheiden.451 Im zweiten Schritt erfolgt mithilfe von Kleinst-Quadrate-Regressionen die 

Berechnung der Pfadkoeffizienten des Strukturmodells und der Faktorladungen der 

Messmodelle basierend auf den zuvor ermittelten Schätzwerten der latenten Variablen.452 

Im abschließenden dritten Schritt erfolgt die Berechnung der Mittelwerte und Konstanten 

der Regressionsfunktionen.453 

Zur Durchführung der PLS-SEM wird auf die Software SmartPLS 4 zurückgegriffen, die 

eine Schätzung des Akzeptanzmodells neben der notwendigen Berechnungsmethode 

PLS-Algorithmus auch das Bootstrapping und das Blindfolding ermöglicht.454 

 
447  Vgl. Hair et al. 2017b, S. 646; Afthanorhan 2013, S. 198; Loehlin 2004, S. 55; Bollen 1989, S. 254ff. 
448  Vgl. Goodhue et al. 2012, S. 982; Hair et al. 2011, S. 144; Barclay et al. 1995, S. 285. Da das Konstrukt 

erwarteter Vorteil mit sieben Indikatoren das Konstrukt mit der höchsten Anzahl der formativen Indi-

katoren darstellt, gilt diese Bedingung als erfüllt (N > 7*10 = 70). 
449  Vgl. Hair et al. 2011, S. 139. 
450  Vgl. Huber et al. 2008, S. 7. 
451  Vgl. Fuchs 2011, S. 23. 
452  Vgl. Betzin & Henseler 2005, S. 69. Bei formativ spezifizierten Messmodellen stellen die Gewichts-

koeffizienten die Gewichte aus der letzten Iteration in Schritt eins dar, vgl. Gulden 2019, S. 145. 
453  Vgl. Fuchs 2011, S. 23. 
454  Vgl. Ringle et al. 2022. Die Grundzüge der Berechnungsmethoden Bootstrapping und Blindfolding 

werden in den nachfolgenden Kapiteln aufgezeigt. Die Einstellungen, welche eine Grundlage für die 

einzelnen Berechnungsmethoden bilden, sind dem Anhang C zu entnehmen. 
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5.3 Operationalisierung des konzeptualisierten Akzeptanzmodells 

5.3.1 Generierung Messindikatoren 

Um eine Grundlage für die Überführung der hypothetischen Konstrukte aus dem konzep-

tualisierten Akzeptanzmodell in die Empirie zu schaffen, werden die zugrundeliegenden 

Konstrukte über qualifizierte Messmodelle operationalisiert. Im Grundsatz können Kon-

strukte formativ oder reflektiv operationalisiert sein. Dadurch, dass bei einem reflektiv 

spezifizierten Messmodell die Indikatoren das zugehörige Konstrukt repräsentieren, stellt 

das Konstrukt die Ursache für die Indikatoren dar. Fungieren die Indikatoren hingegen 

als einzelne, inhaltlich unabhängige, Teilaspekte, liegt ein formativ spezifiziertes Mess-

modell vor, in dem die Indikatoren die Ursache für das Konstrukt darstellen. Da die Indi-

katoren der Konstrukte erwarteter Vorteil sowie wahrgenommenes Risiko unterschiedli-

che Aspekte berücksichtigen (s. Kap. 4.2.2), werden für diese Konstrukte formative 

Messmodelle definiert. Ausschlaggebend in diesem Zusammenhang ist, dass ein formativ 

spezifiziertes Messmodell die Analyse der Einflussstärke der einzelnen Indikatoren auf 

das Konstrukt ermöglicht, die konkrete Aussagen über die wesentlichen Treiber des Kon-

strukts zulassen. Die Konstrukte werden jeweils mit multiplen Indikatoren (zwischen vier 

und sieben je nach Konstrukt) gemessen. Zur Sicherstellung bzw. für eine Verbesserung 

der Validität und Reliabilität der Items werden etablierte Skalen von bereits durchgeführ-

ten empirischen Untersuchungen herangezogen. Vor diesem Hintergrund können die the-

oretischen Konstrukte bzw. die Faktoren des Untersuchungsmodells auf Basis bereits va-

lidierter Indikatoren aus vergleichbaren empirischen Untersuchungen operationalisiert 

werden. Die Tab. 7 fasst die Konstrukte sowie deren Indikatoren in einer Übersicht zu-

sammen: 

Konstrukt Indikatoren 
Messmo-

dell 
Quelle der Indikatoren 

Nutzungsabsicht 

Nutzung_1 

reflektiv 
Vgl. Milani 2019, S. 16; Hohenberger et al. 

2019; S. 6; Königstorfer 2008, S. 284;  

Nutzung_2 

Nutzung_3 

Nutzung_4 

Erwarteter Vorteil 

Vorteil_1 

formativ 

Vgl. Milani et al. 2019, S. 16; Cho 2019, S. 

80f.; Bauer et al. 2002, S. 358; Harms 2002, 

S. 310. 

Vorteil_2 

Vorteil_3 

Vorteil_4 

Vorteil_5 

Vorteil_6 

Vorteil_7 
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Erwartete Einfach-

heit der Nutzung 

Einfachheit_1 

reflektiv 

Vgl. Gan et al. 2021, S. 16; Milani et al. 

2019, S. 16; Juric et al. 2015, S. 146; Venka-

tesh et al. 2012, S. 178; Venkatesh et al. 

2003, S. 460. 

Einfachheit_2 

Einfachheit_3 

Einfachheit_4 

Sozialer Einfluss 

Sozial_1 

reflektiv 

Vgl. Hastenteufel & Ganster 2021, S. 44; 

Gan et al. 2021, S. 17; Cheng et al. 2020, S. 

1762; Belanche et al. 2019, S. 1429; Venka-

tesh et al. 2012, S. 178; Venkatesh et al. 

2003, S. 460. 

Sozial_2 

Sozial_3 

Sozial_4 

Digital Literacy 

Digital_1 

reflektiv 

Vgl. Gan et al. 2021, S. 17; Venkatesh et al. 

2012, S. 178; Venkatesh et al. 2003, S. 460; 

Bauer et al. 2002, S. 358. 

Digital_2 

Digital_3 

Digital_4 

Involvement 

Involvement_1 

reflektiv 
Vgl. Mischel 2019, S. 48; Kornmeier 2009, 

S. 292; Harms 2002, S. 310. 

Involvement_2 

Involvement_3 

Involvement_4 

Persönliche Inno-

vationsneigung 

Innovation_1 

reflektiv 
Vgl. Kornmeier 2009, S. 292; Königstorfer 

2008, S. 49. 

Innovation_2 

Innovation_3 

Innovation_4 

Wahrgenommenes 

Risiko 

Risiko_1 

formativ 

Vgl. Hastenteufel & Ganster 2021, S. 43; At-

wal & Bryson 2021, S. 296; Milanović et al. 

2020, S. 12; Milani et al. 2019, S. 16; Hohen-

berger et al. 2019, S. 6; Kornmeier 2009, S. 

290f. 

Risiko_2 

Risiko_3 

Risiko_4 

Risiko_5 

Risiko_6 

Vertrauen 

Vertrauen_1 

reflektiv 

Vgl. Hastenteufel & Ganster 2021, S. 43f.; 

Gan et al. 2021, S. 17; Cheng et al. 2019, S. 

15.  

Vertrauen_2 

Vertrauen_3 

Vertrauen_4 

Financial Literacy 

Financial_1 

reflektiv 
Vgl. Gan et al. 2021, S. 17; Milani et al. 

2019, S. 17. 

Financial_2 

Financial_3 

Financial_4 

Tabelle 7: Operationalisierung der Konstrukte durch Indikatoren 

Die Indikatoren Vorteil_7 und Risiko_6 der formativ spezifizierten Konstrukte erwarte-

ter Vorteil bzw. wahrgenommenes Risiko stellen sog. Global Single Items dar. Diese Indi-
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katoren werden lediglich dazu erhoben, um im Rahmen einer Redundanzanalyse die Kon-

vergenzvalidität des Konstrukts zu evaluieren.455 

 

5.3.2 Festlegung Skalierung 

Im nächsten Schritt erfolgt die konkrete Ausgestaltung des Messinstruments unter Be-

rücksichtigung spezifischer Aspekte. Hierfür bedarf es in einem ersten Schritt der Aus-

wahl eines für das Forschungsvorhaben geeigneten Skalenniveaus. In der quantitativen 

Sozialforschung kann dabei zwischen den vier Skalenniveaus Nominalskala, Ordinal/ 

Rangskala, Intervallskala und Verhältnisskala differenziert werden, die allesamt abhän-

gig von der empirischen Fragestellung und dem für den Forschungszweck notwendige 

Informationsgehalt determiniert werden.456 Da in der vorliegenden Arbeit der primäre 

Forschungszweck darin besteht, Einstellungs- und Verhaltensweisen in Bezug auf die 

Nutzungsabsicht von AVBS zu identifizieren, werden für die in Tab. 7 dargestellten Kon-

strukte sog. Ratingskalen herangezogen. Die Ratingskala wird dem Skalenniveau Inter-

vallskala (metrisch) zugeordnet, mit der den Befragungsteilnehmern die Möglichkeit ei-

ner Einwertung der individuellen Einstellungs- und Verhaltensweisen gemäß ihres Aus-

prägungsgrads gegeben wird.457 Im zweiten Schritt erfolgt die konkrete Festlegung einer 

geeigneten Skalierung der Indikatoren.458 Dabei können die Ratingskalen grundsätzlich 

in Zustimmungsskalen, Intensitätsskalen oder Bewertungsskalen klassifiziert werden. Da 

die Zustimmungsskala, auch Likert-Skala genannt, im Kontext von SEM sowie in den 

Studien aus dem systematischen Literaturreview aufgrund der Vielseitigkeit und der ein-

fachen Handhabung für die Teilnehmer die häufigste Anwendung findet, bildet diese 

Form der Skalierung auch in der vorliegenden Forschungsarbeit die Grundlage für die 

Einwertung der einzelnen Indikatoren.459 Vor diesem Hintergrund wird im Rahmen dieser 

Untersuchung auf eine 5-stufige Likert-Skala zurückgegriffen. Die Skala umfasst dem-

nach fünf Antwortalternativen, die von absoluter Zustimmung („Stimme voll und ganz 

zu“), Zustimmung („Stimme zu“), weder Zustimmung noch Ablehnung („Neutral“), Ab-

lehnung („Stimme nicht zu“) bis hin zu absoluter Ablehnung („Stimme gar nicht zu“) 

reichen. Auf die Zurverfügungstellung einer enthaltenden Antwortalternative („Weiß ich 

nicht“) wird bewusst verzichtet, um fehlende Werte auszuschließen.460 Bei invers formu-

lierten Fragen mit negativer Polung der Skalierung wird vor der empirischen Auswertung 

eine Rekodierung vorgenommen, um eine einheitliche Ausrichtung der Antwortstufen 

herzustellen.461 Die Abfrage der soziodemografischen Moderatorvariable Geschlecht er-

folgt auf einer Nominalskala. Die soziodemografische Moderatorvariable Alter sowie die 

 
455  Vgl. Cheah et al. 2018, S. 3202. Eine ausführliche Beschreibung erfolgt in Kap. 5.4.3 
456  Vgl. Döring & Bortz 2016, S. 237. 
457  Vgl. Döring & Bortz 2016, S. 244. 
458  Vgl. Weiber & Mühlhaus 2014, S. 106. 
459  Vgl. Weiber & Mühlhaus 2014, S. 118; Berekoven et al. 2007, S. 70. 
460  Vgl. Berekoven et al. 2007, S. 70. 
461  Vgl. Schermelleh-Engel & Werner 2012,S. 128. 
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zusätzlich zu erhebenden Kontrollvariablen462 Bildung, Einkommen und Anzahl der Ver-

träge unterliegen einer Ordinalskala, die Vergleiche zwischen Gruppen ermöglicht.463 

 

5.3.3 Fragebogenentwicklung 

Als Tool wird EFS Survey von dem Anbieter QuestBack herangezogen.464 Die Entwick-

lung des Fragebogens basiert grundsätzlich auf den identifizierten Konstrukten des Ak-

zeptanzmodells. Dieser ist untergliedert in die drei Abschnitte A, B und C.465 Zunächst 

wird in Abschnitt A neben den Instruktionshinweisen auch die Funktionsweise des AVBS 

aufgeführt, die für eine adäquate Beantwortung der Fragen im darauffolgenden Abschnitt 

B vorausgesetzt wird. Da es sich um eine onlinebasierte Erhebung handelt, wird die Funk-

tionsweise des AVBS möglichst simplifiziert, sodass der Fragebogen für den zu befra-

genden Teilnehmerkreis nicht überfordernd, sondern selbsterklärend ist.466 Die Instrukti-

onshinweise dienen zur Orientierung des Ausfüllens durch die Teilnehmer.467 In Ab-

schnitt B werden in B.1 die Fragen der Akzeptanz (Nutzungsabsicht, erwarteter Vorteil, 

erwartete Einfachheit der Nutzung, Vertrauen, erwartetes Risiko) und in B.2 die Fragen 

zu den persönlichen Einflussfaktoren (Digital Literacy, Sozialer Einfluss, Persönliche In-

novationsneigung, Financial Literacy, Involvement) abgefragt. Die Fragen sind seman-

tisch und verständlich formuliert.468 Dafür wird weitestgehend auf Fachwörter verzichtet, 

sodass die Fragen für alle Nutzergruppen verständlich, eindeutig und einheitlich bewert-

bar sind.469 In diesem Abschnitt werden auch sog. Kontrollfragen integriert, um die Kon-

sistenz der Antworten zu überprüfen und Widersprüche auszuschließen.470 Abschließend 

werden in Abschnitt C die Angaben zur Person abgefragt. Die persönlichen Informatio-

nen werden bewusst im letzten Abschnitt des Fragebogens platziert, um zum einen die 

Motivation der Teilnehmer zu Beginn des Fragebogens nicht zu schmälern und zum an-

deren ein erhöhtes Risiko des Abbruchs zu minimieren, da diese Informationen häufig als 

 
462  Auf die Aufnahme der Kontrollvariablen in den Fragebogen wird im nächsten Kapitel 5.3.3 eingegan-

gen. 
463  Die konkreten Merkmalsausprägungen der Moderator- und Kontrollvariablen sind der Tab. 9 in Kap. 

5.4.2 zu entnehmen. 
464  Neben der Benutzerfreundlichkeit und der großen Auswahl an verschiedenen Fragetypen war insbe-

sondere der Aspekt der Datensicherheit ausschlaggebend für die Softwareauswahl. Die Daten werden 

in einem zertifizierten Rechenzentrum in Deutschland gehostet, welches die besonders hohen Daten-

schutz- und Sicherheitsanforderungen nach ISO 27001 erfüllt. 
465  Der finale Fragebogen ist im Anhang D zu finden. 
466  Vgl. Reinecke 2022, S. 952. Konkret wird die Funktionsweise anhand von zwei Use Cases verdeutlicht. 

Zum einen werden die automatisierte Versicherungsangebotserstellung und zum anderen die automa-

tisierte Versicherungsportfoliooptimierung angeführt. 
467  Vgl. Porst 2013, S. 47. 
468  Vgl. Ebd., S. 20. 
469  Vgl. Weiber & Mühlhaus 2014, S. 123. 
470  Vgl. Möhring & Schlütz 2010, S. 110. Konkret wird die Skalierung der Indikatoren Innovation_4, In-

volvement_1, Involvement_2, Involvement_3 und Involvement_4 negativ gepolt, sodass eine erhöhte 

Aufmerksamkeit der Teilnehmer gefordert ist.  
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sensibel empfunden werden können.471 Konkret werden neben den soziodemografischen 

Merkmalen Alter und Geschlecht, welche die Grundlage für die Moderatoranalyse bilden, 

auch weitere persönlichen Informationen zu dem höchsten erreichten Bildungsabschluss, 

dem jährlichen Bruttoeinkommen und die Anzahl der aktuell in Besitz befindlichen Ver-

sicherungsverträge abgefragt.472 Neben der potenziellen inhaltlichen Aussagekraft fun-

gieren diese zusätzlich abgefragten Variablen auch als Kontrollfragen, die einen Aus-

schluss unplausibler Datensätze im Rahmen der Prüfung der Daten (s. Kap. 5.4.2) ermög-

lichen. 

 

5.3.4 Durchführung Pretest 

Der entwickelte Fragebogen wurde im Zeitraum vom 07.11.2022 bis 10.11.2022 in Form 

eines Pretests validiert.473 Da ein Fragebogen innerhalb der Haupterhebungsphase auf-

grund der Standardisierung der Erhebung nicht mehr angepasst werden kann, können in 

dieser Phase nochmal Optimierungen vorgenommen werden.474 Somit ist die Durchfüh-

rung eines Pretests im Rahmen der Entwicklung und Finalisierung eines reliablen Frage-

bogens unumgänglich.475 Unter einem Pretest wird die Voruntersuchung des avisierten 

Befragungsinstruments mit einem ausgewählten Teilnehmerkreis verstanden.476 Im Rah-

men dieser Arbeit wurde dabei auf ein dreistufiges Pretest-Verfahren zurückgegriffen. In 

der ersten Stufe wurde ein sog. Think-Aloud Verfahren bei zwei willkürlich ausgewählten 

Probanden durchgeführt. Durch Äußerung der Gedanken während der Beantwortung der 

Fragen können Fehlinterpretationen und Herausforderungen bei der Auswahl der Ant-

wortmöglichkeiten durch den Fragenden identifiziert werden.477 Weiterhin kann das Ver-

fahren Aufschluss über die Verständlichkeit und die Reihenfolge der Fragen sowie über 

den Aufbau und die Übersichtlichkeit des Fragebogens als Ganzes geben. Zudem ermög-

licht das Verfahren das Aufdecken potenzieller Probleme bei der Beantwortung der Fra-

gen und lässt indikativ einen ersten Rückschluss über die ungefähre Bearbeitungszeit des 

Fragebogen zu.478 In der zweiten Stufe erfolgte die Einbindung von zwei (Versicherungs-

)Experten, um auf Basis ihrer fachlichen Expertise die Richtigkeit der Fragen und Ant-

wortmöglichkeiten bzw. die Sinnhaftigkeit der Struktur des Fragebogens sicherzustel-

len.479 Abschließend wurde ein Standard-Pretest durchgeführt, indem der Fragebogen an 

 
471  Vgl. Porst 1998, S. 31. 
472  Aufgrund der Sensitivität der Fragestellung nach dem Bildungsabschluss und dem Einkommen wird 

den Teilnehmern auch die Option „keine Angabe“ ermöglicht, um so potenzielle Abbrüche des Frage-

bogens zu vermeiden. 
473  In der deutschsprachigen Literatur wird für den Pretest häufig auch der Begriff Probebefragung ver-

wendet, vgl. Hüttner & Schwarting 2002, S. 537. 
474  Vgl. Weichbold 2022, S. 443; Blanke et al. 2008, S. 641. 
475  Vgl. Esser et al. 2011, S. 341. 
476  Vgl. Weiber & Mühlhaus 2014, S. 121. 
477  Vgl. Weichbold 2019, S. 351. 
478  Vgl. Baur & Blasius 2019, S. 412; Mayer 2013, S. 99. 
479  Vgl. Baur & Blasius 2019, S. 423. 
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insgesamt 31 Teilnehmer versendet wurde. Hierfür wurden Personen aus dem Familien- 

und Bekanntenkreis verschiedener Alters- und Geschlechtergruppen rekrutiert, um die 

Befragung unter möglichst ähnlichen Bedingungen wie die der Haupterhebung zu simu-

lieren.480 Im Rahmen des Pretests konnten grundsätzlich keine systematischen Auffällig-

keiten oder gravierende Probleme identifiziert werden. Es wurden lediglich zwei kleine 

Optimierungen vorgenommen. Zum einen wurde die Abkürzung BaFin zur besseren Ver-

ständlichkeit ausgeschrieben.481 Zum anderen wurde der Fragetyp für die Anzahl der Ver-

träge abgeändert, da laut Teilnehmerfeedback die ad hoc-Beantwortung in definierten 

Ranges einfacher empfunden wurde als die Benennung der konkreten Anzahl der Versi-

cherungsverträge. Zusätzlich wurde zur Sicherstellung der Reliabilität und Validität eine 

explorative Faktorenanalyse sowie eine Analyse von Cronbachs Alpha durchgeführt. 

Demnach kann angenommen werden, dass die Fragestellungen die richtigen Konstrukte 

betreffen und eine ausreichend hohe Güte aufweisen.482 

 

5.4 Empirische Validierung des konzeptualisierten Akzeptanzmodells 

5.4.1 Datenerhebung 

Um eine klare Abgrenzung bei der empirischen Untersuchung herzustellen, wird zunächst 

die Grundgesamtheit definiert. Die Grundgesamtheit in dieser Arbeit wird determiniert 

durch die Menge aller potenziellen privaten Versicherungsnachfrager in Deutschland. 

Das Alter spielt dabei als relevantes Abgrenzungskriterium eine zentrale Rolle, da die 

Grundgesamtheit die deutsche Bevölkerung ab 18 Jahren und älter darstellt.483 Aufgrund 

der Tatsache, dass eine Vollerhebung für die vorliegende empirische Untersuchung nicht 

umsetzbar ist, wird eine zufällige Stichprobe angestrebt. Um die in Kap. 4.1.3. themati-

sierten methodischen Defizite auszuräumen, wurde die Haupterhebung in einem Sport-, 

Musik- und einem Kulturverein durchgeführt, die allesamt eine heterogene Mitglieder-

struktur hinsichtlich der Merkmale Alter und Geschlecht aufweisen. Die Kontaktauf-

nahme der 815 Vereinsmitglieder484 erfolgte durch die jeweiligen Vereinsvorstände bzw. 

der Geschäftsführer am 14.11.2022 via E-Mail und/ oder über den Kommunikationskanal 

WhatsApp. Für eine Erhöhung der Rücklaufquote erfolgte eine weitere Kontaktaufnahme 

an alle Teilnehmer am 28.11.2022 mit der erneuten Bitte um Teilnahme. Zwar führte dies 

 
480  Vgl. Weichbold 2019, S. 352. 
481  Die Bundesanstalt für Finanzdienstleistungsaufsicht (BaFin) ist als regulierendes Organ für die Auf-

sicht über Banken und Finanzdienstleister, Versicherer und den Wertpapierhandel in Deutschland zu-

ständig. https://www.bafin.de/DE/DieBaFin/diebafin_node.html, aufgerufen am 28.03.2023. 
482  Die Ergebnisse des Pretests sind dem Anhang E zu entnehmen. 
483  Hintergrund der Annahme ist, dass nach deutschem geltenden Recht Minderjährige nicht voll ge-

schäftsfähig und als eingetragener Versicherungsnehmer eigenständig keine Versicherung abschließen 

können. Eine Ausnahme stellt die Zustimmung eines gesetzlichen Vertreters, in der Regel der Eltern, 

dar. 
484  Anzahl der Vereinsmitglieder, für die Kontaktdaten hinterlegt sind, um via E-Mail und/ oder soziale 

Medien kontaktiert werden zu können. 

https://www.bafin.de/DE/DieBaFin/diebafin_node.html
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zu einer Erhöhung der Rücklaufquote insbesondere bei den Teilnehmern der unteren und 

mittleren Altersklassen, jedoch nicht bei den älteren Teilnehmern. Um auch diesen Teil-

nehmerkreis gezielt zu mobilisieren, erfolgte eine weitere separate Kontaktaufnahme an 

die Personen aller Altersklassen ab 46 Jahren am 04.12.2022 mit der erneuten Bitte um 

Teilnahme, sodass die Rücklaufquote mit Beendigung der Haupterhebungsphase zum 

09.12.2022 mit einem Stichprobenumfang i. H. v. 324 zunächst knapp 40 % beträgt. 

 

5.4.2 Prüfung der Daten 

Nach der Datenerhebung werden die Daten einer Prüfung unterzogen, um für die Analyse 

eine möglichst hohe Datenqualität gewährleisten zu können. Der Fragebogen wurde tech-

nisch bereits so konzipiert, dass alle Fragen in Form einer Antwortauswahl beantwortet 

werden müssen. Dadurch gibt es keine fehlenden Werte.485 Die integrierten Kontrollfra-

gen führen jedoch im Rahmen der Manipulationsüberprüfung dazu, dass sieben Datens-

ätze inhaltliche Widersprüche aufweisen und somit aus der Gesamtstichprobe ausge-

schlossen werden. Weitere fünf Datensätze werden hinsichtlich der kurzen Bearbeitungs-

dauer (sog. „Raser“) ausgeschlossen, da vermutet wird, dass nicht die notwendige Auf-

merksamkeit vorhanden war, die es für eine adäquate Beantwortung der Fragen benötigt. 

Hinzu kommen zwei sogenannte Straightliner, die ebenfalls ausgeschlossen werden. Un-

ter Straightliner werden Datensätze verstanden, die ausnahmslos dieselbe Antwortmög-

lichkeit aufweisen.486 Obwohl PLS-SEM keine Normalverteilung der Daten voraussetzt, 

ist eine Analyse für die Beurteilung der Güte dennoch hilfreich.487 Für die Beurteilung 

der Daten werden die Wölbung und die Schiefe der Datenbasis herangezogen.488 Da die 

Indikatoren mit wenigen Ausnahmen zwischen +1 und -1 und damit innerhalb der gefor-

derten Intervalle liegen, können die Daten als normalverteilt angesehen werden und Hin-

weise auf eine stark verschobene Grundgesamtheit ausgeschlossen werden.489 

Gesamtheit Stichprobenumfang ( = N) Rücklaufquote 

Datenbasis absolut in % 

Haupterhebungsphase 324 39,75 % 

- Manipulationsüberprüfung 7 - 

- Raser 2 - 

- Straightliner 5 - 

Nach Datenbereinigung 310 38,04 % 

Tabelle 8: Stichprobenumfang nach Datenbereinigung 

 
485  Betrifft die Abschnitte A und B des Fragebogens. 
486  Vgl. Hair et al. 2017, S. 50. 
487  Vgl. Eickholt 2015, S. 172. 
488  Vgl. Hair et al. 2010, 72f. 
489  Vgl. Hair et al. 2017, S. 52. Lediglich vier Indikatoren liegen knapp außerhalb der definierten Grenz-

werte (siehe Anhang F). 
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Unter Berücksichtigung der dargestellten Forschungsarbeiten aus den Kapiteln 4.1.1 und 

4.1.2 sowie Erfahrungswerten aus fachnaher Literatur lässt sich mit einer Rücklaufquote 

von ca. 38 % ein Stichprobenumfang i. H. v. 310 nach Datenbereinigung (s. Tab. 8) als 

mittlerer Erfolg einordnen, da auch der methodisch erforderliche Wert von einer Min-

deststichprobengröße für den varianzanalytischen Ansatz erfüllt wird.490 

Lediglich bei ausgewählten sensiblen Fragen zu den soziodemografischen Merkmalen 

Einkommen, Anzahl der Verträge und Bildung in Abschnitt C des Fragebogens bestand 

die Möglichkeit einer Antwort auszuweichen („keine Angabe“). Da für die Durchführung 

einer statistischen Auswertung eine vollständige Datenbasis erforderlich ist und fehlende 

Werte zu Verzerrungen bei der Parameterschätzung führen können, ist ein Umgang der 

fehlenden Werte festzulegen.491 Eine Eliminierung der Datensätze mit fehlenden Werten 

ist grundsätzlich möglich, jedoch kann daraus ein Stichprobeneffekt resultieren, der eine 

Schmälerung der inhaltlichen Aussagekraft der Datenbasis auslöst.492 Die Anwendung 

von Permutationsverfahren unterliegt der Prämisse, dass die Daten zufällig fehlen und 

keinen systematischen Antwortschemata unterliegen.493 Insbesondere bei einer Datenba-

sis mit einer geringen Anzahl an fehlenden Werten (1-10 %)494 eignen sich Imputations- 

und Parameterschätzverfahren für das Ersetzen der fehlenden Werte.495 Im vorliegenden 

Datensatz wird der Expected-Maximization-Algorithmus angewendet, da dieser aufgrund 

des Vorteils der geringsten Verzerrung als etabliertes Verfahren eingestuft wird.496 Mit-

hilfe dieses Verfahrens können die bereinigten 310 Datensätze vervollständigt werden497, 

sodass eine inhaltliche Überprüfung zwischen den tatsächlich erhobenen und den errech-

neten Daten plausibel erscheint. Nach der Prüfung und Aufbereitung der Daten ergeben 

sich 310 vollständige Datensätze, die in die Analyse übergehen.498  

Von den 310 Befragungsteilnehmern sind ca. 53 % männlich und ca. 47 % weiblich, 

Diese teilen sich, wie in Abb. 17 dargestellt, auf die sechs definierten Altersgruppen auf: 

 
490  Vgl. Hair et al. 2017, S. 646. Demnach gilt die 10-fach Regel nach Barclay et al. (1995) als erfüllt (N 

= 70), s. Kap. 5.2.2. Erfasst werden ausschließlich vollständig ausgefüllte Datensätze. 
491  Vgl. Backhaus & Blechschmidt 2009, S. 266; Reinecke 2005, S. 283. 
492  Vgl. Backhaus & Blechschmidt 2009, S. 268. Eine Eliminierung der Datensätze kann dabei listen- oder 

paarweise erfolgen. Für weitere Details vgl. Olinsky et al. 2003, S. 56. 
493 Vgl. Kaiser 2014, S. 43; Donders et al. 2006, S. 1087f. Einen Mechanismus zur Prüfung stellt der 

MCAR Test („missing completely at random“) dar. Da dieser signifikant ausfällt, wird MAR („missing 

at random“) vermutet und demnach werden multiple Imputationsmethoden empfohlen, vgl. Buhi et al. 

2008, S. 91. Die Ergebnisse sind im Anhang G zu finden. 
494  Vgl. Madley-Dowd et al. 2019, S. 64; Esser et al. 2011, S. 457. 
495  Etablierte Verfahren stellen beispielsweise das „Hot-deck“-Verfahren, "Information-Maximum-Like-

lihood"-Verfahren, der "Expected-Maximization"-Algorithmus sowie die „Multiple Imputation“ dar, 

vgl. Reinecke 2005, S. 283ff.; Olinsky et al. 2003, S. 58ff. 
496  Vgl. Kristensen & Eskildsen 2010, S. 262. 
497  Der Anteil der imputierten Daten über alle Datenpunkte hinweg beträgt ca. 0,2 %. 
498  Die Überprüfung und Aufbereitung der Daten wurde teilweise mit MS Excel und teilweise mit IBM 

SPSS durchgeführt. 
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Abbildung 17: Geschlechter- und Altersverteilung der Hauptstichprobe 

Demnach stellt mit ca. 24 % der befragten Personen die Altersgruppe 26-35 Jahre den 

größten Anteil dar, während die Altersgruppe ≥ 66 Jahre mit ca. 10 % den kleinsten An-

teil in der Hauptstichprobe bildet. Die verbleibenden ca. 66 % verteilen sich in relativ 

ähnlichen Clustergrößen auf die verbleibenden Altersgruppen 18-25 Jahre sowie 36-55 

Jahre auf. 

Hinsichtlich des höchsten erreichten Bildungsabschlusses setzt sich die Hauptstichprobe 

zu ca. 46 % aus Akademikern zusammen und weist demnach einen hohen Anteil an Per-

sonen mit mindestens abgeschlossenem Fach- und/ oder Hochschulabschluss auf. Der 

Anteil der ca. 44 % befragten Nichtakademiker setzt sich zusammen aus ca. 2 % Personen 

ohne beruflichen Abschluss, ca. 13 % noch in schulischer oder beruflicher Ausbildung 

befindlichen Personen und ca. 38 % Personen mit abgeschlossener Lehre oder Berufsaus-

bildung (s. Abb. 18). 

 

Abbildung 18: Bildungsabschlussverteilung der Hauptstichprobe 

Aus der Abb. 19 geht hervor, dass die befragten Personen auch Unterschiede in der Höhe 

des Bruttojahreseinkommens aufweisen. Während sich ca. 22 % der Teilnehmer mit we-

niger als 20.000 EUR Bruttoeinkommen p. a. ausweisen, verfügen ca. 13 % der Teilneh-

mer zwischen 20.000-39.000 EUR. Die größte Einkommensklasse bildet mit einem An-

teil von ca. 52 % der Teilnehmer, die zwischen 40.000-79.000 EUR zur Verfügung haben. 

Lediglich ca. 13 % der Befragten werden den Einkommensgruppen mit über 80.000 EUR 

pro Jahr zugeordnet. 
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Abbildung 19: Einkommensverteilung der Hauptstichprobe 

Die Anzahl der Verträge stellt eine weitere Kontrollvariable dar, welche gleichzeitig auch 

personenbezogene Informationen liefert. Auffällig ist, dass lediglich ca. 2 % der befrag-

ten Personen aktuell keinen Versicherungsvertrag besitzen. Die Mehrheit mit ca. 45 % 

der Hauptstichprobe besitzen 4-6 Versicherungsverträge, während ca. 33 % 1-3 Verträge 

sowie ca. 17 % mindestens 7-9 Verträge besitzen. Etwa 2 % der befragten Personen be-

sitzen sogar mindestens 10 Versicherungsverträge (s. Abb. 20). 

 

Abbildung 20: Anzahl der Versicherungsverträge der Hauptstichprobe 

Um eine Repräsentativität der Hauptstichprobe sicherzustellen, wird diese mit der Grund-

gesamtheit in Deutschland verglichen. Hierfür werden die 310 Datensätze der Hauptstich-

probe anhand der soziodemografischen Merkmale und insbesondere deren Ausprägungen 

der Grundgesamtheit in Tab. 9 gegenübergestellt: 
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Merkmal Merkmalsausprägung 

Hauptstich-

probe 

Grundge-

samtheit 

Abso-

lut 
In % In % 

Geschlecht499 
Männlich 163 52,58 49,24 

Weiblich 147 47,42 50,76 

Alter500 

18-25 53 17,10 10,18 

26-35 74 23,87 15,24 

36-45 52 16,77 14,91 

46-55 54 17,42 16,57 

56-65 45 14,52 18,06 

≥ 66 32 10,32 25,05 

Bildung501 

kein beruflicher Abschluss 6 1,94 k.A. 

noch in schulischer oder beruflicher Ausbil-

dung (Lehre, Studium) 
41 13,23 8,30 

abgeschlossene Lehre/ Berufsausbildung 119 38,38 44,20 

abgeschlossener Fach-/ Hochschulabschluss 144 46,45 27,50 

Einkommen502 

0–19.999 EUR 69 22,26 40,18 

20.000–39.000 EUR 40 12,90 33,33 

40.000–59.000 EUR 100 32,26 14,14 

60.000–79.000 EUR 61 19,68 4,91 

80.000–99.000 EUR 19 6,13 2,14 

≥ 100.000 EUR 21 6,77 3,32 

Anzahl Ver-

träge503 

0 7 2,26 

Ø 6,70 Ver-

träge 

1-3 103 33,23 

4-6 140 45,15 

7-9 54 17,42 

≥ 10 6 1,94 

Tabelle 9: Vergleich Hauptstichprobe vs. Grundgesamtheit 

Die Verteilung der Ausprägungen des Merkmals Geschlecht sind in der Hauptstichprobe, 

in Relation zur Grundgesamtheit, ähnlich ausgeglichen. In Bezug auf das Merkmal Alter 

deckt sich der Großteil der Altersgruppen mit den Vergleichswerten aus der Grundge-

samtheit. Eine Ausnahme stellt die Altersgruppe ≥ 66 dar, die in der Stichprobe kleiner 

ist. Hinsichtlich des Bildungsabschlusses zeichnet sich ein ähnlich homogenes Bild im 

Stichproben- und Grundgesamtheitsvergleich ab, wobei auch hier eine Ausnahme der 

 
499  Vgl. Statistisches Bundesamt 2023d. Statistisches Bundesamt (2022). Stichtag 30.09.2022 dient als 

Berechnungsgrundlage. 
500  Vgl. Statistisches Bundesamt 2022a. Berechnungsgrundlage stellt die Grundgesamtheit ab 18 Jahren 

dar. 
501  Vgl. Statistisches Bundesamt 2022f. Statistisches Bundesamt (2022). Stichtag 31.12.2021 dient als Be-

rechnungsgrundlage. 
502  Vgl. Angerer 2016. Stichtag 31.12.2015 dient als Berechnungsgrundlage. 
503  Vgl. Statistisches Bundesamt 2022e. Stichtag 31.12.2021 dient als Berechnungsgrundlage. 
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Anteil der Teilnehmer mit abgeschlossenem Fach-/ Hochschulabschluss darstellt, dessen 

zu vergleichender Anteil in der Grundgesamtheit etwas kleiner ist. In Bezug auf das Ein-

kommen werden die unteren Einkommensgruppen in der Stichprobe im Vergleich zur 

Grundgesamtheit etwas unterrepräsentiert, während die zwei mittleren Einkommensgrup-

pen überrepräsentiert werden. Da ein Vergleich der Anzahl der aktuell in Besitz befind-

lichen Verträge zwischen der Grundgesamtheits- und Stichprobenebene nicht möglich ist, 

wird ein indikativer Durchschnittswert der Anzahl der Verträge pro Einwohner in 

Deutschland ab 18 Jahren gebildet. Der errechnete Wert von 6,7 Verträgen pro Einwohner 

ist mit dem errechneten Median von sieben Verträgen pro Teilnehmer in der Stichprobe 

nahezu identisch. 

 

5.4.3 Gütebeurteilung der Messmodelle 

Eine Determinierung des PLS-Modells erfolgt durch zwei Gleichungssysteme. Während 

das Strukturmodell die Beziehungen zwischen den Konstrukten beschreibt, stellen die 

Messmodelle die Beziehungen zwischen den manifesten und latenten Variablen dar504, 

wobei ein Indikator immer genau einem Konstrukt zugeordnet ist.505 Hinsichtlich der 

Messmodelle können Indikatoren reflektiv oder formativ spezifiziert sein.506 Wie in Abb. 

21 dargestellt, sieht das dreistufige systematische Vorgehen für die Evaluierung der PLS-

SEM Modellschätzung im ersten Schritt die Überprüfung der erwähnten reflektiven und 

formativen Messmodelle vor: 

 

Abbildung 21: Systematische Vorgehensweise zur Evaluierung mittels PLS-SEM507 

Unter der Voraussetzung, dass zuverlässige Schätzungen der latenten Variablen vorlie-

gen, wird im zweiten Schritt die Schätzung der Beziehungen zwischen den latenten Va-

riablen im inneren Pfadmodell, dem sog. Strukturmodell, als sinnvoll erachtet. Im dritten 

Schritt erfolgt mithilfe der Modellschätzung eine Generierung empirischer Messgrößen, 

 
504  Während manifeste Variablen auf der empirischen Ebene direkt beobachtbar sind und mithilfe geeig-

neter Messinstrumente direkt ermittelt werden können, bedarf es bei nicht direkt beobachtbaren, sog. 

latenten, Konstrukten geeignete Messmodelle, vgl. Weiber & Mühlhaus 2014, S. 24. 
505  Vgl. Chin 1998, S. 312f. Siehe Kap. 5.2.2 für eine detailliertere Beschreibung. 
506  Vgl. Weiber & Mühlhaus 2014, S. 41f. 
507  Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Schloderer et al. 2009, S. 589. 
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die eine Bewertung der Relationen der Messmodelle und des Strukturmodells ermögli-

chen.508 So kann anschließend unter Verwendung von Gütekriterien ein Abgleich des the-

oretisch angenommenen Akzeptanzmodells, bestehend aus Mess- und Strukturmodellen, 

mit den bereits geschätzten Ergebnissen erfolgen.509 Im Kontext der varianzbasierten 

Strukturgleichungsanalyse stellen die Reliabilität sowie die Validität die primären Prüf-

kriterien dar, um die Güte eines Messmodells hinreichend zu bewerten.510 Für die Beur-

teilung der Messmodelle und für das Strukturmodell werden die relevanten Gütekriterien 

im Folgenden näher vorgestellt. 

Gütekriterien reflektiv spezifizierter Messmodelle 

Für eine Einschätzung der Reliabilität reflektiv spezifizierter Messmodelle werden in der 

Forschungspraxis insbesondere die Prüfkriterien Interne-Konsistenz-Reliabilität, Kon-

vergenzvalidität und Diskriminanzvalidität herangezogen.511 Die Interne-Konsistenz-Re-

liabilität evaluiert die Wiedergabegüte des Konstrukts anhand der jeweiligen Indikatoren. 

Etablierte Mittel zur Evaluation der Internen-Konsistenz-Reliabilität stellen Cronbachs 

Alpha (α) und die Composite-Reliabilität512 dar.513 Cronbachs Alpha beschreibt dabei den 

Anteil der korrigierten Korrelation aller Indikatoren einer Skala, welche auf das gemein-

same Konstrukt zurückzuführen sind.514 Die Formel zur Berechnung von Cronbachs Al-

pha lautet:515 

𝛼 =
𝐾𝑟̅

1 + 𝑟̅(𝐾 − 1)
 

Eine ausreichend hohe Konsistenz beim Cronbachs Alpha ist bei einem Grenzwert von 

0,7 gegeben. Werte größer als 0,9 und insbesondere 0,95 hingegen weisen auf redundante 

Indikatoren hin und gelten als inakzeptabel.516 Bei explorativen Forschungsarbeiten mit 

bisher wenig erprobten Konstrukten gelten Werte zwischen 0,6 und 0,7 auch als akzepta-

bel.517 

Während Cronbachs Alpha gleiche Ladungen der Indikatoren voraussetzt und dadurch 

bei PLS zu einer Unterschätzung der internen Konsistenz führen kann, kann die Compo-

site-Reliabilität aufgrund Berücksichtigung individueller Ladungen genauere Ergebnisse 

 
508  Vgl. Hair et al. 2017, S. 90. 
509  Vgl. Weiber & Mühlhaus 2014, S. 7. 
510  Vgl. Weiber & Sarstedt 2021, S. 139; Hair et al. 2017, S. 90. 
511  Vgl. Hair et al. 2017, S. 106. 
512  Wird häufig auch als Faktor-Reliabilität bezeichnet, vgl. Schloderer et al. 2009, S. 590. 
513  Vgl. Nitzl 2010, S. 25. 
514  Vgl. Hair et al. 2017, S. 96. 
515  Vgl. Sarstedt et al. 2021, S. 603; Weiber & Sarstedt 2021, S. 148. Mit 𝐾 = Anzahl der Indikatoren eines 

Konstrukts, 𝑟̅ = durchschnittliche Korrelation der Indikatoren. 
516  Vgl. Hair et al. 2019, S. 8. 
517  Vgl. Hair et al. 2017, S. 97; Ringle & Spreen 2007, S. 212. 



 

90 

herbeiführen.518 Die Composite-Reliabilität 𝜌𝑐 wird für ein Konstrukt wie folgt berech-

net:519 

𝜌𝑐 =
(Σ𝑖λ𝑖)

2

(Σ𝑖λ𝑖)
2 + Σ𝑖𝑣𝑎𝑟(𝜀𝑖)

  

Die Schwellenwerte für beide Gütemaße sind ähnlich, obwohl Cronbachs Alpha als das 

konservativere Maß angesehen werden kann. Aufgrund einer potenziellen Überschätzung 

der internen Konsistenz durch die Composite-Reliabilität im Vergleich zu Cronbachs Al-

pha wird daher empfohlen, beide Gütemaße für die Berechnung der Internen-Konsistenz-

Reliabilität heranzuziehen.520 

Konvergenzvalidität liegt vor, wenn eine Messung mit einer alternativen Messung des-

selben Konstruktes positiv korreliert.521 Da bei Veränderung des Konstruktwertes sich 

gleichzeitig alle Werte der reflektiven Indikatoren verändern sollten, wird angenommen, 

dass die dem Konstrukt zugeordneten Indikatoren einen hohe Korrelation untereinander 

aufweisen.522 Zur Erfassung der Konvergenzvalidität werden die Höhe der Ladungen so-

wie die durchschnittliche erfasste Varianz (DEV) ermittelt und bewertet.523 Die Formel 

für die DEV eines Konstrukts lautet:524 

𝐷𝐸𝑉 = 
Σ𝑖λ𝑖

2

Σ𝑖λ𝑖
2 + Σ𝑖𝑣𝑎𝑟(𝜀𝑖)

 

Hohe Ladungen auf ein Konstrukt implizieren, dass die Indikatoren eine gute Eignung 

für die Wiedergabe eines Konstrukts aufweisen. Im Idealfall sollen mindestens 50 % der 

Varianz eines Indikators durch den zugeordneten Faktor erklärt werden. Dies entspricht 

einer standardisierten Faktorladung von mindestens 0,7.525 Indikatoren mit Ladungen 

zwischen 0,4 und 0,7 können jedoch auch als akzeptabel gelten unter der Bedingung, dass 

sich eine Nichtberücksichtigung des jeweiligen Indikators nicht negativ auf die Kon-

strukt-Kennwerte wie das Cronbachs Alpha, die Faktorreliabilität und die DEV auswirkt. 

Führt die Beibehaltung des Indikators zu einer Verbesserung der genannten Kennwerte, 

kann dieses beibehalten werden.526 Indikatoren mit Ladungen unter 0,4 sind aufgrund ih-

res geringen Erklärungsgehalts des latenten Konstruktes hingegen in jedem Fall auszu-

 
518  Vgl. Nitzl 2010, S. 25; Hair et al. 2017, S. 96f.  
519  Vgl. Weiber & Sarstedt 2021, S. 350; Chin 1998, S. 320. Mit λ𝑖  = geschätzte Indikatorladung und 

𝑣𝑎𝑟(𝜀𝑖) = Varianz des geschätzten Messfehlers. 
520  Vgl. Hair et al. 2019, S. 8. 
521  Vgl. Weiber & Mühlhaus 2014, S. 162. 
522  Vgl. Weiber & Mühlhaus 2010, S. 110; Schloderer et al. 2009, S. 590. 
523  Vgl. Hair et al. 2017, S. 97.  
524  Vgl. Weiber & Sarstedt 2021, S. 162f.; Chin 1998, S. 321. Mit λ𝑖  = geschätzte Ladung des Indikators 

auf die zugeordnete Variable und 𝑣𝑎𝑟(𝜀𝑖) = Varianz des geschätzten Messfehlers. 
525  Vgl. Nitzl 2010, S. 25; Hulland 1999, S. 197. 
526  Vgl. Hair et al. 2017, S. 98. 
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schließen.527 Die DEV evaluiert die Konvergenzvalidität auf Konstruktebene und be-

schreibt das Verhältnis aus erklärter Varianz und dem Messfehler.528 Die DEV sollte da-

bei größer als 0,5 dabei sein, sodass die Indikatoren, die dem Konstrukt zugeordnet sind 

durchschnittlich mehr als 50 % der Varianz des Konstrukts erklären.529 Bei Vorliegen 

eines Werts unter 0,5 kann davon ausgegangen werden, dass die Varianz überdurch-

schnittlich durch Messfehler bestimmt wird.530 

Die Diskriminanzvalidität gilt als ein weiteres Element der Konstruktvalidität und wird 

angewandt, falls sich hinsichtlich der Messungen unterschiedlicher Konstrukte signifi-

kante Abweichungen ergeben.531 Eine Bewertung erfolgt mithilfe der Kreuzladungen der 

Indikatoren, des Fornell-Larcker (FL)-Kriteriums sowie des Heterotrait-Monotrait 

(HTMT)-Korrelationsverhältnisses.532 Bezogen auf die Kreuzladungen der Indikatoren 

sollten Indikatorladungen auf das zugeordnete Konstrukt höher sein als auf andere Kon-

strukte des Modells.533 Das FL-Kriterium kann als erfüllt eingestuft werden, wenn die 

Quadratwurzel der DEV von jedem Konstrukt größer ist im Vergleich zu den Korrelati-

onskoeffzienten dieses Konstrukts mit allen übrigen Konstrukten des Modells.534 Dem-

nach gilt zur Prüfung der Diskriminanzvalidität folgende Formel:535 

𝐷𝐸𝑉 ≥ Φ𝑖𝑗
2  

Des Weiteren kann als weiteres Kriterium im Rahmen der Prüfung der Diskrimanzvali-

dität neben dem FL-Kriterium das bereits erwähnte HTMT-Korrelationsverhältnis heran-

gezogen werden.536 Die Formel zur Berechnung des HTMT-Korrelationsverhältnisses 

setzt den Mittelwert der Indikatorkorrelationen unterschiedlicher Konstrukte in Relation 

zu dem Mittelwert der durchschnittlichen Korrelationen der Indikatoren eines Konstruk-

tes:537 

𝐻𝑇𝑀𝑇𝑖𝑗 =
1

𝐾𝑖𝐾𝑗
∑ ∑ 𝑟𝑖𝑔,𝑗ℎ ÷ (

2

𝐾𝑖(𝐾𝑗 − 1)
∙

𝐾𝑗

ℎ=1

𝐾𝑖

𝑔=1

∑ ∑ 𝑟𝑖𝑔,𝑗ℎ ∙
2

𝐾𝑗(𝐾𝑗 − 1)
∙ ∑ ∑ 𝑟𝑖𝑔,𝑗ℎ)

𝐾𝑗

ℎ=𝑔+1

𝐾𝑗−1

𝑔=1

𝐾𝑖

ℎ=1

𝐾𝑖−1

𝑔=1

1
2

 

 
527  Vgl. Hair et al. 2017, S. 98; Hair et al. 2011, S. 145. 
528  Vgl. Weiber & Mühlhaus 2014, S. 151; Huber et al. 2008, S. 36. 
529  Vgl. Hair et al. 2019, S. 9; Weiber & Mühlhaus 2014, S. 151.  
530  Vgl. Hair et al. 2017, S. 99. 
531  Vgl. Weiber & Sarstedt 2021, S. 176. 
532  Vgl. Hair et al. 2019, S. 9. 
533  Vgl. Chin 1998, S. 321. 
534  Vgl. Fornell & Larcker 1981, S. 46. 
535  Vgl. Weiber & Sarstedt 2021, S. 177; Weiber & Mühlhaus 2014, S. 165. Mit Φ𝑖𝑗

2  = quadrierte Korre-

lation zwischen Faktor i und j, für alle i ≠ j. 
536  Vgl. Henseler et al. 2015, S. 127f. 
537  Vgl. Sarstedt et al. 2021, S. 604; Weiber & Sarstedt 2021, S. 177. Mit 𝑟𝑖𝑔,𝑗ℎ = Korrelation der Indika-

toren g und h der Konstrukte ξi und ξj, Ki = Anzahl der Indikatoren des Konstrukts ξi und Kj = Anzahl 

der Indikatoren des Konstrukts ξj.  
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HTMT-Werte sollten den Grenzwert von 0,9 nicht überschreiten, da Werte nahe 1 einen 

Mangel an Diskriminanzvalidität aufweisen. Zusätzlich sollte im Rahmen einer Prüfung 

sichergestellt sein, dass die HTMT-Werte sich bei einem 95 %-Konfidenzintervall signi-

fikant von dem Wert 1 unterscheiden.538  

Gütekriterien formativ spezifizierter Messmodelle 

Die Evaluation der beiden formativen Indikatoren erwarteter Vorteil und wahrgenomme-

nes Risiko basiert auf den Aspekten Konvergenzvalidität, (Multi-)Kollinearität und Indi-

katorgewicht, da die Gütekriterien reflektiv spezifizierter Messmodelle nicht direkt auf 

formativ spezifizierte Messmodelle übertragbar sind.539  

Die Konvergenzvalidität bestimmt, analog zu reflektiv spezifizierten Messmodellen, die 

Validität eines Konstruktes basierend auf einer alternativen Messung. Bei formativ spe-

zifizierten Konstrukten hingegen erfolgt diese nicht intern auf Basis der zugeordneten 

Indikatoren, sondern aus der Kombination aller Indikatoren. Vor diesem Hintergrund 

wird die Validität eines formativ spezifizierten Konstrukts anhand der externen Validität 

bestimmt.540 Demnach wird zur Überprüfung der Konvergenzvalidität eines Konstrukts 

die Redundanzanaanalyse angewendet, indem das formativ spezifizierte Messmodell zu-

sätzlich reflektiv gemessen wird und dabei die Korrelation beider Messungen berücksich-

tigt werden, die potenziell eine inhaltliche Redundanz aufweisen.541 Hierzu werden sog. 

Global Single Indikatoren formuliert542, die zur Messung des Konstruktes eingesetzt wer-

den und prüfen, ob der formativ und der reflektiv gemessene Inhalt weitestgehend de-

ckungsgleich sind. Der Pfadkoeffizient zwischen der formativen Indikatoren und dem 

Global Single Item sollte einen Wert von 0,7 oder höher aufweisen, da sich hierdurch ein 

Anteil der Varianz von 0,5 bei der abhängigen Variable ergibt und somit davon auszuge-

hen ist, dass mindestens die Hälfte des Global Single Item durch die formativen Indika-

toren erklärt werden kann.543 

Auch das Ausmaß der linearen Abhängigkeiten der formativen Indikatoren sollte geprüft 

werden, um Multikollinearität zu vermeiden.544 Anders als bei den reflektiv spezifizierten 

Indikatoren, bei denen zur Erfüllung für die interne Validität eine möglichst hohe Korre-

lation zwischen den Indikatoren wünschenswert ist, beschreiben formativ spezifizierte 

Indikatoren jeweils einen unterschiedlichen Teil des Konstruktes.545 Eine Multikollinea-

rität von formativen Indikatoren hat somit inhaltliche Redundanzen zur Folge, die es 

 
538  Vgl. Hair et al. 2017, S. 102f.; Henseler et al. 2015, S. 127f. 
539  Vgl. Hair et al 2019, S. 9; Hair et al. 2017, S. 122. 
540  Vgl. Harfst 2021, S. 111; Diamantopoulos & Winklhofer 2001, S. 272. 
541  Vgl. Hair et al. 2017, S. 123; Diamantopoulos & Winklhofer 2001, S. 273; Chin 1998, S. 332. 
542  Im Rahmen dieser Arbeit stellen für das Konstrukt erwarteter Vorteil der Indikator Vorteil_7 und für 

das Konstrukt wahrgenommenes Risiko der Indikator Risiko_6 die Global Single Indikatoren dar. 
543  Vgl. Hair et al. 2017, S. 122. 
544  Vgl. Hair et al. 2011, S. 146f. 
545  Vgl. Backhaus et al. 2015, S. 91. 
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durch Löschung oder Zusammenfassung der betroffenen Indikatoren zu bereinigen gilt.546 

Die Evaluation, ob Multikollinearität vorliegt oder nicht, erfolgt mittels des Varianzinfla-

tionsfaktors (VIF). Zur Bestimmung des VIF-Werts wird jeweils einer der eigentlich un-

abhängigen Indikatoren als abhängige Variable definiert, dessen Varianz durch verblei-

bende Indikatoren erklärt werden soll.547 Als Faustregel gilt ein kritischer Wert von 5, der 

im Rahmen der Prüfung nicht überschritten werden sollte:548 

𝑉𝐼𝐹𝑗 =
1

1 − 𝑅𝑗
2 

Abschließend kann mittels Indikatorgewicht die Relevanz anhand der Stärke der äußeren 

Gewichte und der Signifikanz eines jeweiligen Indikators zur Beschreibung des Kon-

strukts ermittelt werden.549 Im Gegensatz zu den Ladungen der reflektiven Indikatoren 

gibt es keinen Grenzwert zur Elimination eines Indikators aufgrund des Indikatorge-

wichts, da auch ein kleines Indikatorgewicht einen kleinen Erklärungsbeitrag des gesam-

ten Konstruktes liefert. Demzufolge ist ein Indikator sodann relevant zur Beschreibung 

des Konstrukts, sofern das Indikatorgewicht signifikant ist.550 Ein etabliertes Verfahren 

für die Beurteilung der Signifikanzen der äußeren Gewichte (formatives Messmodell), 

der Ladungen (reflektives Messmodell) sowie der Pfadkoeffizienten zwischen den Kon-

strukten stellt innerhalb der PLS-Methode das Bootstrapping dar.551 Beim Bootstrapping 

werden Teilstichproben mit zufällig gezogenen Beobachtungen aus dem ursprünglichen 

Datensatz mit Zurücklegen erstellt. Die Teilstichprobe wird dann zur Schätzung des PLS-

Pfadmodells verwendet. Dieser Vorgang wird mehrmals wiederholt. Die aus den Teil-

stichproben erhaltenen Parameterschätzungen werden verwendet, um die 95 %-Kon-

fidenzintervalle für Signifikanztests abzuleiten. Darüber hinaus liefert das Bootstrapping 

die Standardfehler für die Schätzungen, wodurch t-Werte berechnet werden können, um 

die Signifikanz jeder Schätzung zu beurteilen.552 Bei Signifikanz der äußeren Gewichte 

werden sie als relevant für die Beschreibung des Konstrukts und dienen demnach zur 

Interpretation der absoluten und relativen Größe des Gewichts. Nicht signifikante äußere 

Gewichte deuten jedoch nicht automatisch auf eine niedrige Güte des Messmodels und 

im weiteren Verlauf auf eine Elimination des Indikators hin, da bei einer Ladung von ≥ 

0,5 bzw. Vorliegen statistischer Signifikanz der Ladung des Indikators, dieser als durch-

aus wesentlich gilt.553 Bei Nichtsignifikanz der äußeren Gewichte und Ladung < 0,5 wird 

eine Elimination des Indikators empfohlen.554 

 
546  Vgl. Hair et al. 2017, S. 125; Nitzl 2010, S. 30; Diamantopoulos & Winklhofer 2001, S. 272. 
547  Vgl. Harfst 2021, S. 113. 
548  Vgl. Hair et al. 2019, S. 10; Weiber & Mühlhaus 2014, S. 262f; Nitzl 2010, S. 30. 
549  Vgl. Harfst 2021, S. 114; Hair et al. 2019, S. 10. 
550  Vgl. Hair et al. 2017, S. 127f. 
551  Vgl. Hair et al. 2019, S. 10; Chin 1998, S. 320. 
552  Vgl. Schloderer et al. 2009, S. 593. 
553  Vgl. Hair et al. 2019, S.10; Cenfetelli & Bassellier 2009, S. 694ff. 
554  Vgl. Hair et al. 2017, S. 130. 
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Alle relevanten Gütekriterien zur Evaluierung sowohl von reflektiv als auch formativ spe-

zifizierten Messmodellen werden zusammenfassend in Tab. 10 dargestellt: 

Mess-

modell 
Aspekt Gütekriterium Anspruchsniveau 

R
ef

le
k

ti
v
 

Interne-Konsistenz-

Reliabilität 

Cronbachs-Alpha > 0,7 (> 0,6); < 0,9 

Composite-Relia-

bilität 
> 0,7 (> 0,6); < 0,9 

Konvergenzvalidi-

tät 

Indikatorladun-

gen 
> 0,7 (> 0,6) 

DEV > 0,5 (> 0,4) 

Diskriminanzvalidi-

tät 

Kreuzladungen 
Indikatorladungen auf das zugeordnete Kon-

strukt > andere Konstrukte des Modells  

Fornell-Larcker-

Kriterium 

DEV > Korellation2 mit nicht zugeordnetem 

Konstrukt 

HTMT-Kriterium 
< 0,9 und HTMT 95 %-Konfidenzintervall ≠ 

1 

F
o
rm

at
iv

 

Konvergenzvalidi-

tät 

Redundanzana-

lyse 

Pfadkoeffizient formativer Indikator und dem 

Global Single Item ≥ 0,7  

Multikollinearität VIF < 5 

Indikatorgewicht 

Signifikanz Ge-

wichte 

p-Wert < 0,01 (α = 0,01), < 0,05 (α = 0,05), 

< 0,10 (α = 0,10) 

Höhe Ladungen ≥ 0,5 

Signifikanz La-

dungen 

p-Wert < 0,01 (α = 0,01), < 0,05 (α = 0,05), 

< 0,10 (α = 0,10) 

Tabelle 10: Übersicht Gütekriterien reflektiver und formativer Messmodelle
555

 

 

5.4.4 Gütebeurteilung des Strukturmodells 

Nach der Evaluierung der Messmodelle folgt im nächsten Schritt die Beurteilung des 

Strukturmodells. Dieses Verfahren verfolgt dabei insbesondere zwei Ziele. Zum einen 

wird die Überprüfung des Gesamtmodells zur Erklärung der abhängigen Variablen ange-

strebt. Zum anderen wird eine Bewertung der Wechselbeziehungen der Konstrukte an-

hand der Stärke und der Signifikanz der Pfadkoeffizienten vorgenommen. Zur Erfüllung 

der Gütekriterien des betreffenden Strukturmodells werden die Kollinearität zwischen 

den Konstrukten, die Stärke und die Signifikanz der Pfadkoeffizienten, die Be-

stimmtheitsmaße der latenten endogenen bzw. abhängigen Variablen, die Prognoserele-

vanz sowie die Effektstärke der latenten Variablen ermittelt.556 

Aufgrund der Zusammensetzung des Strukturmodells aus mehreren Regressionen, wird 

auch im Rahmen der Evaluation des Strukturmodells, analog zu der Evaluation der 

 
555  Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Harfst 2021, S. 111ff. 
556  Vgl. Hair et al. 2017, S. 179. 
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formativ spezifizierten Messmodelle, der VIF herangezogen. Als Grenzwert für den VIF 

gilt < 5. Dieses Kriterium eignet sich zur Vorbeugung einer hohen Kollinearität, da hier-

durch eine Verzerrung der Schätzung herbeigeführt werden könnte.557 

Aus der Schätzung des inneren Modells im Rahmen des PLS-Algorithmus ergeben sich 

die Pfadkoeffizienten zwischen den der Hypothesen zugrundeliegenden Konstrukte. 

Diese können mit einem Wert > 0,10 als ausreichend sowie mit einem Wert > 0,20 als 

bedeutsam klassifiziert werden.558 Neben der Stärke der Pfadkoeffizienten ist der postu-

lierte Zusammenhang der Wirkungsbeziehungen auch durch die Signifikanz der Pfadko-

effizienten mittels Bootstrapping-Verfahren zu überprüfen. Dieses Verfahren stellt sicher, 

dass die Pfadkoeffizienten nicht dem Zufall zugeordnet sind. Für die Ermittlung des Vor-

liegens einer statistischen Signifikanz der Zusammenhänge werden einseitige t-tests 

durchgeführt und die anschließende Beurteilung anhand der p-Werte vorgenommen. Als 

Referenzwert wird ein einseitiges 5 %-Konfidenzintervall festgelegt.559 

Ergänzend zu den Pfadkoeffizienten lassen sich totale Effekte von latenten Variablen auf 

abhängige Variablen berechnen, die auch teilweise nicht miteinander in Verbindung ste-

hen. Der totale Effekt erfasst die Summe aus dem direkten und sämtlichen indirekten 

Effekten. Daher stellt die Ermittlung des totalen Effektes eine Erweiterung der Analyse-

kriterien im Vergleich zur multiplen Regressionsanalyse dar. Ermittelte Werte nah an 1 

bzw. -1 weisen auf eine starke kausale Beziehung zwischen zwei Konstrukten hin.560 

Das Bestimmtheitsmaß (R2) ist ein Instrument zur Ermittlung der Prognoseleistung eines 

Modells.561 Sie misst den Varianzanteil einer abhängigen Variable durch die Veränderun-

gen von Vorgängerkonstrukten gegenüber einer Mittelwertschätzung. R2 ist zwischen 

null und eins normiert, während Werte i. H. v. 0,67 als substanziell, solche i. H. v. 0,33 

als moderat und solche i. H. v. 0,19 als schwach eingestuft werden.562 Für eine bessere 

Vergleichbarkeit und der Interpretierbarkeit der Ergebnisse wird, unter Berücksichtigung 

der Anzahl der vorgelagerten Variablen und dem Umfang der Stichprobengröße, das ad-

justierte R2 betrachtet.563 Während das R2 durch die Aufnahme zusätzlicher exogener Va-

riablen beeinflusst wird, ohne tatsächlich eine bessere Erklärung für die Veränderungen 

der endogenen Variablen zu besitzen, bietet das adjustierte R2 durch Berücksichtigung 

der Freiheitsgrade den Vorteil einer besseren Vergleichsgrundlage zwischen unterschied-

 
557  Vgl. Hair et al. 2017, S. 164; Nitzl 2010, S. 30. 
558  Vgl. Weiber & Mühlhaus 2014, S. 326; Schloderer et al. 2011, S. 582. 
559  Vgl. Nitzl 2010, S. 33f.; Henseler et al. 2009, S. 305f. 
560  Vgl. Jahn 2007, S. 10; Mueller 1996, S. 141ff. 
561  Vgl. Rigdon 2012, S. 348; Shmueli & Koppius 2011, S. 554. 
562  Vgl. Hair et al. 2019, S. 11; Henseler et al. 2009, S. 303. 
563  Vgl. Sharma et al. 2019, S. 350; Hair et al. 2017, S. 171; Chin 1998, S. 323. 
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lichen Variablen bei heterogener Anzahl an zugewiesenen exogenen Variablen.564 Die 

Formel zur Bestimmung des adjustierten R2 lautet:565 

𝑅𝑎𝑑𝑗
2 = 1 − (1 − 𝑅2) ⋅

𝑛 − 1

𝑛 − 𝑘 − 1
 

Der Einfluss eines unabhängigen Konstrukts auf das abhängige Konstrukte wird mithilfe 

der Effektstärke (f2) ermittelt.566 Konkret erklärt das Gütekriterium die Änderung des Be-

stimmtheitsmaß (R2) auf das nachgelagerte Konstrukt, wenn die betrachtete Variable aus 

dem Strukturmodell ausgeschlossen wird. Dadurch lassen sich Effekte einzelner Variab-

len auf die abhängigen Konstrukte extrahieren. Um den Effekt zu bestimmen, wird das 

Bestimmtheitsmaß einmal inklusive der betreffenden exogenen Variable (𝑅𝑖𝑛𝑘𝑙.
2 ) und ein-

mal exklusive der betreffenden exogenen Variable (𝑅𝑒𝑥𝑘𝑙.
2 ) ermittelt. Grundsätzlich lässt 

sich die f2-Effektstärke in f2 > 0,02 als schwacher Effekt, f2 > 0,15 als mittlerer Effekt 

und f2 > 0,35 als starker Effekt klassifizieren.567 Die Formel zur Berechnung der Effekt-

stärke lautet:568 

𝑓2 =
𝑅𝑖𝑛𝑘𝑙.

2 − 𝑅𝑒𝑥𝑘𝑙.
2

1 − 𝑅𝑖𝑛𝑘𝑙.
2  

Die Evaluation der Prognoserelevanz (Q2) erfolgt mithilfe des sog. Blindfolding-Verfah-

rens. Durch die Reproduktion von Rohdaten können Daten vorausgesagt werden, die ori-

ginär keinen erklärenden Bestandteil der Zusammenhänge innerhalb des Modells darstel-

len.569 Hierfür werden Datenpunkte von der Analyse durch Mittelwerte ersetzt, sodass 

zunächst eine Schätzung des Modells erfolgt und anschließend die ersetzten Werte auf 

Basis des Modells rekonstruiert werden. Dieses Vorgehen wird mehrmals repliziert, bis 

alle Datenpunkte einmal rekonstruiert worden sind. Somit lässt das Blindfolding-Verfah-

ren Rückschlüsse über die Prognosefähigkeit der tatsächlich beobachteten Werte zu. Q2-

Werte > 0 bestätigen demzufolge eine Prognoserelevanz für das endogene Konstrukt.570 

Werte < 0 hingegen zeigen, dass das Modell keine genauere Prognose aufweist als eine 

Mittelwertschätzung der Datenpunkte.571 Die Formel für die rechnerische Bestimmung 

der Prognoserelevanz lautet:572 

 
564  Vgl. Stoetzer 2017, S. 42; Weiber & Mühlhaus 2014, S. 328. 
565  Vgl. Weiber & Mühlhaus 2014, S. 328; Cleff 2008, S. 161. Mit n = Anzahl der Beobachtungswerte 

und k = Anzahl der endogenen Variablen. 
566  Vgl. Harfst 2021, S. 122; Nitzl 2010, S. 37. 
567  Vgl. Weiber & Mühlhaus 2014, S. 328; Cohen 1988, S. 410ff. 
568  Vgl. Hair et al. 2014, S. 114; Nitzl 2010, S. 34. 
569  Vgl. Hair et al. 2017, S. 174. 
570  Vgl. Nitzl 2010, S 36f.; Chin 1998, S. 318. 
571  Vgl. Krafft et al. 2005, S. 85. 
572  Vgl. Schloderer et al. 2009, S. 596; Chin 1998, S. 317; Mit E = Quadratsumme der Prognosefehler, O 

= Durchschnittswert der Schätzungen. 
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𝑄2 = 1 −
𝛴𝐷𝐸𝐷

∑ 𝑂𝐷𝐷
 

Tab. 11 fasst alle relevanten Gütekriterien zu prüfender Aspekte eines Strukturmodells in 

einer Übersicht zusammen: 

Aspekt Gütekriterium Schwellenwert 

Kollinearität VIF < 5 

Pfadkoeffizienten Signifikanz p-Wert < 0,01 (α = 0,01), < 0,05 (α = 0,05), 

< 0,10 (α = 0,10) 

Varianzanteil endoge-

ner Konstrukte 

Bestimmtheitsmaß R2 

bzw. 𝑅𝑎𝑑𝑗
2  

R2 = > 0,19 schwacher Effekt, > 0,33 moderater 

Effekt, > 0,67 substanzieller Effekt 

Effektstärke f2-Effektstärke f2 = > 0,02 schwacher Effekt, > 0,15 mittlerer 

Effekt, > 0,35 starker Effekt 

Prognoserelevanz Q2-Werte Q2 > 0 

Tabelle 11: Übersicht Gütekriterien Strukturmodell
573

 

 

5.4.5 Weiterführende Analysen 

Mediatoranalysen 

Dadurch, dass in dem konzeptualisierten Akzeptanzmodell von AVBS nicht nur direkte 

Wirkungsbeziehungen (p1) zwischen zwei Konstrukten (X u. Y), sondern auch indirekte 

Wirkungsbeziehungen (p2 u. p3) zwischen den Konstrukten postuliert werden, kommt 

eine Mediatoranalyse zum Einsatz.574 Wie in Abb. 22 schematisch skizziert, vermitteln 

im Rahmen einer Mediatoranalyse sog. Mediatorvariablen (M) den Einfluss einer unab-

hängigen Variablen (X) auf eine abhängige Variable (Y):575 

 

Abbildung 22: Darstellung Schema Mediatoranalyse576 

 
573  Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Harfst 2021, S. 124. 
574  Vgl. Baron & Kenny 1986, S. 1176. 
575  Vgl. Hair et al. 2017, S. 195. 
576  Vgl. Nitzl et al. 2016, S. 5; Preacher & Hayes 2008, S. 880. 
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Die Prüfung auf Signifikanz potenzieller Mediatoreffekte erfolgt, wie auch schon bei der 

Gütebeurteilung der Messmodelle und des Strukturmodells, mittels Bootstrapping-Ver-

fahren.577 Eine Signifikanz der indirekten Wirkungen ist sodann gegeben, wenn nach 

Durchführung eines t-Tests die ermittelten p-Werte die Schwellenwerte von 0,10 (bei ei-

nem Signifikanzniveau von 10 %), 0,05 (bei einem Signifikanzniveau von 5 %) und 0,01 

(bei einem Signifikanzniveau von 1 %) unterschreiten.578 

Moderatoranalysen 

Darüber hinaus werden aufgrund zur Prüfung einer potenziellen Wirkung der soziodemo-

grafischen Merkmale Alter und Geschlecht auf die postulierten Wirkungsbeziehungen im 

konzeptualisierten Akzeptanzmodell im Rahmen von PLS-SEM auch Moderatoranalysen 

in Form von Gruppenvergleichen durchgeführt. Im Rahmen einer Mediatoranalyse wird 

untersucht, ob eine Wirkungsbeziehung (p1) zwischen zwei Konstrukten (X u. Y) durch 

eine zusätzliche Moderatorvariable (M‘) mit moderierender Wirkung (p2‘) beeinflusst 

wird (s. Abb. 23): 

 

Abbildung 23: Darstellung Schema Moderatoranalyse579 

Für die Durchführung einer Mediatoranalyse werden in der Literatur sog. nicht paramet-

rische Ansätze, wie der Permutationstest oder die PLS-Multigruppenanalyse (PLS-MGA) 

empfohlen.580 Aufgrund der unterschiedlichen Gruppengrößen hinsichtlich der kategori-

alen Moderatoren Alter und Geschlecht wird die PLS-MGA für diese Untersuchung prä-

feriert.581 Mithilfe einer MGA werden Unterschiede über Wirkung und Ausmaß über die 

betrachteten Gruppen analysiert. Bei Auftreten eines signifikanten Unterschieds zwi-

schen den Gruppen liegt ein Moderationseffekt durch die entsprechende Variable vor.582 

 
577  Vgl. Preacher & Hayes 2004, S. 720. Aufgrund der Nichteignung des Sobel-Tests wird das Bootstrap-

ping-Verfahren vorgezogen, vgl. Hair et al. 2021, S. 143; Zhao et al. 2010, S. 205. 
578  Vgl. Hair et al. 2017, S. 134. 
579  Vgl. Montoya 2019, S. 72; Hayes & Rockwood 2017, S. 9. 
580  Vgl. Henseler 2012, S. 496; Sarstedt et al. 2011, S. 202f. 
581  Vgl. Wilhelm 2012, S. 136; Esposito Vinzi et al. 2010, S. 496. Die kategorialen Moderatorvariablen 

werden dummy-codiert, um auf Basis einer Referenzkategorie einen Vergleich zwischen Gruppen zu 

ermöglichen, vgl. Hair et al. 2017, S. 208. Die Aufteilung der metrischen Variablen erfolgt nach dem 

Verfahren des „median split“, vgl. Henseler & Fassott 2010, S. 720. 
582  Vgl. Huber et al. 2008, S. 49. 
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Die Formel zur Berechnung des t-Werts der MGA für jede betrachtete Wirkungsbezie-

hung lautet:583 

𝑡 =
𝑃𝑓𝑎 ⅆ𝐺𝑟𝑢𝑝𝑝𝑒1 − 𝑃𝑓𝑎 ⅆ𝐺𝑟𝑢𝑝𝑝𝑒2

[√
(𝑚 − 1)2

(𝑚 + 𝑛 − 2)
⋅ 𝑆𝐸𝐺𝑟𝑢𝑝𝑝𝑒1

2 + √
(𝑛 − 1)2

(𝑚 + 𝑛 − 2)
⋅ 𝑆𝐸𝐺𝑟𝑢𝑝𝑝𝑒2

2 ] ⋅ [√
1
𝑚

+
1
𝑛
]

 

Bei Durchführung des Gruppenvergleichs ist die Messinvarianz und die Berücksichti-

gung der konzeptionellen Charakteristika des kompositionellen Modells sicherzustel-

len.584 Zur Erfüllung der Voraussetzungen im Rahmen der PLS-MGA wird auf das MI-

COM (Measurement Invariance of Composite Models)-Verfahren zurückgegriffen, wel-

ches die (1) konfiguriale Invarianz, die (2) kompositionelle Invarianz sowie die (3a) 

Gleichheit der Mittelwerte und (3b) Gleichheit der Varianzen der Konstrukte berücksich-

tigt.585 In einem hierarchisch gegliederten Verfahren stellt die (1) konfiguriale Invarianz, 

durch den Einsatz gruppenübergreifend identischer Indikatoren bei gleichzeitig identi-

scher Schätzmethode, die Voraussetzung für die (2) kompositionelle Invarianz dar, die 

wiederum auf Basis des Permutationstests die Gleichheit bezüglich der Bildung der Indi-

katoren über die zu vergleichenden Gruppen prüft. Auf Basis der beiden vorgelagerten 

Schritte erfolgt in einem zweistufigen Verfahren die Messung der (3a) Gleichheit der 

Mittelwerte sowie (3b) Varianzen der Konstrukte. Erst bei Erfüllung von konfigurialer 

und kompositioneller Invarianz kann von einer partiellen Messinvarianz gesprochen wer-

den, die einen Vergleich der Pfadkoeffizienten beider Gruppen ermöglicht. Bei zusätzli-

cher Gleichheit der Mittelwerte und Varianzen der Konstrukte über die unterschiedlichen 

Gruppen hinweg, sind die Voraussetzungen für eine vollständige Messinvarianz und da-

mit einhergehend für eine tiefergehende Analyse der aggregierten Daten erfüllt.586 

Dadurch, dass es sich bei PLS-MGA um einen einseitigen Hypothesentest handelt, ist ein 

signifikanter Gruppenunterschied bei p-Werten < 0,10 und > 0,90 (bei einem Signifikanz-

niveau von 10 %) gegeben. Während bei einem p-Wert < 0,10 der Pfadkoeffizient der 

ersten Gruppe signifikant größer ist als der Pfadkoeffizient der Vergleichsgruppe, gilt das 

gleiche Prinzip eines signifikantes Gruppenunterschieds bei einem p-Wert > 0,90 hin-

sichtlich der Pfadkoeffizienten in entsprechend umgekehrter Logik.587 

 
583  Vgl. Schloderer et al. 2009, S. 607. Mit m und n = Anzahl der Fälle der jeweiligen Gruppe, SE = 

Standardabweichung. 
584  Vgl. Henseler et al. 2016, S. 412, Diamantopoulos & Papadopoulos 2010, S. 362. 
585  Vgl. Henseler et al. 2016, S. 412ff. 
586  Vgl. Hair et al. 2018, S. 139f. 
587  Vgl. Hair et al. 2017, S. 150ff. 
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5.5 Darstellung der Ergebnisse 

5.5.1 Evaluation der reflektiv spezifizierten Messmodelle 

Gemäß der in 5.4.3 beschriebenen Vorgehensweise zur Evaluation der reflektiv spezifi-

zierten Messmodelle werden die Gütekriterien für die Konstrukte Nutzungsabsicht, er-

wartete Einfachheit der Nutzung, Digital Literacy, sozialer Einfluss, persönliche Innova-

tionsneigung, Vertrauen und Financial Literacy ermittelt. Die nachfolgende Tab. 12 fasst 

die empirischen Ergebnisse hinsichtlich Konvergenzvalidität, Interne-Konsistenz-Relia-

bilität sowie Diskriminanzvalidität zusammen: 

 Konvergenzvalidität 
Interne-Konsistenz- 

Reliabilität 

Diskrimi-

nanzvalidi-

tät 

Latente  

Variable 
Indikator 

Faktorla-

dung (> 0,7 

bzw. 0,6) 

DEV 

(> 0,5) 

Composite-

Reliabilität 

(> 0,7) 

Cron-

bachs Al-

pha (> 0,6) 

HTMT-Kri-

terium 

Nutzungsab-

sicht 

Nutzung_1 0.923 

0.806 0.921 0.919 erfüllt 
Nutzung_2 0.869 

Nutzung_3 0.901 

Nutzung_4 0.896 

Erwartete 

Einfach-

heit der Nut-

zung 

Einfachheit_1 0.881 

0.754 0.903 0.892 erfüllt 
Einfachheit_2 0.840 

Einfachheit_3 0.866 

Einfachheit_4 0.886 

Digital Lite-

racy 

Digital_1 0.923 

0.759 0.897 0.892 erfüllt 
Digital_2 0.904 

Digital_3 0.762 

Digital_4 0.886 

Sozialer Ein-

fluss 

Sozial_1 0.869 

0.648 0.830 0.817 erfüllt 
Sozial_2 0.829 

Sozial_3 0.827 

Sozial_4 0.683 

Persönliche 

Innovations-

neigung 

Innovation_1 0.880 

0.796 0.918 0.915 erfüllt 
Innovation_2 0.887 

Innovation_3 0.895 

Innovation_4 0.908 

Vertrauen 

Vertrauen_1 0.868 

0.691 0.874 0.850 erfüllt 
Vertrauen_1 0.860 

Vertrauen_1 0.709 

Vertrauen_1 0.876 
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Financial Li-

teracy 

Financial_1 0.925 

0.521 0.627 0.837 erfüllt 
Financial_2 0.879 

Financial_3 0.486 

Financial_4 0.468 

Involvement 

Involvement_1 0.605 

0.565 0.830 0.751 erfüllt 
Involvement_2 0.855 

Involvement_3 0.643 

Involvement_4 0.866 

Tabelle 12: Evaluationsergebnisse der reflektiv spezifizierten Messmodelle 

Der Schwellenwert für die Faktorladungen beträgt 0,7. Dieser wird für die Indikatoren 

der Konstrukte Nutzungsabsicht, erwartete Einfachheit der Nutzung, Digital Literacy, 

Persönliche Innovationsneigung und Vertrauen erfüllt. Für einzelne Indikatoren der Kon-

strukte Sozialer Einfluss (Sozial_4, 0,683), Financial Literacy (Financial_3, 0,487; Fi-

nancial_4, 0,469) und Involvement (Involvement_3, 0,644) wird der standardisierte Min-

destwert von 0,7 nicht erreicht. Da bei explorativen Forschungsarbeiten mit bisher wenig 

erprobten Konstrukten auch Werte > 0,6 als akzeptabel gelten, gilt der Schwellenwert für 

die Indikatoren der Konstrukte sozialer Einfluss und Involvement als erreicht.588 Da auch 

die betroffenen Indikatoren des Konstrukts Financial Literacy Werte zwischen 0,4 und 

0,7 aufweisen, werden diese nicht unmittelbar eliminiert. Vielmehr werden die betroffe-

nen Werte in Bezug auf die weiteren Kennwerte evaluiert. Da das Beibehalten der Indi-

katoren zu einer Besserstellung der Kennwerte des Cronbachs Alpha, der Faktorreliabili-

tät und die DEV im Vergleich zu einer Elimination führt, können diese beibehalten wer-

den.589 Der erforderliche Wert der DEV von 0,5 wird für alle reflektiv spezifizierten Kon-

strukte erfüllt. Die Interne-Konsistenz-Reliabilität wird anhand der Composite-Reliabili-

tät und Cronbachs Alpha beurteilt. Mit Überschreitung des Schwellenwerts von 0,7 bzw. 

0,6 ist die Interne-Konsistenz-Reliabilität für alle Konstrukte gegeben. Auch die Diskri-

minanzvalidität ist für alle Konstrukte durch die Prüfung des HTMT-Kriteriums, des For-

nell-Larcker-Kriteriums sowie der Kreuzladungen für alle Konstrukte sichergestellt.590 

 

5.5.2 Evaluation der formativ spezifizierten Messmodelle 

Die Konstrukte erwarteter Vorteil und wahrgenommenes Risiko mit formativ spezifizier-

ten Messmodellen werden auf die Gütekriterien Konvergenzvalidität, Kollinearität sowie 

Indikatorgewicht geprüft. Die Ergebnisse werden in Tab. 13 zusammenfassend darge-

stellt: 

 
588  Vgl. Hair et al. 2017, S. 97; Ringle & Spreen 2007, S. 212. 
589  Vgl. Hair et al. 2017, S. 98. 
590  Die HTMT-Werte unterschreiten die Grenzwerte von 0,9 und unterscheiden sich bei einem 95 %-Kon-

fidenzintervall signifikant von dem Wert 1. Die ausführlichen Ergebnisse sind dem Anhang I zu ent-

nehmen. 
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Konver-

genzvalidi-

tät 

Kolline-

arität 
Indikatorgewicht 

Latente  

Variable 
Indikator 

Redun-

danzanalyse 

(> 0,7) 

VIF 

(< 5) 

Ge-

wicht 
p-Wert 

Ladung 

(≥ 0,5) 
p-Wert 

Erwarteter Vor-

teil 

Vorteil_1 

0,842 

1.954 0.168 0.001*** 0.770 0.000*** 

Vorteil_2 3.328 0.408 0.000*** 0.929 0.000*** 

Vorteil_3 2.867 0.238 0.000*** 0.874 0.000*** 

Vorteil_4 1.691 0.166 0.000*** 0.714 0.000*** 

Vorteil_5 2.247 0.140 0.009*** 0.791 0.000*** 

Vorteil_6 1.548 0.087 0.024** 0.621 0.000*** 

Wahrgenomme-

nes Risiko 

Risiko_1 

0,829 

2.151 0.156 0.039** 0.764 0.000*** 

Risiko_2 3.024 0.245 0.003*** 0.836 0.000*** 

Risiko_3 2.833 0.037 0.303 (n. s.) 0.753 0.000*** 

Risiko_4 2.011 0.250 0.000*** 0.754 0.000*** 

Risiko_5 1.666 0.519 0.000*** 0.886 0.000*** 

Signifikanzniveau: * = 10 %; ** = 5 %; *** = 1 %; n. s. = nicht signifikant 

Tabelle 13: Evaluationsergebnisse der formativ spezifizierten Messmodelle 

Im Rahmen einer Redundanzanalyse zur Beurteilung der Konvergenzvalidität weisen 

beide Konstrukte einen Wert > 0,7 auf, sodass sich hierdurch ein Anteil der Varianz von 

0,5 bei der abhängigen Variable ergibt und somit davon auszugehen ist, dass mindestens 

die Hälfte der jeweiligen Global Single Items Vorteil_7 und Risiko_6 durch die formati-

ven Indikatoren erklärt werden kann. Somit ist die Konvergenzvalidität für beide forma-

tiven Konstrukte sichergestellt. Hinsichtlich Kollinearität weisen alle Konstrukte einen 

VIF-Wert < 5 auf, sodass angenommen werden kann, dass im Rahmen der Schätzung des 

Strukturmodells kein Kollinearitätsproblem vorliegt. Anschließend erfolgt eine genauere 

Betrachtung des Indikatorgewichts. Die Gewichte der einzelnen Indikatoren zeigen an, 

welchen Erklärungsbeitrag sie für die Beschreibung des Konstrukts leisten. Ein geringes 

Gewicht kann möglicherweise dazu führen, dass die zugehörigen p-Werte statistisch nicht 

signifikant sind, wie es bei Vorteil_4 und Vorteil_6 sowie Risiko_1, Risiko_2 und Ri-

siko_3 der Fall ist. Vor diesem Hintergrund gilt es die äußeren Ladungen für die Indika-

toren zu betrachten, dessen Gewicht nicht statistisch signifikant ist. Da allesamt eine La-

dung größer als 0,50 bei vorliegender Signifikanz auf dem 1 %-Niveau aufweisen, steuern 

sie einen absoluten Erklärungsbeitrag dem Konstrukt bei und sind demnach dem Mess-

modell beizubehalten.591 Insgesamt weist die Evaluation der reflektiv und formativ spe-

zifizierten Messmodelle ein zufriedenstellendes Ergebnis auf, da in gesamtheitlicher Be-

trachtung keine Indikatoren eliminiert werden. 

 
591  Vgl. Hair et al. 2017, S. 129f. 
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5.5.3 Evaluation des Strukturmodells 

Nach Erfüllung der Validität und Reliabilität der Messmodelle erfolgt eine Evaluation 

des Strukturmodells. Um eine Aussage hinsichtlich der Prognosefähigkeit und der Wir-

kungsbeziehungen zwischen den Konstrukten treffen zu können, werden diese auf Kolli-

nearitäten geprüft und die Pfadkoeffizienten zwischen den Konstrukten sowie deren Sig-

nifikanzen gemessen. Die Ergebnisse können aus der Tab. 14 entnommen werden: 

Wirkungsbeziehung Kollinearität 

(VIF < 5) 

Pfadkoeffi-

zient 

p-Wert592 

Digital Literacy → Erwartete Einfachheit der 

Nutzung 

1.000 0.809 0.000*** 

Digital Literacy → Nutzungsabsicht 5.225 0.187 0.001*** 

Erwartete Einfachheit der Nutzung → Erwarte-

ter Vorteil 

1.000 0.740 0.000*** 

Erwartete Einfachheit der Nutzung → Nut-

zungsabsicht 

3.916 0.056 0.154 (n. s.) 

Erwarteter Vorteil → Nutzungsabsicht 3.625 0.351 0.000*** 

Financial Literacy → Involvement 1.107 -0.067 0.115 (n. s.) 

Financial Literacy → Nutzungsabsicht 1.277 0.017 0.273 (n. s.) 

Involvement → Nutzungsabsicht 2.795 0.093 0.018** 

Persönliche Innovationsneigung → Involve-

ment 

1.995 0.419 0.000*** 

Persönliche Innovationsneigung → Nutzungs-

absicht 

3.256 -0.021 0.332 (n. s.) 

Persönliche Innovationsneigung → Wahrge-

nommenes Risiko 

1.580 -0.375 0.000*** 

Sozialer Einfluss → Nutzungsabsicht 1.767 0.040 0.110 (n. s.) 

Vertrauen → Nutzungsabsicht 3.167 0.229 0.000*** 

Vertrauen → Wahrgenommenes Risiko 1.580 -0.506 0.000*** 

Wahrgenommenes Risiko → Involvement 2.062 -0.387 0.000*** 

Wahrgenommenes Risiko → Nutzungsabsicht 3.650 -0.121 0.007*** 

Signifikanzniveau: * = 10 %; ** = 5 %; *** = 1 %; n. s. = nicht signifikant 

Tabelle 14: Evaluationsergebnisse des Strukturmodells 

Der VIF beträgt für alle Konstrukte < 5, sodass Multikollinearität in den aufgeführten 

Wirkungsbeziehungen ausgeschlossen werden kann. Eine Ausnahme stellt lediglich die 

 
592  Eine ergänzende Analyse zu den p-Werten des inneren Strukturmodells ist dem Anhang J zu entneh-

men, welche aufzeigt, dass n. s. Wirkungsbeziehungen auf einem 97,5 % Signifikanzniveau den Wert 

0,00 miteinschließen. Dies stellt ein weiteres bestätigendes Indiz dar, dass die betroffenen Wirkungs-

beziehungen keine Signifikanz aufweisen. 
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Wirkungsbeziehung Digital Literacy → Nutzungsabsicht dar, dessen Konstrukte einen 

leicht über den Schwellenwert erhöhten VIF-Wert von 5,225 aufweisen.593 

Im nächsten Schritt erfolgt eine Analyse der Pfadkoeffizienten zwischen den Konstrukten 

sowie deren Signifikanzen, um die akzeptanzfördernden Konstrukte bezüglich der Nut-

zungsabsicht von AVBS zu identifizieren. Als stärkster Prädiktor für die Nutzungsabsicht 

gilt der erwartete Vorteil, gefolgt von dem Vertrauen, der Digital Literacy und dem In-

volvement. Die Digital Literacy hat zusätzlich einen starken signifikanten Einfluss auf die 

erwartete Einfachheit der Nutzung. Die Konstrukte erwartete Einfachheit der Nutzung, 

Financial Literacy, Persönliche Innovationsneigung und sozialer Einfluss weisen keinen 

signifikanten Einfluss auf die Nutzungsabsicht auf. Jedoch beeinflusst die erwartete Ein-

fachheit der Nutzung den erwarteten Vorteil stark signifikant positiv, ebenso wie die per-

sönliche Innovationsneigung das Involvement beeinflusst. Das Konstrukt Involvement 

stellt zumindest auf einem 10 %-Signifikanzniveau einen signifikanten Effekt auf die 

Nutzungsabsicht dar. Das Konstrukt wahrgenommenes Risiko wirkt signifikant negativ 

auf die Nutzungsabsicht, ebenso wie auf das Involvement. Auch die Wirkungsbeziehun-

gen der Konstrukte Vertrauen und persönliche Innovationsneigung mit dem Konstrukt 

wahrgenommenes Risiko sind signifikant negativ geprägt. 

Zur Ermittlung der Prognoseleistung des Strukturmodells werden als Messinstrumente 

das adjustierte Bestimmtheitsmaß (R2) und die Prognoserelevanz (Q2) herangezogen, des-

sen Werte in Tab. 15 zusammengefasst dargestellt werden: 

Variable Bestimmtheitsmaß (R2) Prognoserelevanz (Q²) 

Erwartete Einfachheit der Nut-

zung 
0.655 0.654 

Erwarteter Vorteil 0.548 0.544 

Involvement 0.581 0.546 

Nutzungsabsicht 0.840 0.756 

Wahrgenommenes Risiko 0.627 0.607 

Tabelle 15: Evaluationsergebnisse der Prognoseleistung des Strukturmodells 

Mit Übersteigen des Schwellenwerts von > 0,67 kann das Konstrukt Nutzungsabsicht als 

substanziell eingestuft werden und impliziert mit einem Wert von 0,849 einen sehr hohen 

Anteil der erklärten Varianz. Alle weiteren Konstrukte haben mit einem Wert > 0,33 und 

kleiner als 0,67 einen moderaten Effekt, wobei in diesem Zusammenhang die Konstrukte 

erwartete Einfachheit der Nutzung und wahrgenommenes Risiko mit sehr akzeptablen 

Werten nahe des substanziellen Schwellenwerts hervorzuheben sind. Auch die Werte der 

 
593  In der Literatur wird der Verdacht auf Multikollinearität häufig bei einem VIF > 10 erhärtet. Da im 

vorliegenden Fall der VIF knapp über dem Schwellenwert der konservativen Auslegung liegt, wird 

nicht von Multikollinearität ausgegangen, vgl. Schloderer et al. 2009, S. 593; Hansmann & Ringle 

2005, S. 227; Diamantopoulos & Winklhofer 2001, S. 272. 
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ermittelten Prognoserelevanz (Q2) sind für alle fünf endogenen Konstrukte > 0. Somit 

kann für alle analysierten Konstrukte ein umfassender Erklärungsbeitrag und somit eine 

hohe Prognoserelevanz für das Strukturmodell konstatiert werden.594 

Um neben der Beurteilung der Prognoserelevanz auch den Einfluss der unabhängigen auf 

die abhängigen Konstrukte innerhalb des Strukturmodells zu ermitteln, wird als weiteres 

Instrument die Effektstärke (f2) herangezogen. Die Ergebnisse der Evaluation der Effekt-

stärke der exogenen auf die endogenen Konstrukte werden in Tab. 16 zusammengefasst: 

Wirkungsbeziehung f2 

Digital Literacy → Erwartete Einfachheit der Nutzung 1.900 

Digital Literacy → Nutzungsabsicht 0.042 

Erwartete Einfachheit der Nutzung → Erwarteter Vorteil 1.212 

Erwartete Einfachheit der Nutzung → Nutzungsabsicht 0.005 

Erwarteter Vorteil → Nutzungsabsicht 0.234 

Financial Literacy → Involvement 0.010 

Financial Literacy → Nutzungsabsicht 0.001 

Involvement → Nutzungsabsicht 0.019 

Persönliche Innovationsneigung → Involvement 0.224 

Persönliche Innovationsneigung → Nutzungsabsicht 0.001 

Persönliche Innovationsneigung → Wahrgenommenes Risiko 0.239 

Sozialer Einfluss → Nutzungsabsicht 0.006 

Vertrauen → Nutzungsabsicht 0.107 

Vertrauen → Wahrgenommenes Risiko 0.433 

Wahrgenommenes Risiko → Involvement 0.185 

Wahrgenommenes Risiko → Nutzungsabsicht 0.038 

Tabelle 16: Evaluationsergebnisse zur Effektstärke der latenten Konstrukte 

Insbesondere die Konstrukte Digital Literacy, die erwartete Einfachheit der Nutzung so-

wie das Vertrauen weisen mit Werten > 0,35 eine hohe Effektstärke auf. Die Konstrukte 

wahrgenommenes Risiko, erwarteter Vorteil und persönliche Innovationsneigung weisen 

mit Werten > 0,15 in den Wirkungsbeziehungen zu endogenen Konstrukten mittlere Ef-

fekte auf. Auffällig sind insbesondere die schwachen Effektstärken der Konstrukte Fi-

nancial Literacy und sozialer Einfluss in ihren Wirkungsbeziehungen auf die endogenen 

Konstrukte. Diese Erkenntnisse decken sich jedoch mit den entsprechenden Pfadkoeffi-

zienten aus der Evaluation des Strukturmodells (s. Tab. 14). 

Zusätzlich zu den direkten Effekten bedarf es einer Überprüfung, ob das Strukturmodell 

auch relevante indirekte Effekte aufweist. Dabei werden die Wirkungsbeziehungen zwi-

schen den latenten Konstrukten und der Nutzungsabsicht von AVBS untersucht, die einen 

 
594  Vgl. Chin 1998, S. 318; Nitzl 2010, S. 36f. 
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mediierenden Effekt durch weitere Konstrukte aufweisen. Die Tab. 17 liefert eine Über-

sicht der hierzu durchgeführten Mediatoranalyse. Diese umfasst neben den indirekten Ef-

fekten, die sich aus dem Produkt der jeweiligen Pfadkoeffizienten der Konstrukte erge-

ben, auch die mittels Bootstrapping-Verfahren berechneten p-Werte: 

Wirkungsbeziehung Indirekter Ef-

fekt 

p-Wert 

Financial Literacy → Involvement → Nutzungsabsicht -0.006 0.155 (n. s.) 

Persönliche Innovationsneigung → Wahrgenommenes Risiko → 

Nutzungsabsicht 

0.046 0.006*** 

Wahrgenommenes Risiko → Involvement → Nutzungsabsicht -0.036 0.028** 

Digital Literacy → Erwartete Einfachheit der Nutzung → Nut-

zungsabsicht 

0.045 0.155 (n. s.) 

Persönliche Innovationsneigung → Involvement → Nutzungsab-

sicht 

0.039 0.019** 

Vertrauen → Wahrgenommenes Risiko → Nutzungsabsicht 0.061 0.013** 

Erwartete Einfachheit der Nutzung → Erwarteter Vorteil → Nut-

zungsabsicht 

0.260 0.000*** 

Signifikanzniveau: * = 10 %; ** = 5 %; *** = 1 %; n. s. = nicht signifikant 

Tabelle 17: Evaluationsergebnisse zur Signifikanz der indirekten Effekte 

Die Ergebnisse der Mediatoranalyse zeigen, dass insbesondere die Konstrukte wahrge-

nommenes Risiko und erwarteter Vorteil als signifikante Mediatoren eingestuft werden 

können. Während das wahrgenommene Risiko die Wirkungsbeziehung zwischen der per-

sönlichen Innovationsneigung und der Nutzungsabsicht sowie dem Vertrauen und der 

Nutzungsabsicht signifikant negativ mediiert, weist der erwartete Vorteil einen stark sig-

nifikanten positiven Mediationseffekt auf die Wirkungsbeziehung zwischen der erwarte-

ten Einfachheit der Nutzung und der Nutzungsabsicht auf. Auch das Involvement hat in 

den Wirkungsbeziehungen persönliche Innovationsneigung → Nutzungsabsicht sowie 

Wahrgenommenes Risiko → Nutzungsabsicht einen schwach signifikanten mediierenden 

Effekt. 

Nach der Analyse der direkten und indirekten Effekte erfolgt nun eine Analyse zu den 

totalen Effekten. Dieses stellt ein Schätzkriterium dar, welches sich aus den direkten und 

indirekten Effekten zusammensetzt und darüber hinaus Hinweise auf Ergebniskonsistenz 

liefert. Tab. 18 fasst die Ergebnisse der totalen Effekte und deren Signifikanz in den pos-

tulierten Wirkungsbeziehungen zusammen: 
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Wirkungsbeziehung Totaler Ef-

fekte 

p-Wert 

Digital Literacy → Erwartete Einfachheit der Nutzung 0.809 0.000*** 

Digital Literacy → Erwarteter Vorteil 0.599 0.000*** 

Digital Literacy → Nutzungsabsicht 0.442 0.000*** 

Erwartete Einfachheit der Nutzung → Erwarteter Vorteil 0.740 0.000*** 

Erwartete Einfachheit der Nutzung → Nutzungsabsicht 0.315 0.000*** 

Erwarteter Vorteil → Nutzungsabsicht 0.351 0.000*** 

Financial Literacy → Involvement -0.067 0.115 (n. s.) 

Financial Literacy → Nutzungsabsicht 0.011 0.348 (n. s.) 

Involvement → Nutzungsabsicht 0.093 0.018** 

Persönliche Innovationsneigung → Involvement 0.564 0.000*** 

Persönliche Innovationsneigung → Nutzungsabsicht 0.077 0.090* 

Persönliche Innovationsneigung → Wahrgenommenes Risiko -0.375 0.000*** 

Sozialer Einfluss → Nutzungsabsicht 0.040 0.110 (n. s.) 

Vertrauen → Involvement 0.196 0.000*** 

Vertrauen → Nutzungsabsicht 0.309 0.000*** 

Vertrauen → Wahrgenommenes Risiko -0.506 0.000*** 

Wahrgenommenes Risiko → Involvement -0.387 0.000*** 

Wahrgenommenes Risiko → Nutzungsabsicht -0.157 0.001*** 

Signifikanzniveaus: * = 10 %; ** = 5 %; *** = 1 %; n. s. = nicht signifikant 

Tabelle 18: Evaluationsergebnisse zur Signifikanz der totalen Effekte 

Aus den dargestellten totalen Effekten lässt sich ableiten, dass analog zu der Analyse der 

direkten Effekte die Digital Literacy, der erwartete Vorteil, das Vertrauen und das Invol-

vement Konstrukte darstellen, welche die Nutzungsabsicht von AVBS stark positiv be-

einflussen. Überraschenderweise weist die erwartete Einfachheit der Nutzung, entgegen 

des nicht signifikanten direkten Pfadkoeffizienten aus Tab. 14 einen stark signifikant po-

sitiven Einfluss auf die Nutzungsabsicht auf, welcher auf den mediierenden Effekt durch 

den erwarteten Vorteil zurückzuführen ist. Während die totalen Effekte der Financial 

Literacy und des sozialen Einflusses auf die Nutzungsabsicht nicht signifikant sind, weist 

die persönliche Innovationsneigung einen schwach signifikanten positiven totalen Effekt 

auf die Nutzungsabsicht auf, welcher insbesondere durch die Mediatoreffekte durch das 

Involvement und dem wahrgenommenen Risiko erklärt werden kann. Das wahrgenom-

mene Risiko weist einen erwartungsgemäß stark signifikanten negativen Einfluss auf die 

Nutzungsabsicht auf. Dieser totale Effekt deckt sich mit den Erkenntnissen sowohl aus 

der Analyse der direkten als auch indirekten Effekte, die eine Bestätigung der Ergebnis-

konsistenz zulassen. Besonders hervorzuheben sind die stark signifikant positiven totalen 

Effekte in den Wirkungsbeziehungen zwischen der Digital Literacy und der erwarteten 

Einfachheit der Nutzung, der erwarteten Einfachheit der Nutzung und dem erwarteten 

Vorteil sowie der persönlichen Innovationsneigung und dem Involvement. Erwähnens-

wert sind in diesem Zusammenhang auch die stark signifikant positiven totalen Effekte 
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der Digital Literacy auf den erwarteten Vorteil sowie des Vertrauens auf das Involvement, 

dessen Wirkungsbeziehungen zwar nicht Bestandteil des konzeptualisierten Akzeptanz-

modells von AVBS sind, aber neue Erkenntnisse in Bezug auf die Untersuchung liefern. 

Basierend auf der durchgeführten Analyse zu den direkten, indirekten sowie totalen Ef-

fekten zwischen den Konstrukten in dem Strukturmodell zur Messung der Akzeptanz von 

AVBS lassen sich wie in Tab. 19 abgebildet, die aufgestellten Hypothesen H1-H9c hin-

sichtlich Bestätigung oder Ablehnung beurteilen: 

Hypothese Bestä-

tigt 

H1: Je größer der erwartete Vorteil eines Konsumenten ist, desto größer ist eine Nut-

zungsabsicht von AVBS. 
Ja 

H2a: Je größer die erwartete Einfachheit der Nutzung eines Konsumenten ist, desto grö-

ßer ist eine Nutzungsabsicht von AVBS. 
Nein 

H2b: Je größer die erwartete Einfachheit der Nutzung eines Konsumenten ist, desto grö-

ßer ist ein erwarteter Vorteil von AVBS. 
Ja 

H2c: Je größer die erwartete Einfachheit der Nutzung eines Konsumenten ist, desto grö-

ßer ist eine, durch den erwarteten Vorteil vermittelte, Nutzungsabsicht von AVBS. 
Ja 

H3: Je größer der soziale Einfluss auf einen Konsumenten ist, desto größer ist eine Nut-

zungsabsicht von AVBS. 
Nein 

H4a: Je stärker die Digital Literacy eines Konsumenten ausgeprägt ist, desto größer ist 

eine Nutzungsabsicht von AVBS. 
Ja 

H4b: Je stärker die Digital Literacy eines Konsumenten ausgeprägt ist, desto größer ist 

eine erwartete Einfachheit der Nutzung von AVBS. 
Ja 

H4c: Je stärker die Digital Literacy eines Konsumenten ausgeprägt ist, desto größer ist 

eine, durch die erwartete Einfachheit der Nutzung vermittelte, Nutzungsabsicht von 

AVBS. 

Nein 

H5: Je höher das Involvement eines Konsumenten ausgeprägt ist, desto größer ist eine 

Nutzungsabsicht von AVBS. 
Ja 

H6a: Je höher die persönliche Innovationsneigung eines Konsumenten ist, desto größer 

ist eine Nutzungsabsicht von AVBS. 
Nein 

H6b: Je höher die persönliche Innovationsneigung eines Konsumenten ist, desto größer 

ist ein Involvement in Bezug auf AVBS. 
Ja 

H6c: Je höher die persönliche Innovationsneigung eines Konsumenten ist, desto ge-rin-

ger ist ein wahrgenommenes Risiko in Bezug auf AVBS. 
Ja 

H6d: Je höher die persönliche Innovationsneigung eines Konsumenten ist, desto größer 

ist eine, durch das Involvement vermittelte, Nutzungsabsicht von AVBS. 
Ja 

H6e: Je höher die persönliche Innovationsneigung eines Konsumenten ist, desto größer 

ist eine, durch das wahrgenommene Risiko vermittelte, Nutzungsabsicht von AVBS. 
Ja 

H7a: Je größer das wahrgenommene Risiko eines Konsumenten ausgeprägt ist, desto ge-

ringer ist eine Nutzungsabsicht von AVBS. 
Ja 

H7b: Je größer das wahrgenommene Risiko eines Konsumenten ausgeprägt ist, desto ge-

ringer ist ein Involvement in Bezug auf AVBS. 
Ja 
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H7c: Je größer das wahrgenommene Risiko eines Konsumenten ausgeprägt ist, desto ge-

ringer ist eine, durch das Involvement vermittelte, Nutzungsabsicht von AVBS. 
Ja 

H8a: Je größer das Vertrauen eines Konsumenten ausgeprägt ist, desto größer ist eine Nut-

zungsabsicht von AVBS. 
Ja 

H8b: Je größer das Vertrauen eines Konsumenten ausgeprägt ist, desto geringer ist ein 

wahrgenommenes Risiko in Bezug auf AVBS. 
Ja 

H8c: Je größer das Vertrauen eines Konsumenten ausgeprägt ist, desto größer ist eine, 

durch das wahrgenommene Risiko vermittelte, Nutzungsabsicht von AVBS. 
Ja 

H9a: Je größer die Financial Literacy eines Konsumenten ausgeprägt ist, desto größer ist 

eine Nutzungsabsicht von AVBS. 
Nein 

H9b: Je größer die Financial Literacy eines Konsumenten ausgeprägt ist, desto höher ist 

ein Involvement in Bezug auf AVBS. 
Nein 

H9c: Je größer die Financial Literacy eines Konsumenten ausgeprägt ist, desto größer ist 

eine, durch das Involvement vermittelte, Nutzungsabsicht von AVBS. 
Nein 

Tabelle 19: Beurteilung der Hypothesen zum Strukturmodell von AVBS 

Das abhängige Konstrukt Nutzungsabsicht wird demnach von fünf Faktoren direkt beein-

flusst. Zu den Prädiktoren zählen die Konstrukte erwarteter Vorteil, die Digital Literacy, 

das Involvement, das wahrgenommene Risiko und das Vertrauen. Somit werden die Hy-

pothesen H1, H4a, H5, H7a und H8a angenommen. Zusätzlich wirken das wahrgenommene 

Risiko (H7c) und das Vertrauen (H8c) indirekt auf die Nutzungsabsicht, ebenso wie die 

Konstrukte erwartete Einfachheit der Nutzung (H2c) und persönliche Innovationsneigung 

(H6d). Lediglich die Konstrukte sozialer Einfluss (H3) und Financial Literacy wirken we-

der direkt (H9a) noch indirekt über andere Konstrukte auf die Nutzungsabsicht (H9c). 

 

5.5.4 Moderation durch soziodemografische Merkmale 

Neben der Evaluation der direkten und indirekten Einflussfaktoren auf die Nutzungsab-

sicht, erfolgt im Rahmen einer Moderatoranalyse die Prüfung des Einflusses der soziode-

mografischen Merkmale Alter und Geschlecht auf die Wirkungsbeziehungen im Akzep-

tanzmodell von AVBS. Auch die in der Datenerhebung abgefragten Kontrollvariablen 

höchster erreichter Bildungsabschluss, das Einkommen und die Anzahl der Verträge pro 

Kopf werden auf signifikante Unterschiede im Rahmen von Multigruppenanalysen ge-

prüft. Für die Durchführung der MGA wird das Sample jeweils in Gruppen aufgeteilt. 

Die Differenzen der Pfadkoeffizienten sowie die jeweiligen p-Werte geben Aufschluss 

darüber, ob signifikante Differenzen im Gruppenvergleich bestehen.595  

 
595  Die Durchführung der MICOM Prüfprozedur bestätigt für alle Moderatorvariablen, dass eine partielle 

Messinvarianz vorliegt, welche die Prämisse für den Gruppenvergleich anhand der Differenzbildung 

der Pfadkoeffizienten bildet. Die Ergebnisse sind im Anhang K zu finden. 
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Alter 

Für die Moderatorvariable Alter wird eine Aufteilung in die Gruppen Jung (18-45 Jahre) 

und Alt (≥ 46 Jahre) vorgenommen.596 Die Tab. 20 fasst sowohl die Pfadkoeffizienten 

und die p-Werte für die einzelnen Gruppen als auch die daraus resultierende Differenz 

der betrachteten Parameter aus der durchgeführten MGA für die Hypothesen H10-H18b 

zusammen: 

Hypothese 
Alt (≥ 46 J.) Jung (18-45 J.) Differenz MGA Bestä-

tigt Pfad p-Wert Pfad p-Wert Pfad p-Wert 

H13b: Digital Literacy → Erwar-

tete Einfachheit der Nutzung 
0.845 0.000*** 0.516 0.000*** 0.329 0.000*** Tlw. 

H13a: Digital Literacy → Nut-

zungsabsicht 
0.423 0.000*** 0.059 

0.162 

(n. s.) 
0.364 0.000*** Tlw. 

H11b: Erwartete Einfachheit der 

Nutzung → Erwarteter Vorteil 
0.734 0.000*** 0.494 0.000*** 0.240 0.000*** Tlw. 

H11a: Erwartete Einfachheit der 

Nutzung → Nutzungsabsicht 
0.189 0.004*** -0.044 

0.236 

(n. s.) 
0.233 0.007*** Tlw. 

H10: Erwarteter Vorteil → Nut-

zungsabsicht 
0.272 0.000*** 0.417 0.000*** -0.145 0.061* Ja 

H18b: Financial Literacy → Invol-

vement 
0.119 0.021** -0.224 0.015** 0.343 0.001*** Ja 

H18a: Financial Literacy → Nut-

zungsabsicht 
-0.006 

0.451 

(n. s.) 
0.049 

0.156 

(n. s.) 
-0.055 

0.207 

(n. s.) 
Nein 

H14: Involvement → Nutzungsab-

sicht 
-0.030 

0.337 

(n. s.) 
0.190 0.000*** -0.221 0.008*** Ja 

H15b: Persönliche Innovationsnei-

gung → Involvement 
0.440 0.000*** 0.219 0.001*** 0.221 0.024** Tlw. 

H15a: Persönliche Innovationsnei-

gung → Nutzungsabsicht 
-0.083 

0.111 

(n. s.) 
0.001 

0.492 

(n. s.) 
-0.084 

0.176 

(n. s.) 
Nein 

H15c: Persönliche Innovationsnei-

gung → Wahrgenommenes Ri-

siko 

-0.389 0.000*** -0.223 0.003*** -0.166 0.059* Ja 

H12: Sozialer Einfluss → Nut-

zungsabsicht 
0.011 

0.405 

(n. s.) 
0.086 0.044** -0.075 

0.130 

(n. s.) 
Nein 

H17a: Vertrauen → Nutzungsab-

sicht 
0.200 0.000*** 0.221 0.000*** -0.021 

0.406 

(n. s.) 
Nein 

H17b: Vertrauen → Wahrgenom-

menes Risiko 
-0.515 0.000*** -0.547 0.000*** 0.033 

0.355 

(n. s.) 
Nein 

H16b: Wahrgenommenes Risiko → 

Involvement 
-0.384 0.000*** -0.317 0.001*** -0.067 

0.305 

(n. s.) 
Nein 

 

 
596  Der errechnete Median des Alters der Stichprobe beträgt 46 Jahre. 
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H16a: Wahrgenommenes Risiko → 

Nutzungsabsicht 
-0.046 

0.208 

(n. s.) 
-0.174 0.007*** 0.128 0.079* Tlw. 

Signifikanzniveaus: * = 10 %; ** = 5 %; *** = 1 %; n. s. = nicht signifikant 

Tabelle 20: Evaluationsergebnisse Moderation durch das Alter 

Die Ergebnisse zeigen, dass Jüngere eine Nutzung von AVBS erwartungsgemäß mit ei-

nem größeren erwarteten Vorteil verbinden als Ältere und somit die Hypothese H10 be-

stätigt werden kann. Ausschlaggebend für den hohen Pfadkoeffizienten der Jüngeren sind 

insbesondere die erwarteten Vorteile des besseren Preis-Leistungs-Verhältnisses (Vor-

teil_1), der schnelleren Beratung (Vorteil_3), der besseren Berücksichtigung des indivi-

duellen Versicherungsbedarfs sowie der eigenen Interessen (Vorteil_4) im Vergleich zu 

der persönlichen Versicherungsberatung. Auch die Hypothese, dass Jüngere einen gerin-

geren positiven Einfluss der Financial Literacy auf das Involvement gegenüber AVBS 

aufweisen als Ältere, kann bestätigt werden (H18b). Demnach führt die angenommene hö-

here Financial Literacy der Älteren zu einer größeren Bereitschaft, sich mit dem Thema 

AVBS auseinanderzusetzen als Jüngere. Wie hypothetisiert (H14), hat auch das Involve-

ment bei Jüngeren einen größeren Einfluss auf die Nutzungsabsicht als bei Älteren. Dies 

bedeutet, dass das geringere Involvement gegenüber AVBS bei Älteren dazu führen kann, 

dass sie im Falle eines Versicherungsbedarfs unwahrscheinlicher auf ein AVBS zurück-

greifen würden als Jüngere. Gemäß H15c führt die höhere persönliche Innovationsneigung 

der jüngeren Personen dazu, dass der negative Effekt auf das wahrgenommene Risiko 

geringer ausfällt als bei älteren Personen. Dies impliziert, dass eine geringere Aufge-

schlossenheit der Älteren gegenüber neuartigen Innovationen ausschlaggebend ist und sie 

daher eine Nutzung von AVBS riskanter wahrnehmen als Jüngere. Besonders überra-

schend sind die, entgegen der postulierten Wirkungsbeziehungen, aber dennoch signifi-

kanten Unterschiede der relevanten Hypothesen der Konstrukte Digital Literacy und der 

erwarteten Einfachheit der Nutzung. Die MGA zeigt, dass die Digital Literacy einen hö-

heren Einfluss auf die Nutzungsabsicht sowie auf die erwartete Einfachheit der Nutzung 

bei den Älteren hat im Vergleich zu den Jüngeren und die Hypothesen teilweise abgelehnt 

werden (H13a, H13b). Demnach weisen Ältere eine höhere Digitalkompetenz auf, die dazu 

führt, dass sie die Nutzung eines AVBS einfacher empfinden würden als jüngere Konsu-

menten. Ebenso überraschend versprechen sich ältere Nutzer durch die erwartete Ein-

fachheit der Nutzung einen größeren erwarteten Vorteil bei der Nutzung von AVBS und 

weisen zudem, getrieben durch die erwartete Einfachheit der Nutzung, eine größere Nut-

zungsabsicht als Jüngere auf, sodass auch diese Hypothesen teilweise abgelehnt werden 

(H11a, H11b). Dass die persönliche Innovationsneigung für die Älteren einen höheren Ein-

fluss auf das Involvement gegenüber der Nutzung von AVBS hat und das wahrgenom-

mene Risiko einen größeren negativen Einfluss auf die Nutzungsabsicht von AVBS als 

bei Älteren hat, spricht gegen die in Kap. 4.1. dargestellte empirische Kenntnislage und 

führt ebenso zu einer teilweisen Ablehnung der zugrundeliegenden Hypothesen (H15b, 

H16a). Alle weiteren Gruppenvergleiche zeigen keine Moderationseffekte durch das 
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Merkmal Alter auf, sodass diese zurückgewiesen werden können (H12, H15a, H16b, H17a, 

H17b, H18a). 

Geschlecht 

Eine weitere Moderatoranalyse wird für das soziodemografische Merkmal Geschlecht 

durchgeführt. Hierfür wird das Sample in die Gruppen Männlich und Weiblich aufgeteilt 

und eine MGA durchgeführt. Die zusammenfassenden Evaluationsergebnisse der für die 

Moderatorvariable Geschlecht definierten Hypothesen H19-H27b sind in Tab. 21 darge-

stellt: 

 Hypothese 
Männlich Weiblich Differenz MGA Bestä-

tigt Pfad p-Wert Pfad p-Wert Pfad p-Wert 

H22b: Digital Literacy → Erwar-

tete Einfachheit der Nutzung 
0.815 0.000*** 0.820 0.000*** -0.005 

0.441 

(n. s.) 
Nein 

H22a: Digital Literacy → Nut-

zungsabsicht 
0.142 0.072* 0.267 0.000*** -0.125 

0.149 

(n. s.) 
Nein 

H20b: Erwartete Einfachheit der 

Nutzung → Erwarteter Vorteil 
0.745 0.000*** 0.736 0.000*** 0.009 

0.424 

(n. s.) 
Nein 

H20a: Erwartete Einfachheit der 

Nutzung → Nutzungsabsicht 
0.021 

0.389 

(n. s.) 
0.108 0.096* -0.087 

0.215 

(n. s.) 
Nein 

H19: Erwarteter Vorteil → Nut-

zungsabsicht 
0.387 0.000*** 0.310 0.000*** 0.076 

0.235 

(n. s.) 
Nein 

H27b: Financial Literacy → In-

volvement 
-0.070 

0.176 

(n. s.) 
-0.035 

0.298 

(n. s.) 
-0.035 

0.366 

(n. s.) 
Nein 

H27a: Financial Literacy → Nut-

zungsabsicht 
0.057 0.083* -0.023 

0.266 

(n. s.) 
0.080 0.075* Ja 

H23: Involvement → Nutzungs-

absicht 
0.127 0.023** 0.067 

0.137 

(n. s.) 
0.061 

0.249 

(n. s.) 
Nein 

H24b: Persönliche Innovations-

neigung → Involvement 
0.345 0.000*** 0.506 0.000*** -0.161 0.054* Tlw. 

H24a: Persönliche Innovations-

neigung → Nutzungsabsicht 
0.048 

0.248 

(n. s.) 
- 0.120 0.042** 0.168 0.045** Ja 

H24c: Persönliche Innovations-

neigung → Wahrgenommenes 

Risiko 

-0.346 0.000*** -0.339 0.000*** -0.007 
0.474 

(n. s.) 
Nein 

H21: Sozialer Einfluss → Nut-

zungsabsicht 
0.034 

0.243 

(n. s.) 
-0.007 

0.448 

(n. s.) 
0.041 

0.281 

(n. s.) 
Nein 

H26a: Vertrauen → Nutzungsab-

sicht 
0.250 0.000*** 0.179 0.002*** 0.071 

0.223 

(n. s.) 
Nein 

H26b: Vertrauen → Wahrge-

nommenes Risiko 
-0.526 0.000*** -0.542 0.000*** 0.016 

0.438 

(n. s.) 
Nein 
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H25b: Wahrgenommenes Ri-

siko → Involvement 
-0.445 0.000*** -0.334 0.000*** -0.111 

0.170 

(n. s.) 
Nein 

H25a: Wahrgenommenes Ri-

siko → Nutzungsabsicht 
-0.051 

0.238 

(n. s.) 
-0.232 0.000*** 0.181 0.029** Ja 

Signifikanzniveaus: * = 10 %; ** = 5 %; *** = 1 %; n. s. = nicht signifikant 

Tabelle 21: Evaluationsergebnisse Moderation durch das Geschlecht 

Die Ergebnisse verdeutlichen, dass zwischen den meisten Wirkungsbeziehungen der auf-

gestellten Hypothesen keine signifikanten Unterschiede bestehen (H19, H20a, H20b, H21, 

H22a, H22b, H23, H24c, H25b, H26a, H26b, H27b). Die Financial Literacy hat bei Männern einen 

schwach signifikant größeren positiven Einfluss auf die Nutzungsabsicht als bei Frauen, 

sodass die zugrundeliegende Hypothese H27a bestätigt werden kann. Dies impliziert, dass 

die höhere Financial Literacy der Männer dazu führt, dass sie im Falle eines Versiche-

rungsbedarfs ein AVBS wahrscheinlicher nutzen würden als Frauen. Auch die Hypo-

these, dass die persönliche Innovationsneigung bei Männern einen größeren positiven 

Einfluss auf die Nutzungsabsicht als bei Frauen hat, kann bestätigt werden (H24a). Somit 

führt eine höhere Affinität gegenüber neuartigen Innovationen seitens der Männer dazu, 

dass sie die Nutzung eines AVBS wahrscheinlicher in Betracht ziehen würden als Frauen. 

Darüber hinaus weisen Männer einen geringeren negativen Einfluss des wahrgenomme-

nen Risikos auf die Nutzungsabsicht auf, sodass auch diese Hypothese Bestätigung findet 

(H25a). Primäre Treiber für das höhere wahrgenommene Risiko bei den Frauen stellen zum 

einen durch Betrug induzierte finanzielle Verluste (Risiko_2) und zum anderen der Miss-

brauch und die unbefugte Weitergabe von Daten an Dritte dar (Risiko_5). Abschließend 

wird die Hypothese H24b teilweise abgelehnt, da im Rahmen der MGA ein schwach sig-

nifikanter Unterschied des Einflusses der persönlichen Innovationsneigung und dem In-

volvement im Hinblick auf beide Geschlechter besteht. Demnach entwickeln Frauen, die 

eine hohe Neigung gegenüber Innovationen haben, ein höheres Involvement gegenüber 

AVBS als Männer. Zusammenfassend sind bei dem Gruppenvergleich vier Moderations-

effekte des Merkmals Geschlecht offengelegt worden, welche die empirische Kenntnis-

lage der relevanten Literatur stützen. 

Bildung 

Auch die Kontrollvariable Bildung stellt möglicherweise ein wichtiges Informationskri-

terium dar, welches einen Moderationseffekt in Bezug auf die postulierten Wirkungsbe-

ziehungen im Akzeptanzmodell von AVBS hat. Daher wird eine Unterteilung des Samp-

les in Akademiker und Nichtakademiker vorgenommen und eine MGA durchgeführt.597 

 
597  Während das Subsample Akademiker alle Teilnehmer mit abgeschlossenem Fach-/ Hochschulab-

schluss umfasst, setzt sich das Subsample Nichtakademiker aus den verbleibenden Teilnehmern zu-

sammen. 
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Wirkungsbeziehung 
Akademiker Nichtakademiker Differenz MGA Signifi-

kanz Pfad p-Wert Pfad p-Wert Pfad p-Wert 

Digital Literacy → Erwartete 

Einfachheit der Nutzung 
0.669 0.000*** 0.868 0.000*** -0.198 0.000*** Ja 

Digital Literacy → Nut-

zungsabsicht 
0.164 0.030** 0.137 0.067* 0.027 

0.422 

(n. s.) 
Nein 

Erwartete Einfachheit der 

Nutzung → Erwarteter Vor-

teil 

0.624 0.000*** 0.794 0.000*** -0.170 0.001*** Ja 

Erwartete Einfachheit der 

Nutzung → Nutzungsabsicht 
0.014 

0.432 

(n. s.) 
0.123 0.048** -0.109 

0.160 

(n. s.) 
Nein 

Erwarteter Vorteil → Nut-

zungsabsicht 
0.394 0.000*** 0.333 0.000*** 0.061 

0.283 

(n. s.) 
Nein 

Financial Literacy → Invol-

vement 
-0.075 

0.217 

(n. s.) 
-0.138 0.042** 0.063 

0.314 

(n. s.) 
Nein 

Financial Literacy → Nut-

zungsabsicht 
-0.032 

0.268 

(n. s.) 
0.019 

0.273 

(n. s.) 
-0.052 

0.194 

(n. s.) 
Nein 

Involvement → Nutzungsab-

sicht 
0.087 

0.121 

(n. s.) 
0.094 0.037** -0.007 

0.477 

(n. s.) 
Nein 

Persönliche Innovationsnei-

gung → Involvement 
0.294 0.000*** 0.528 0.000*** -0.233 0.009*** Ja 

Persönliche Innovationsnei-

gung → Nutzungsabsicht 
0.018 

0.387 

(n. s.) 
-0.086 

0.121 

(n. s.) 
0.104 

0.141 

(n. s.) 
Nein 

Persönliche Innovationsnei-

gung → Wahrgenommenes 

Risiko 

-0.245 0.001*** -0.413 0.000*** 0.168 0.086* Ja 

Sozialer Einfluss → Nut-

zungsabsicht 
0.085 0.049** -0.010 

0.413 

(n. s.) 
0.095 0.083* Ja 

Vertrauen → Nutzungsab-

sicht 
0.211 0.002*** 0.265 0.000*** -0.054 

0.289 

(n. s.) 
Nein 

Vertrauen → Wahrgenom-

menes Risiko 
-0.511 0.000*** -0.509 0.000*** -0.002 

0.491 

(n. s.) 
Nein 

Wahrgenommenes Risiko → 

Involvement 
-0.474 0.000*** -0.244 0.005*** -0.230 0.021** Ja 

Wahrgenommenes Risiko → 

Nutzungsabsicht 
-0.106 0.061* -0.179 0.005*** 0.073 

0.229 

(n. s.) 
Nein 

Signifikanzniveau: * = 10 %; ** = 5 %; *** = 1 %; n. s. = nicht signifikant 

Tabelle 22: Evaluationsergebnisse Moderation durch die Bildung 

Die Ergebnisse der MGA aus Tab. 22 zeigen, dass das Merkmal Bildung einen moderie-

renden Effekt auf insgesamt sechs Wirkungsbeziehungen im Akzeptanzmodell von 

AVBS hat. So hat die Digital Literacy bei Nichtakademikern einen signifikant größeren 

positiven Einfluss auf die erwartete Einfachheit der Nutzung als bei Akademikern. Dem-

nach empfinden Nichtakademiker bei einer höheren Digitalkompetenz den Umgang und 

die Nutzung von AVBS einfacher als Personen mit einem akademischen Abschluss. Ein 
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ähnliches Bild zeichnet sich auch bei dem größeren positiven signifikanten Einfluss der 

erwarteten Einfachheit der Nutzung auf den erwarteten Vorteil bei Nichtakademikern im 

Vergleich zu Akademikern ab. Dadurch, dass Nichtakademiker die Nutzung von AVBS 

einfacher empfinden würden als Akademiker, erwarten sie durch Nutzung eines AVBS 

einen größeren Vorteil. Weitere signifikante Unterschiede zeigen sich in der Wirkungs-

beziehung von der persönlichen Innovationsneigung auf das Involvement bzw. auf das 

wahrgenommene Risiko. Die persönliche Innovationsneigung der Nichtakademiker löst 

ein höheres Involvement gegenüber AVBS aus als bei Personen ohne akademischen Ab-

schluss. Gleichzeitig führt die höhere persönliche Innovationsneigung der Nichtakademi-

ker dazu, dass das wahrgenommene Risiko höher ist als bei Akademikern. Dies impliziert, 

dass Akademiker trotz geringerer persönlicher Innovationsaffinität ein geringeres Risiko-

empfinden gegenüber AVBS haben als Personen ohne akademischen Abschluss. Des 

Weiteren zeigen die Ergebnisse auf, dass Akademiker hinsichtlich der Nutzungsabsicht 

von AVBS empfänglicher sind für Einflüsse aus dem sozialen Umfeld als Nichtakademi-

ker. Der negative Einfluss des wahrgenommenen Risikos auf das Involvement ist bei 

Nichtakademikern stärker ausgeprägt als bei Nichtakademikern. Daraus kann abgeleitet 

werden, dass Akademiker ein höheres Risiko in Bezug auf die Nutzung von AVBS wahr-

nehmen und somit ein kleineres Involvement aufweisen als Nichtakademiker. 

Einkommen 

Ein weiteres soziodemografisches Merkmal, welches im Rahmen der Datenerhebung ab-

gefragt wurde, stellt die Kontrollvariable Einkommen dar. Um diese auf signifikante Un-

terschiede in den postulierten Wirkungsbeziehungen prüfen zu können, wird eine MGA 

für die Gruppen mit hohem Jahresbruttoeinkommen und mit niedrigem Jahresbruttoein-

kommen durchgeführt.598 Tab. 23 liefert eine Übersicht der Evaluationsergebnisse: 

 
598  Der errechnete Median des Einkommens der Stichprobe beträgt 60.000 EUR. 
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Wirkungsbeziehung 

Hoch 

(≥ 60.000 EUR) 

Niedrig 

(< 60.000 EUR) 
Differenz MGA Signifi-

kanz 
Pfad p-Wert Pfad p-Wert Pfad p-Wert 

Digital Literacy → Erwar-

tete Einfachheit der Nut-

zung 

0.663 0.000*** 0.856 0.000*** -0.193 0.000*** Ja 

Digital Literacy → Nut-

zungsabsicht 
0.251 0.004*** 0.133 0.049** 0.118 

0.168 

(n. s.) 
Nein 

Erwartete Einfachheit der 

Nutzung → Erwarteter Vor-

teil 

0.665 0.000*** 0.765 0.000*** -0.100 0.041** Ja 

Erwartete Einfachheit der 

Nutzung → Nutzungsab-

sicht 

0.059 
0.252 

(n. s.) 
0.057 

0.205 

(n. s.) 
0.002 

0.493 

(n. s.) 
Nein 

Erwarteter Vorteil → Nut-

zungsabsicht 
0.322 0.000*** 0.367 0.000*** -0.044 

0.340 

(n. s.) 
Nein 

Financial Literacy → Invol-

vement 
-0.123 

0.179 

(n. s.) 
-0.093 0.093* -0.030 

0.402 

(n. s.) 
Nein 

Financial Literacy → Nut-

zungsabsicht 
-0.020 

0.369 

(n. s.) 
0.007 

0.409 

(n. s.) 
-0.027 

0.338 

(n. s.) 
Nein 

Involvement → Nutzungs-

absicht 
-0.072 

0.188 

(n. s.) 
0.154 0.003*** -0.225 0.010*** Ja 

Persönliche Innovationsnei-

gung → Involvement 
0.306 0.000*** 0.494 0.000*** -0.188 0.029** Ja 

Persönliche Innovationsnei-

gung → Nutzungsabsicht 
0.021 

0.386 

(n. s.) 
-0.065 

0.178 

(n. s.) 
0.086 

0.195 

(n. s.) 
Nein 

Persönliche Innovationsnei-

gung → Wahrgenommenes 

Risiko 

-0.202 0.013** -0.443 0.000*** 0.241 0.021** Ja 

Sozialer Einfluss → Nut-

zungsabsicht 
0.066 

0.153 

(n. s.) 
0.040 

0.189 

(n. s.) 
0.026 

0.369 

(n. s.) 
Nein 

Vertrauen → Nutzungsab-

sicht 
0.294 0.000*** 0.205 0.000*** 0.089 

0.198 

(n. s.) 
Nein 

Vertrauen → Wahrgenom-

menes Risiko 
-0.535 0.000*** -0.477 0.000*** -0.058 

0.279 

(n. s.) 
Nein 

Wahrgenommenes Risiko 

→ Involvement 
-0.506 0.000*** -0.292 0.000*** -0.214 0.022** Ja 

Wahrgenommenes Risiko 

→ Nutzungsabsicht 
-0.144 0.024** -0.154 0.014** 0.010 

0.456 

(n. s.) 
Nein 

Signifikanzniveau: * = 10 %; ** = 5 %; *** = 1 %; n. s. = nicht signifikant 

Tabelle 23: Evaluationsergebnisse Moderation durch das Einkommen 

Der Gruppenvergleich deckt insgesamt sechs signifikante Moderationseffekte der Kon-

trollvariable Einkommen auf. Die Digital Literacy hat bei den befragten Personen mit 

einem hohen Einkommen einen höheren positiven Pfadkoeffizienten in der Wirkungsbe-

ziehung mit der erwarteten Einfachheit der Nutzung als bei Personen mit vergleichsweise 
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niedrigem Einkommen. Die Digitalaffinität der Personen mit niedrigem Einkommen re-

sultiert demnach in einem einfacher erwarteten Umgang mit AVBS als bei Personen mit 

hohem Einkommen. Die höhere erwartete Einfachheit der Nutzung der Personen mit 

niedrigem Einkommen führt auch gleichzeitig zu einem signifikant größeren erwarteten 

Vorteil als in der Vergleichsgruppe. Dieser Zusammenhang beider Wirkungsbeziehungen 

deckt sich auch mit den Ergebnisse aus den MGA der Variable Bildung. Des Weiteren 

weisen Personen mit niedrigem Einkommen ein höheres Involvement gegenüber AVBS 

auf, welches in einer höheren Nutzungsabsicht resultiert als bei Personen mit hohem Ein-

kommen. Weitere signifikante Unterschiede zeigen sich, ebenso analog zu den Ergebnis-

sen in Tab. 22, in der Wirkungsbeziehung von der persönlichen Innovationsneigung auf 

das Involvement bzw. von der persönlichen Innovationsneigung auf das wahrgenommene 

Risiko. Während der Einfluss der persönlichen Innovationsneigung bei Personen mit 

niedrigem Einkommen auf das Involvement signifikant größer ist als bei Personen mit 

hohem Einkommen, fällt der negative Einfluss der persönlichen Innovationsneigung bei 

Personen hoher Einkommensklassen geringer negativ auf das wahrgenommene Risiko aus 

als bei Personen niedriger Einkommensklassen. Dies bedeutet im Umkehrschluss, dass 

Personen mit geringem Einkommen trotz hoher persönlicher Innovationsneigung und hö-

herem Involvement, entgegen der Erwartungen, eine risikoaversere Einstellung gegenüber 

AVBS haben als Personen mit hohem Einkommen. Der negative Einfluss des wahrge-

nommenen Risikos auf das Involvement ist bei der Gruppe mit hohem Einkommen wie-

derum erwartungsgemäß größer als bei der Gruppe mit geringem Einkommen. Dieses 

Ergebnis deckt sich mit der bereits erwähnten Erkenntnis aus der Wirkungsbeziehung 

zwischen der persönlichen Innovationsneigung und dem Involvement, bei welcher der 

Einfluss für die Personen mit hohem Einkommen signifikant größer ist als in der Ver-

gleichsgruppe. 

Anzahl der Verträge 

Im letzten Gruppenvergleich wird die Kontrollvariable Anzahl der Verträge auf die Wir-

kungsbeziehungen des Akzeptanzmodell von AVBS untersucht. Die durchgeführte MGA 

liefert drei Moderationseffekte, die aus signifikanten Unterschieden zwischen den Pfad-

koeffizienten für Personen mit wenigen Verträgen und Personen mit vergleichsweise vie-

len Verträgen resultieren (s. Tab. 24):599 

 
599  Der errechnete Median der Anzahl der Verträge der Stichprobe beträgt sieben Verträge. 
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Wirkungsbeziehung 

Viele Verträge  

(≥ 7) 

Wenige Verträge 

(< 7) 
Differenz MGA Signifi-

kanz 
Pfad p-Wert Pfad p-Wert Pfad p-Wert 

Digital Literacy → Erwartete 

Einfachheit der Nutzung 
0.809 0.000*** 0.810 0.000*** -0.000 

0.486 

(n. s.) 
Nein 

Digital Literacy → Nut-

zungsabsicht 
0.281 0.024** 0.130 0.035** 0.150 

0.169 

(n. s.) 
Nein 

Erwartete Einfachheit der 

Nutzung → Erwarteter Vor-

teil 

0.757 0.000*** 0.727 0.000*** 0.030 
0.279 

(n. s.) 
Nein 

Erwartete Einfachheit der 

Nutzung → Nutzungsabsicht 
-0.056 

0.256 

(n. s.) 
0.090 0.081** -0.146 0.084* Ja 

Erwarteter Vorteil → Nut-

zungsabsicht 
0.378 0.001*** 0.360 0.000*** 0.018 

0.458 

(n. s.) 
Nein 

Financial Literacy → Invol-

vement 
0.010 

0.461 

(n. s.) 
-0.064 

0.142 

(n. s.) 
0.074 

0.264 

(n. s.) 
Nein 

Financial Literacy → Nut-

zungsabsicht 
-0.022 

0.345 

(n. s.) 
-0.002 

0.476 

(n. s.) 
-0.020 

0.377 

(n. s.) 
Nein 

Involvement → Nutzungsab-

sicht 
-0.104 

0.131 

(n. s.) 
0.125 0.007*** -0.229 0.015** Ja 

Persönliche Innovationsnei-

gung → Involvement 
0.335 0.002*** 0.439 0.000*** -0.104 

0.208 

(n. s.) 
Nein 

Persönliche Innovationsnei-

gung → Nutzungsabsicht 
0.092 

0.100 

(n. s.) 
-0.040 

0.256 

(n. s.) 
0.132 0.078* Nein 

Persönliche Innovationsnei-

gung → Wahrgenommenes 

Risiko 

-0.387 0.000*** -0.375 0.000*** -0.012 
0.462 

(n. s.) 
Nein 

Sozialer Einfluss → Nut-

zungsabsicht 
0.078 

0.121 

(n. s.) 
0.043 

0.142 

(n. s.) 
0.035 

0.316 

(n. s.) 
Nein 

Vertrauen → Nutzungsab-

sicht 
0.332 0.002*** 0.203 0.000*** 0.129 

0.151 

(n. s.) 
Nein 

Vertrauen → Wahrgenom-

menes Risiko 
-0.549 0.000*** -0.494 0.000*** -0.055 

0.299 

(n. s.) 
Nein 

Wahrgenommenes Risiko → 

Involvement 
-0.549 0.000*** -0.351 0.000*** -0.198 0.039** Ja 

Wahrgenommenes Risiko → 

Nutzungsabsicht 
-0.116 

0.126 

(n. s.) 
-0.139 0.007*** 0.023 

0.414 

(n. s.) 
Nein 

Signifikanzniveau: * = 10 %; ** = 5 %; *** = 1 %; n. s. = nicht signifikant 

Tabelle 24: Evaluationsergebnisse Moderation durch die Anzahl der Verträge 

Während die Variable Anzahl der Verträge keinen signifikanten Einfluss auf die negative 

Wirkungsbeziehung der erwarteten Einfachheit der Nutzung auf die Nutzungsabsicht für 

Personen mit vielen Verträgen hat, besteht ein signifikanter Moderationseffekt für Perso-

nen mit wenigen Verträgen. Fast identisch verhält es sich mit dem moderierenden Effekt 

zwischen den beiden Vergleichsgruppen in der Wirkungsbeziehung Involvement und 
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Nutzungsabsicht. Somit ist die höhere Nutzungsabsicht von Personen mit wenigen Ver-

trägen auf die höhere erwartete Einfachheit der Nutzung sowie auf ein größeres Involve-

ment gegenüber AVBS im Vergleich zu Personen mit vielen Versicherungsverträgen zu-

rückzuführen. In der Konsequenz hat das wahrgenommene Risiko einen statistisch größe-

ren negativen Einfluss auf das Involvement bei Personen, die viele Versicherungen abge-

schlossen haben als in der Vergleichsgruppe. Somit entwickeln Personen mit vielen Ver-

trägen ein kleineres Involvement gegenüber AVBS, weil sie die Nutzung eines AVBS 

riskanter wahrnehmen als Personen, die ein vergleichsweise kleines Versicherungsport-

folio besitzen. Insgesamt stellt die Anzahl der Verträge im Vergleich zu den anderen 

Kontrollvariablen Bildung und Einkommen die am wenigsten einflussreichste Variable 

auf die Wirkungsbeziehungen im Akzeptanzmodell von AVBS dar. 

 

5.6 Diskussion der Ergebnisse 

Die empirische Validierung des konzeptualisierten Akzeptanzmodells liefert wichtige Er-

kenntnisse in Bezug auf die Akzeptanz von AVBS. Wie in Kap. 5.5 dargestellt, geben 

eine Vielzahl der untersuchten Faktoren Aufschluss darüber, ob und in welcher Ausprä-

gung sie die Akzeptanz von AVBS beeinflussen. Neben den direkten Einflussfaktoren 

nehmen soziodemografische Merkmale eine wichtige Rolle ein, da sie die Nutzungsab-

sicht von AVBS indirekt beeinflussen. Im Rahmen der nachfolgenden Diskussion werden 

die empirischen Ergebnisse dediziert für jede einzelne Variable in den wissenschaftlichen 

Rahmen eingeordnet, indem die herausgearbeiteten Ergebnisse aus der Empirie mit vor-

handenen Erkenntnissen aus der Literatur verglichen werden. Dabei wird sowohl auf die 

direkten als auch auf die indirekten Einflussfaktoren eingegangen. 

 

5.6.1 Einordnung der direkten Einflussfaktoren in den wissenschaftlichen Rahmen 

Nutzungsabsicht 

Die Nutzungsabsicht stellt als abhängige Variable die zentrale Messgröße im Untersu-

chungsmodell von AVBS dar. Im Rahmen der Gütebeurteilung der reflektiv spezifizier-

ten Messmodelle weist das Konstrukt Nutzungsabsicht hinsichtlich der Konvergenzvali-

dität, der Interne-Konsistenz-Reliabilität sowie der Diskriminanzvalidität die höchsten 

Werte auf und unterstreicht somit die Eignung als zentrale Messgröße im konzeptuali-

sierten Akzeptanzmodell von AVBS. Zu den größten direkten akzeptanzfördernden Ein-

flussfaktoren zählen der erwartete Vorteil, das Vertrauen, die Digital Literacy, das Invol-

vement und die persönliche Innovationsneigung. Demgegenüber stellt das wahrgenom-

mene Risiko aufgrund des signifikant negativen Einflusses einen akzeptanzhemmenden 

Faktor für die Nutzungsabsicht von AVBS dar.  
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Erwarteter Vorteil 

Der erwartete Vorteil hat in der vorliegenden Untersuchung den stärksten positiven Ein-

fluss auf die Nutzungsabsicht. Dieses Untersuchungsergebnis stimmt mit den Erkenntnis-

sen aus der Akzeptanzliteratur überein, dass sich das Konstrukt im Vergleich zu den be-

reits genannten Konstrukten als stärkster Prädiktor für die Nutzungsabsicht erweist.600 

Dabei stellen insbesondere die Zeit- und Ortsunabhängigkeit auf der einen Seite sowie 

die Geschwindigkeit des Erhalts eines Versicherungsangebots auf der anderen Seite die 

größten erwarteten Vorteile in Bezug auf AVBS für die Befragten dar. Dies liegt darin 

begründet, dass eine persönliche Versicherungsberatung mit einer zeitlichen und räumli-

chen Bindung für Versicherungsnachfrager einhergeht.601 Durch die Nutzung von AVBS 

erwarten sie den Vorteil einer zeitungebundenen Beratung, die zudem digital an jedem 

beliebigen Ort durchgeführt werden kann. Darüber hinaus ist die persönliche Versiche-

rungsberatung aufgrund individueller Bearbeitungszeiten durch den persönlichen Versi-

cherungsberater mit einer gewissen zeitlichen Abhängigkeit verbunden.602 Im Kontext 

von AVBS schätzen die Befragten demnach die automatisierte Identifikation eines Ver-

sicherungsbedarfs, dessen automatisierte Versicherungsempfehlung ad hoc und ohne 

Umwege an den Versicherungsnachfrager übermittelt wird. Dies führt zu einer deutlich 

kürzeren „time-to-consumer“ in Bezug auf den Erhalt einer Versicherungsempfehlung. 

Vor diesem Hintergrund stellt das Konstrukt erwarteter Vorteil den wichtigsten Faktor 

im Akzeptanzmodell von AVBS dar. 

Erwartete Einfachheit der Nutzung 

Die erwartete Einfachheit der Nutzung hat keinen direkten positiven Einfluss auf die Nut-

zungsabsicht. Auch kann kein signifikant mediierender Effekt auf die Wirkungsbezie-

hung zwischen der Digital Literacy und der Nutzungsabsicht nachgewiesen werden. Je-

doch weist das Konstrukt eine hohe Effektstärke auf und hat dadurch einen signifikant 

positiven Einfluss auf den erwarteten Vorteil. Dies führt mitunter dazu, dass die erwartete 

Einfachheit der Nutzung indirekt über den erwarteten Vorteil auf die Nutzungsabsicht 

wirkt. Demnach gilt die erwartete Einfachheit der Nutzung, entgegen der Erkenntnisse 

aus der Akzeptanzliteratur603, zwar nicht als direkter Prädiktor für die Nutzungsabsicht 

von AVBS, jedoch stellt sie indirekt einen wichtigen Einflussfaktor für die Nutzungsab-

sicht von AVBS dar. Die hohe Relevanz des Konstrukts wird auch durch den signifikan-

ten totalen Effekt bestätigt. Die äußeren Ladungen der einzelnen Indikatoren implizieren, 

dass die Nutzer die Bereitstellung bzw. die Digitalisierung der aktuellen Versicherungs-

 
600  Vgl. Horn & Missong 2022, S. 7; Figà-Talamanca 2022, S. 9; Hastenteufel & Ganster 2021, S. 30; 

Seiler & Fanenbruck 2021, S. 10; Cardona et al. 2020, S. 17; Milani et al. 2019, S. 24; Mischel 2019, 

S. 78. 
601  Teilweise werden Beratungsgespräche digital durchgeführt. 
602  Vgl. Harms 2002, S. 236. 
603  Vgl. Yeh et al. 2023, S. 962; Toukabri & Ettis 2021, S. 32; Gharahkhani & Pourhashemi 2020, S. 45; 

Mischel 2019, S. 98; Cho 2019, S. 52; Jiang et al. 2019, S. 10; Vahid & Sadaghiani 2017, S. 60. 
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verträge und Versicherungsziele sowie die Bedienung des AVBS generell als einfach 

empfinden würden. In diesem Zuge wird aber auch deutlich, dass es Nachholbedarf hin-

sichtlich der bereitgestellten Informationen über die Produkte (z. B. Tarifkonditionen) 

gibt, um diese im Detail zu verstehen. Basierend auf den empirischen Erkenntnissen stellt 

die erwartete Einfachheit der Nutzung einen elementaren Bestandteil im Akzeptanzmo-

dell von AVBS dar. 

Sozialer Einfluss 

Das systematische Literaturreview zeigt, dass sich der soziale Einfluss als ein Konstrukt 

erweist, welches konstant einen signifikant positiven Einfluss auf die Nutzungsabsicht 

hat.604 Entgegen dieser Erkenntnisse nimmt der soziale Einfluss im Rahmen von AVBS 

lediglich eine untergeordnete Rolle ein. Die Ergebnisse der empirischen Validierung des 

konzeptualisierten Akzeptanzmodells zeigen auf, dass der soziale Einfluss weder einen 

direkten signifikanten Einfluss auf die Nutzungsabsicht noch indirekt über die erwartete 

Einfachheit der Nutzung auf die Nutzungsabsicht hat. Demnach scheinen Nutzer in Bezug 

auf eine Nutzung von AVBS weniger empfänglich für soziale Einflüsse aus dem persön-

lichen Umfeld zu sein im Vergleich zu anderen Finanzdienstleistungsinnovationen. Bei 

genauerer Betrachtung der Indikatoren scheint insbesondere der soziale Druck im Sinne 

der Wahrnehmung durch Andere auschlaggebend zu sein. So wird bei einer Nichtnutzung 

von AVBS die Gefahr durch das soziale Umfeld als altmodisch angesehen werden zu 

können, als relativ gering eingestuft. Dies ist möglicherweise auf die spezifischen Cha-

rakteristika von Versicherungen zurückzuführen. Anders als Finanzdienstleistungsinno-

vationen aus dem Banking oder dem Zahlungsverkehr stellen Versicherungen ein noch 

sehr zwischenmenschlich geprägtes Geschäft dar, sodass eine Nichtnutzung von Innova-

tionen wie die des AVBS nicht als ungewöhnlich wahrgenommen wird, wie es bspw. bei 

einer Nichtnutzung von Online-Banking oder einem Robo-Advisor in der Vermögensver-

waltung der Fall ist. Hinzu kommt, dass Versicherungen im Vergleich zu Bankprodukten 

oder Zahlungsdienstleistungen teilweise verpflichtend605 und sehr individuell sind, sodass 

empfohlene Angebote aus dem sozialen Umfeld sich nicht zwingend auf andere Indivi-

duen übertragen lassen. Im Akzeptanzmodell von AVBS nimmt das Konstrukt sozialer 

Einfluss demnach eine weniger bedeutende Rolle ein. 

Digital Literacy 

Die Digital Literacy erweist sich als eines der Konstrukte, die einen wesentlichen Einfluss 

auf die Nutzungsabsicht von AVBS nehmen. Die empirischen Ergebnisse bestätigen die 

 
604  Vgl. Zheng et al 2022, S. 658; Horn & Missong 2022, S. 6; Toukabri & Ettis 2021, S. 32; Huyen et al. 

2021, S. 77; Wu & Gao 2021, S. 269; Hastenteufel & Ganster 2021, S. 29; Atwal & Bryson 2021, S. 

296; Gan et al. 2021, S. 11; Cardona et al. 2020, S. 13; Noonpakdee 2020, S. 399; Milanović et al. 

2020, S. 9; Belanche et al. 2019, S. 1422; Cho 2019, S. 52; Mischel 2019, S. 96. 
605  Beispielhaft kann der Abschluss einer Kfz-Haftpflichtversicherung bei Anschaffung eines Kfz ange-

führt werden. 
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Erkenntnisse aus der relevanten Literatur, dass die technischen und operationellen Fähig-

keiten von Personen im Umgang mit technischen Endgeräten und neuartigen Systemen 

ausschlaggebend seien für die Adoption von digitalen Technologien.606 Im Kontext von 

AVBS geben die Befragten als Haupttreiber für die Nutzungsabsicht an, dass ihnen der 

Umgang mit technischen Endgeräten und neuen Apps bzw. Systemen leichtfällt und sie 

ausgeprägte digitale Kompetenzen aufgrund einer (schulischen) Ausbildung oder dem 

Beruf aufweisen. Es sei in diesem Zusammenhang auch anzumerken, dass die deutliche 

Mehrheit der Befragten zwar bereits ihre Finanzangelegenheiten weitestgehend digital 

erledigen, jedoch noch keine ausgeprägte Erfahrung mit Online-Versicherungen haben. 

Die Finanzdienstleistungsindustrie hinkt im Vergleich mit anderen Dienstleistungsindust-

rien bezüglich des Reifegrads im Fortschritt der Digitalen Transformation deutlich hin-

terher.607 Innerhalb der deutschen Finanzdienstleistungsindustrie ist die Versicherungs-

wirtschaft im Hinblick auf Finanzdienstleistungsinnovationen im Vergleich zum Banking 

oder dem Zahlungsverkehr etwas zurückhaltender.608 Neben dem positiven Einfluss auf 

die Nutzungsabsicht hat die Digital Literacy, mit dem höchsten Pfadkoeffizienten im ge-

samten Akzeptanzmodell von AVBS, einen stark signifikant positiven Einfluss auf die 

erwartete Einfachheit der Nutzung. Erwähnenswert ist auch die, zwar nicht ursprünglich 

definierte aber im Rahmen der Analyse der totalen Effekte identifizierte, positive Wir-

kungsbeziehung zwischen der Digital Literacy und dem erwarteten Vorteil. Demnach 

profitieren Personen durch eine digitale Bildung, indem sie Zugang zu digitalen Techno-

logien erhalten, die sowohl aus finanzieller als auch persönlicher Ebene zum eigenen 

Vorteil genutzt werden können. Vor dem Hintergrund der Ergebnisse ist es im Zeitalter 

der Digitalisierung nicht verwunderlich, dass der Digital Literacy im Kontext der Adop-

tion von digitalen Technologien und auch in Bezug auf AVBS eine immer bedeutendere 

Rolle zukommt und dessen weiterer Ausbau und die Förderung der digitalen Kompeten-

zen zukünftig auch weiterhin an Bedeutung zunehmen wird. 

Involvement 

Auch das Konstrukt Involvement stellt einen wichtigen Faktor für die Nutzungsabsicht 

dar, da die Persönlichkeit der Nutzer und deren innere Werthaltung den Akzeptanzprozess 

von digitalen Innovationen wesentlich beeinflussen können.609 Analog zu den Erkennt-

nissen aus der relevanten Literatur hat das Involvement auch einen signifikant positiven 

Einfluss auf die Nutzungsabsicht von AVBS. Darüber hinaus können auch die Studiener-

gebnisse bestätigt werden, dass sich die Befragten zwar nicht gerne mit Versicherungs-

angelegenheiten beschäftigen und diese teilweise in der Bedeutung keinen hohen Stellen-

wert einnehmen.610 Nichtsdestotrotz zeigen sie prinzipiell eine hohe Bereitschaft auf, an 

 
606  Vgl. Pradhan & Wang 2020, S. 2; Bauer et al. 2002, S. 356. 
607  Vgl. Grgurevic 2017, S. 143f. 
608  Vgl. Oster 2020, S. 225. 
609  Vgl. Mischel 2019, S. 96; Kornmeier 2009, S. 252; Harms 2002, S. 250f.; Jackson et al. 1997, S. 375. 
610  Vgl. BearingPoint 2020. 
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der aktuellen Situation etwas zu verändern, wenn sie dadurch einen Mehrwert erfahren. 

Demnach kann bei vorliegender Unzufriedenheit über den Zustand einer persönlichen 

Versicherungsberatung zu einem hohen Involvement führen, welches sich in einem En-

gagement in einer Nutzungsabsicht von AVBS widerspiegelt. Hinzu kommt, dass die Be-

fragten die Nutzung von technischen Endgeräten für Versicherungszwecke geeignet emp-

finden, welches die grundlegende Basis für die Nutzung eines solchen Angebots darstellt. 

Neben dem direkten Einfluss des Involvements auf die Nutzungsabsicht beeinflusst das 

Konstrukt zwei weitere Wirkungsbeziehungen als Mediator. Zum einen beeinflusst das 

Involvement die Wirkungsbeziehung persönliche Innovationsneigung und Nutzungsab-

sicht positiv, sodass Nutzer mit einer hohen persönlichen Innovationsneigung tendenziell 

ein höheres Involvement gegenüber der Nutzungsabsicht von AVBS entwickeln als Per-

sonen mit einer gering ausgeprägten persönlichen Innovationsneigung. Zudem beein-

flusst das Involvement die Wirkungsbeziehung wahrgenommenes Risiko und Nutzungs-

absicht negativ. Das bedeutet, dass Personen, die eine Nutzung von AVBS als riskant 

empfinden, in der Folge einen nicht-beobachtbaren Zustand entwickeln, der zu einer ab-

lehnenden Haltung in Bezug auf die Nutzung von AVBS führt. Die empirischen Erkennt-

nisse belegen, dass das Involvement ein zentrales Konstrukt auf die verhaltenssteuernde 

Wirkung von Einstellungen und Verhaltensweisen hat, die auch einen signifikanten Er-

klärungsbeitrag hinsichtlich der Nutzungsabsicht von AVBS leisten. 

Persönliche Innovationsneigung 

Die Erkenntnisse aus der relevanten Literatur zeigen auf, dass die Persönliche Innovati-

onsneigung einen wichtigen Faktor zur Erklärung von Akzeptanz- und Involvementbil-

dung digitaler Innovationen gilt.611 Auch im Kontext von AVBS bestätigen die Ergeb-

nisse der empirischen Auswertung, dass die persönliche Innovationsneigung einen signi-

fikanten Faktor darstellt, indem es Einfluss auf mehrere Konstrukte im Akzeptanzmodell 

nimmt. Erstens hat es einen signifikant positiven Einfluss auf die Nutzungsabsicht. We-

sentlicher Treiber hierfür ist die grundsätzliche Begeisterung für Technologien und die 

Offenheit der Befragten, neue Innovationen auszuprobieren. Diese Charaktereigenschaft 

führt dazu, dass Personen eher dazu geneigt sind, eine digitale Innovation wie AVBS 

auszuprobieren als Personen, die sich gegenüber Innovationen reserviert verhalten. Zwei-

tens hat die persönliche Innovationsneigung einen positiven Einfluss auf das Involvement, 

welches Erkenntnisse aus dem systematischen Literaturreview ebenfalls bestätigt.612 Be-

fragte mit einer hohen persönlichen Innovationsneigung weisen eine gegenüber digitalen 

Innovationen freundlichere innere Werthaltung auf, die in einer tendenziell höheren Nut-

zungsabsicht von AVBS resultiert. Drittens hat die persönliche Innovationsneigung einen 

negativen Einfluss auf das wahrgenommene Risiko. Somit wird das Risiko einer Nutzung 

 
611  Vgl. Horn & Missong 2022, S. 6f.; Sani & Koesrindartoto 2019, S. 115; Königstorfer 2008, S. 61; Prins 

& Verhoef 2007, S. 178; Limayem et al. 2000, S. 426. 
612  Vgl. Harms 2002, S. 129. 
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von AVBS, gemäß relevanter Literatur613, geringer wahrgenommen bei Personen, die 

eine Affinität gegenüber digitalen Innovationen aufzeigen. Basierend auf den signifikan-

ten Einflüssen, die eine Akzeptanz von AVBS begünstigen, wird das Konstrukt persön-

liche Innovationsneigung als bedeutsamer Faktor im Untersuchungsmodell von AVBS 

eingestuft. 

Wahrgenommenes Risiko 

Das wahrgenommene Risiko stellt als einziges Konstrukt im Akzeptanzmodell von AVBS 

einen akzeptanzhemmenden Faktor dar. Aus den empirischen Ergebnissen geht hervor, 

dass das wahrgenommene Risiko sowohl direkt als auch indirekt über das Involvement 

signifikant negativen Einfluss auf die Nutzungsabsicht von AVBS hat. Demnach nimmt 

die Nutzungsabsicht von AVBS unter den Befragten ab bei steigendem Risikoempfinden. 

Das Ergebnis bestätigt auch die gewonnenen Erkenntnisse aus der Literatur, dass das 

wahrgenommene Risiko grundsätzlich als Barriere in Bezug auf die Nutzung von digita-

len Innovationen eingestuft wird. Maßgeblich hierfür ist der empirisch bestätigte negative 

Einfluss des wahrgenommenen Risikos auf das Involvement. Auch als Mediator nimmt 

das wahrgenommene Risiko eine wichtige Rolle ein. So mediiert das wahrgenommene 

Risiko die Wirkungsbeziehung zwischen der persönlichen Innovationsneigung und der 

Nutzungsabsicht positiv. Der indirekte positive Einfluss des wahrgenommenen Risikos 

lässt sich ebenso auf die Wirkungsbeziehung zwischen dem Vertrauen und der Nutzungs-

absicht übertragen. Demnach wird ein geringeres Risiko gegenüber der Nutzungsabsicht 

von AVBS empfunden je größer die persönliche Innovationsneigung oder das Vertrauen 

gegenüber digitalen Technologien ist. Hervorzuheben ist, dass das größte Risiko unter 

den Befragten in einem potenziellen Betrug liegt, der zu einem finanziellen Verlust füh-

ren könnte. Das Risiko des finanziellen Verlusts wiegt schwerer als das Risiko, dass un-

befugte Dritter Zugriff auf das System erhalten und persönliche Daten missbrauchen. An-

gesichts aktueller Geschehnisse und Medienerstattungen über Hackerangriffe und den Li-

teraturreferenzen, weisen diese Ergebnisse keine Überraschung auf. Hinzu kommt, dass 

eine Vielzahl von Befragten befürchten, dass der Zeitaufwand zu groß sein könnte, um 

das System und dessen Funktionsweise zu verstehen. Letztere Erkenntnis könnte ein we-

sentliches Argument für die bereits erwähnte nicht signifikante Wirkungsbeziehung zwi-

schen der erwarteten Einfachheit der Nutzung und der Nutzungsabsicht von AVBS sein. 

Zusammenfassend stellt das Konstrukt wahrgenommenes Risiko als potenzielle Barriere 

einen wichtigen Faktor zur Erklärung der Nutzungsabsicht von AVBS dar. 

Vertrauen 

Als Gegenstück zu dem wahrgenommenen Risiko nimmt das Vertrauen insbesondere bei 

Vertrauensgütern wie die der Versicherung eine essenzielle Rolle ein. Im Rahmen der 

 
613  Vgl. Pagani 2007, S. 711; Sulaiman et al. 2007, S. 159. 
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empirischen Auswertung kann bestätigt werden, dass das Vertrauen auch für die Nut-

zungsabsicht von AVBS einen starken Prädiktor darstellt. Vor diesem Hintergrund kön-

nen die weitestgehend einstimmigen Erkenntnisse aus der relevanten Literatur auch im 

Kontext von AVBS bestätigt werden. Besonders erwähnenswert ist dabei, dass die Be-

fragten dem System tendenziell ein größeres Vertrauen entgegenbringen als dem persön-

lichen Versicherungsberater. Die Überlegenheit des Systemvertrauens gegenüber des 

Personenvertrauen wird insbesondere durch die Annahmen getrieben, dass Systeme im 

Vergleich zu Personen den Bedarf des Kunden in den Vordergrund stellen und davon 

ausgegangen wird, dass das System performant ist und der Algorithmus fehlerfrei funk-

tioniert. Hintergrund könnten schlechte Erfahrungen der Befragten in der Vergangenheit 

mit persönlicher Versicherungsberatung sein oder das Risiko, dass aufgrund von Infor-

mationsasymmetrien nicht im Sinne des Versicherungsnehmers gehandelt wird. Im Indi-

katorenvergleich fällt das Vertrauen in staatliche Regulierungs- und Aufsichtsbehörden, 

die im Falle von Problemen und Risiken eine verbraucherschützende Stellung einnehmen, 

überraschenderweise am geringsten aus. Ein weiterer signifikanter Einfluss des Vertrau-

ens zeigt sich auf das Konstrukt Wahrgenommenes Risiko. Der negative Einfluss bestä-

tigt, dass das Vertrauen Unsicherheiten reduziert und das Risiko gegenüber digitalen In-

novationen minimiert, was auch im Falle von AVBS in einer höheren Nutzungsabsicht 

resultiert. Vor dem Hintergrund der empirischen Erkenntnisse stellt das Vertrauen, nach 

dem erwarteten Vorteil, den zweitwichtigsten Faktor im Akzeptanzmodell von AVBS 

dar. 

Financial Literacy 

Die Ergebnisse zeigen auf, dass die Financial Literacy sowohl direkt als auch indirekt 

keine signifikant positive Beziehung zu der Nutzungsabsicht hat. Diese empirisch gewon-

nene Erkenntnis impliziert, dass eine höhere finanzielle Bildung nicht folglich zu einer 

wahrscheinlicheren Nutzung von AVBS führt. Obwohl empirische Untersuchungen den 

positiven Einfluss der Financial Literacy auf die Akzeptanz bzw. Adoption von digitalen 

Innovationen mehrfach belegen614, lässt sich dieses Phänomen nicht auf AVBS übertra-

gen. Den empirischen Ergebnissen zufolge, fühlen sich die Befragten in ihrer Eigenein-

schätzung mit dem aktuellen Versicherungsstatus ausreichend finanziell vorgesorgt und 

im Schadenfall ausreichend abgesichert. Demgegenüber wird aber deutlich, dass sie in 

der Selbstwahrnehmung keinen guten Überblick über die verschiedenen Vorsorge- und 

Absicherungsmöglichkeiten haben und sie vor Probleme gestellt werden, in jeder Lebens-

lage den passenden Versicherungsschutz zu identifizieren. Als möglicher Erklärungsan-

satz kann angeführt werden, dass Financial Literacy dazu führt, dass Individuen Ent-

scheidungen über finanzielle Investments wie den Abschluss einer Versicherung treffen. 

Diese Entscheidung betrifft aber nicht die Technologie, wie hier AVBS, über die etwaige 

 
614  Vgl. Horn & Missong 2022, S. 8; Pratiwi & Saefullah 2022, S. 47; Akbar et al. 2021, S. 11904; Noreen 

et al. 2021, S. 348; Gan et al. 2021, S. 18; Yoshino et al. 2020, S. 21; Hohenberger et al. 2019, S. 14. 
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finanzielle Entscheidungen umgesetzt werden sollen. Demnach ist die Inanspruchnahme 

einer automatisierten Versicherungsberatung nicht auf den Aspekt der finanziellen Bil-

dung zurückzuführen. Gestützt wird die Vermutung auch durch die nicht signifikante Be-

ziehung zwischen der Financial Literacy und dem Involvement, welches empirisch nach-

weisbar einen wichtigen Aspekt für die Nutzungsabsicht von AVBS darstellt. Auf Basis 

der gewonnenen empirischen Erkenntnisse stellt das Konstrukt Financial Literacy keinen 

Faktor dar, der die Akzeptanz von AVBS weder positiv noch negativ signifikant beein-

flusst. 

 

5.6.2 Einordnung der indirekten Einflussfaktoren in den wissenschaftlichen 

Rahmen 

Alter 

Die Moderatoranalyse bestätigt in mehreren Fällen bereits vorhandenen Erkenntnisse aus 

der relevanten Literatur. So empfinden Jüngere einen größeren erwarteten Vorteil bei ei-

ner Nutzung von AVBS als Ältere. Dabei erwarten sie insbesondere ein besseres Preis-

Leistungs-Verhältnis (z. B. geringere Kosten aufgrund des Wegfalls von Provisionen für 

den Vermittler), einen schnelleren Erhalt einer Versicherungsempfehlung sowie eine bes-

sere Berücksichtigung des Versicherungsbedarfs im Vergleich zu einer persönlichen Ver-

sicherungsberatung. Auch das höhere Involvement und die persönliche Innovationsnei-

gung der Jüngeren führt, wie zuvor theoretisch angenommen, zu einem geringeren wahr-

genommenen Risiko in Bezug auf die Nutzungsabsicht von AVBS. Entgegen der postu-

lierten Hypothesen, zeichnet sich ein umgekehrtes Bild für die Konstrukte erwartete Ein-

fachheit der Nutzung und Digital Literacy ab. Ältere gehen eher davon aus, dass ihnen 

die Bedienung des Systems leichtfallen würde. Das größte Defizit hinsichtlich der erwar-

teten Einfachheit der Nutzung bei den Jüngeren besteht darin, dass ihnen die Entschei-

dung über den Abschluss bzw. Nichtabschluss einer automatisiert ermittelten Versiche-

rungsempfehlung bei Nutzung eines AVBS nicht leichtfallen würde. Eine mögliche Er-

klärung liegt möglicherweise in der unterschiedlich ausgeprägten Digital Literacy der be-

trachteten Altersgruppen. Während sich Ältere einen sicheren Umgang mit technischen 

Endgeräten (Smartphone, Laptop) und neuen Apps/ Systemen stärker zutrauen und be-

reits mehr Erfahrungen mit Online-Versicherungen aufweisen, haben die jüngeren Be-

fragten vergleichsweise wenig Berührungspunkte mit Online-Versicherungen. Die daraus 

resultierende höhere Digital Literacy der Älteren führt zu einer höheren erwarteten Ein-

fachheit der Nutzung im Vergleich zu Jüngeren. Auch die persönliche Innovationsnei-

gung wirkt sich bei Älteren stärker auf das Involvement aus als bei Jüngeren. Ähnlich 

verhält es sich mit der Financial Literacy in Bezug auf das Involvement. Die Faktoren 

führen dazu, dass ein geringer ausgeprägteres wahrgenommenes Risiko bei Älteren615 zu 

 
615  Jüngere befürchten in diesem Zusammenhang ein größeres Hackerrisiko, welches Zugang zu dem Sys-

tem für unbefugte Dritte ermöglicht. 
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einer höheren Nutzungsabsicht von AVBS führt als bei Jüngeren. Als möglicher Erklä-

rungsansatz könnte in diesem Zusammenhang die größere Lebenserfahrung und der da-

mit einhergehend tendenziell größere Erfahrungsschatz im Umgang mit dem Thema Ver-

sicherungen der Älteren angeführt werden. Diese Faktoren stützen die Vermutung, dass 

sie einen Umgang mit AVBS einfacher empfinden würden als Jüngere. Auch handelt es 

sich bei Versicherungen häufig um langfristige Verträge mit teils weitreichenden Konse-

quenzen für die Versicherungsnehmer, sodass ältere Personen entscheidungsfreudiger 

eingestuft werden können als Jüngere. Insgesamt beeinflusst das Alter eine Vielzahl von 

Wirkungsbeziehungen im Akzeptanzmodell von AVBS und liefert wichtige Erkenntnisse 

über alle Generationen hinweg.  

Geschlecht 

Bei der Untersuchung von Interaktionseffekten durch die Variable Geschlecht ergeben 

sich weniger signifikante Unterschiede auf die Wirkungsbeziehungen im Akzeptanzmo-

dell von AVBS im Vergleich zu dem soziodemografischen Merkmal Alter. Insgesamt 

können vier Interaktionseffekte identifiziert werden. Eine leicht höhere Financial Lite-

racy der Männer führt zu einer höheren Nutzungsabsicht von AVBS im Vergleich zu den 

Frauen. Dies liegt primär an dem, in der Eigenwahrnehmung, tendenziell besseren Über-

blick über die verschiedenen Vorsorge- und Absicherungsmöglichkeiten in der komple-

xen Versicherungswelt. Diese Erkenntnis bestätigt die Erkenntnisse aus der Literatur, 

dass der Faktor erwarteter Vorteil als motivierender Faktor zur Verfolgung eines persön-

lichen Ziels stärker ausgeprägt ist als bei Frauen. Weiterhin ist das wahrgenommene Ri-

siko gegenüber der Nutzungsabsicht von AVBS bei dem weiblichen Geschlecht größer 

als bei dem männlichen Geschlecht, sodass auch dieses Ergebnis die Erkenntnisse aus der 

relevanten Literatur bestätigen. In diesem Zusammenhang befürchten Frauen ein größe-

res Betrugsrisiko im Vergleich zu den Männern, welches zu einem finanziellen Verlust 

und dem Missbrauch persönlicher Daten führen kann. Das geringere wahrgenommene 

Risiko könnte möglicherweise auch auf die höhere persönliche Innovationsneigung ge-

genüber digitalen Innovationen sein, die in einer höheren Nutzungsabsicht von AVBS 

resultiert als bei Frauen. Entgegen den Annahmen, dass eine höhere persönliche Innova-

tionsneigung auch gleichzeitig zu einem höheren Involvement gegenüber digitalen Inno-

vationen führt, entwickeln im Falle von AVBS Frauen mit einer hohen persönlichen In-

novationsneigung ein stärker ausgeprägteres Involvement. Dies ist dadurch begründet, 

dass die befragten Frauen den Versicherungen eine höhere Bedeutung zusprechen als 

Männer. 

Bildung 

Hinsichtlich der Bildung liefert die Mediatoranalyse signifikante Unterschiede zwischen 

Personen mit akademischem Abschluss und Personen ohne akademischen Abschluss. Be-

zogen auf die Nutzungsabsicht von AVBS sind Akademiker tendenziell empfänglicher 
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für soziale Einflüsse aus dem persönlichen Umfeld als Nichtakademiker. Demnach lassen 

sich Akademiker vor allem durch Personen beeinflussen, die ihnen Nahe stehen und eine 

Empfehlung aussprechen und durch Personen, die sie als (versicherungs-)fachlich kom-

petent einstufen. Die Digital Literacy hingegen scheint bei Nichtakademikern die erwar-

tete Einfachheit der Nutzung stärker zu beeinflussen als bei Akademikern. Ausschlagge-

bend hierfür ist die größere Erfahrung mit Online-Versicherungen der Nichtakademiker 

gegenüber den Akademikern. Die größere erwartete Einfachheit der Nutzung führt wie-

derum dazu, dass sie die Nutzung eines AVBS mit einem größeren erwarteten Vorteil 

verbinden als Personen mit akademischen Abschluss. Auch die höhere persönliche Inno-

vationsneigung der Nichtakademiker im Vergleich zu den Akademikern beruht insbeson-

dere darauf, dass sie mutiger sind und sich weniger Gedanken machen, wenn es um die 

erstmalige Nutzung von digitalen Technologien, wie auch hier in Bezug auf AVBS, geht. 

So führt dies auch im Fall von AVBS dazu, dass sie ein höheres Involvement gegenüber 

die Nutzung von AVBS entwickeln und ein geringeres Risiko wahrnehmen als Akademi-

ker. Das geringere wahrgenommene Risiko, welches insbesondere durch das geringere 

Risiko eines Hackerangriffs als bei Akademikern zustande kommt, führt zu einer stärke-

ren Entwicklung eines Involvements gegenüber AVBS. Auch wenn mit steigendem Bil-

dungsgrad die Akzeptanzbildung von AVBS auf den ersten Blick abnimmt, muss bei ge-

nauerer Betrachtung des Samples berücksichtigt werden, dass das Sample der Nichtaka-

demiker überwiegend aus jungen Leuten besteht.616 

Einkommen 

Ähnlich wie den anderen soziodemografischen Merkmalen ist auch in Bezug auf das Ein-

kommen der Konsumenten eine Differenzierung der Einflussfaktoren zwischen Personen 

mit hohem Einkommen und Personen mit geringem Einkommen zu erwarten. Grund hier-

für ist die unterschiedliche Priorisierung von Faktoren wie Zeit- und Aufwandsersparnis, 

Konditionen, Bereitschaft zur Onlinenutzung oder Risikowahrnehmung bei digitalen In-

novationen. Vor diesem Hintergrund wird angenommen, dass Gutverdienende weniger 

Zeit für die Entscheidungsfindung zur Verfügung haben und Möglichkeiten zur Effizienz-

verbesserung persönlicher Ziele anders einschätzen als Geringverdienende. Anhand der 

empirischen Analyse weisen Personen mit geringerem Einkommen eine höhere Digital 

Literacy auf, die zu einer höheren erwarteten Einfachheit der Nutzung von AVBS führt. 

In der Konsequenz führt die höhere erwartete Einfachheit der Nutzung der Geringverdie-

ner dazu, dass sie einen größeren Vorteil in Verbindung mit der Nutzung von AVBS er-

warten. Gleichzeitig führt ein höherer Grad an Involvement der Geringverdiener dazu, 

dass sie wahrscheinlicher ein AVBS nutzen als Besserverdiener. Die höhere persönliche 

Innovationsneigung der Personen mit geringerem Einkommen führt zu einem höheren 

Involvement gegenüber AVBS und gleichzeitig auch zu einem geringeren wahrgenom-

men Risiko. Dadurch, dass Geringverdiener ein geringeres wahrgenommenes Risiko 

 
616  63 % der Nichtakademiker gehören der jungen Altersgruppe (< 46) an. 
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haben, wirkt sich das weniger negativ auf das Involvement gegenüber AVBS aus. Die 

Gruppe der Gutverdienenden erweist sich vor dem Hintergrund der empirischen Ergeb-

nisse als die kritischere Zielgruppe in der Optionsabwägung hinsichtlich der Nutzung von 

AVBS. Folglich scheinen einkommensschwächere Konsumenten insgesamt stärker dazu 

geneigt zu sein, ein AVBS zu nutzen und widerlegen die in der Literatur untersuchte Be-

ziehung zwischen Einkommen und Adoption einer Innovation. Die Tendenz der empiri-

schen Ergebnisse gleicht die der Analyse der Interaktionseffekte durch das Merkmal Bil-

dung. Auch hier sind die Ergebnisse möglicherweise auf das Übergewicht der jüngeren 

Altersklassen in der Vergleichsgruppe der Geringverdiener zurückzuführen. 

Anzahl der Verträge 

Auf den ersten Blick scheint die Anzahl der Verträge im Vergleich zu den anderen unter-

suchten soziodemografischen Merkmal den geringsten Interaktionseffekt in den Wir-

kungsbeziehungen des Akzeptanzmodells von AVBS auszulösen. Insgesamt werden im 

Gruppenvergleich zwischen Personen, die wenige Versicherungsverträge besitzen und 

Personen, die viele Versicherungsverträge besitzen, drei signifikante Unterschiede iden-

tifiziert. Personen mit wenigen Verträgen weisen eine höhere erwartete Einfachheit der 

Nutzung auf als Personen mit vielen Verträgen. Auch führen weniger in Besitz befindli-

che Verträge dazu, dass sie ein höheres Involvement entwickeln, welches in einer höheren 

Nutzungsabsicht von AVBS resultiert. Personen mit vielen Verträgen hingegen empfin-

den ein größeres wahrgenommenes Risiko, welches zu einem geringeren Involvement ge-

genüber AVBS führt. Alle weiteren Wirkungsbeziehungen weisen keine Unterschiede 

hinsichtlich der Anzahl der Versicherungsverträge auf. Die empirischen Ergebnisse las-

sen eine Interpretation zu. Personen mit vielen Verträgen haben bereits ein größeres Ver-

trauensverhältnis zu ihrem persönlichen Versicherungsberater aufgebaut und zeigen we-

niger Bereitschaft, eine Änderung des Status-quo vorzunehmen. Personen mit weniger 

Verträgen scheinen kleinere Hürden aufgebaut zu haben, die eine Überzeugung zur Nut-

zung von AVBS begünstigen könnte. 

 

5.6.3 Ableitung von Handlungsempfehlungen 

Zur Beantwortung der dritten Forschungsfrage („Welche Handlungsempfehlungen lassen 

sich für Anbieter von Versicherungen hinsichtlich der Produkt- und Dienstleistungsge-

staltung von AVBS ableiten?“) ist abschließend zu klären, wie die Erkenntnisse aus dem 

systematischen Literaturreview und der empirischen Validierung sinnvoll in der Produkt- 

und Dienstleistungsgestaltung berücksichtigt werden können. Dabei werden für jedes re-

levante Konstrukt betreffend, Handlungsempfehlungen mit konkreten Handlungsoptio-

nen definiert, die neben den in der Praxis etablierten Methoden zur Ausgestaltung der 

Produkte und Dienstleistungen durch Anbieter von Versicherungen einen aus Konsumen-

tensicht akzeptanzfördernden Mehrwert in Bezug auf die Einführung und die Entwick-



 

130 

lung von AVBS schaffen. Die nachfolgende Tab. 25 fasst alle Handlungsempfehlungen 

mit konkreten Handlungsoptionen zusammen: 

Konstrukt Handlungsempfehlung Handlungsoptionen 

Erwarteter 

Vorteil 
• Hervorheben der Vor-

teile im Vergleich zur 

persönlichen Versiche-

rungsberatung 

• Durchführung zielgruppen-orientierter Marke-

tingkampagnen u. Kommunikationsoffensiven 

(insbesondere Jüngere und/ oder Personen mit 

geringem Einkommen und/ oder wenigen Ver-

sicherungsverträgen) 

Erwartete 

Einfachheit 

der Nutzung 

• Anwendungsbezogene 

u. fachbezogene Kom-

plexitätsreduktion 

• Investitionen in User Experience Design 

• Bereitstellung zusätzliches (digitales) Informa-

tions- und Erklärmaterial 

Sozialer Ein-

fluss 
• Ausbau Medienpräsenz 

• Etablierung von Incen-

tivierungsmechanismen 

• Durchführung zielgruppenorientierter Marke-

tingkampagnen u. Kommunikationsoffensiven 

für mediale und öffentliche Präsenz 

• Incentivierung von Weiterempfehlungen 

Digital Lite-

racy 
• Auf- und Ausbau der 

Digitalkompetenzen 

von Konsumenten 

• Einführung von Formaten wie Webinaren und 

digitalen Workshops 

• Intensivierung Kooperationen mit Bildungs- 

und Forschungseinrichtungen 

Involvement • Aktivierung unzufriede-

ner Kunden mit Wech-

selbereitschaft 

• Nutzung Primärdaten über Umfrage oder beste-

hender Daten zur Identifikation und Ansprache 

unzufriedener Kunden 

Persönliche 

Innovations-

neigung 

• Aktivierung innovati-

onsaffiner Kunden 

• Nutzung bestehender Daten zur Identifikation 

und Ansprache innovationsaffiner Kunden, die 

bereits über digitale Kanäle abgeschlossen ha-

ben und/ oder bestehende SST nutzen 

Wahrgenom-

menes Risiko 
• Einführung und Trans-

parenzschaffung hoher 

Sicherheitsstandards 

• Implementierung Multi-Faktor-Authentifizie-

rungs (MFA)-Mechanismen 

• Implementierung und Sicherstellung Anforde-

rungen Datenschutz und Datensicherheit 

Vertrauen • Etablierung vertrauens-

fördernder Mechanis-

men 

• Hervorheben Regulierung durch Aufsicht 

Tabelle 25: Handlungsempfehlungen für die Ausgestaltung von AVBS 

Der erwartete Vorteil stellt den wichtigsten Erfolgsfaktor für AVBS dar. Um diesen bei 

der Produkt- und Dienstleistungsausgestaltung angemessen zu berücksichtigen, sollten 

die potenziellen Vorteile von AVBS präsent und offensiv nach außen beworben werden. 

Um die Aufmerksamkeit der Konsumenten zu erhöhen, sind als umzusetzende Maßnah-

men Marketingkampagnen sowie breit und möglichst kostengünstig angelegte Kommu-

nikationsoffensiven über digitale Kanäle denkbar. Als Zielgruppe gelten insbesondere 

jüngere Konsumenten, Konsumenten mit niedrigem Einkommen oder solche, die ver-

gleichsweise wenige Versicherungsverträge besitzen. Als besonders erfolgsverspre-

chende Faktoren erweisen sich geringere Kosten, ein leichter Zugang durch Orts- und 
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Zeitunabhängigkeit und die Schnelligkeit des Erhalts einer Versicherungsempfehlung im 

Vergleich zu der persönlichen Versicherungsberatung. Diese sollten im Rahmen der 

Kommunikation primär herausgestellt werden, da sie die höchste Relevanz für die Ziel-

gruppen aufweisen. 

Eine weitere Handlungsempfehlung betrifft das Konstrukt erwartete Einfachheit der Nut-

zung. Um den Konsumenten eine möglichst hohe Simplizität von AVBS zu vermitteln, 

bedarf es einer Komplexitätsreduktion der Technologie-Attribute. Um die Komplexität 

der Technologie-Attribute zu reduzieren, sollte der Fokus auf eine intuitive und struktu-

rierte Gestaltung der Benutzeroberfläche gelegt werden.617 Ein möglicher Ansatz zur Um-

setzung stellt die Entwicklung eines Minimum Viable Product (MVP) in einem agilen 

Projektsetting dar.618 Agile Arbeitsmethoden eignen sich besonders für Produkte und 

Dienstleistungen mit hohem Innovationscharakter, da diese in regelmäßigen Abständen 

eine Verprobung durch Einbeziehung von Konsumenten vorsehen.619 Der Vorteil an die-

ser iterativen Vorgehensweise besteht vor allem in der Berücksichtigung des direkten 

Konsumentenfeedbacks, welches unmittelbar in den Produktentwicklungszyklen mitein-

fließt und damit die Nutzungsabsicht erhöht.620 Darüber hinaus stellt auch der Ausbau 

von Service-Attributen einen wichtigen Aspekt dar. Dadurch, dass bei der Nutzung von 

AVBS die persönliche Interaktion bei Fragen oder Unklarheiten mit einem Ansprechpart-

ner kaum bis gar nicht gegeben ist, wird der adäquaten Vermittlung von notwendigem 

fachspezifischen Wissen eine hohe Bedeutung beigemessen. Insbesondere vor dem Hin-

tergrund, dass ein Großteil der Konsumenten Schwierigkeiten über die Entscheidungsfin-

dung bzgl. Abschluss oder Nichtabschluss einer automatisiert ermittelten Versicherungs-

empfehlung befürchtet, bedarf es einer hohen Qualität der bereitgestellten Informationen 

in Bezug auf Detailliertheit und Verständlichkeit, welche die nutzerseitigen Bedürfnisse 

und das notwendige Wissen über die jeweiligen Produkte und Dienstleistungen erfül-

len.621 Eine mögliche Handlungsoption für den Ausbau der Service-Attribute stellt die 

Integration von begleitenden Erklärtexten und -videos, Tutorials etc. dar, die als Hilfs-

mittel die Vereinfachung der Entscheidungsfindung zum Ziel haben. 

Als weiteres grundlegendes Kriterium für die Akzeptanz von digitalen Innovationen gilt 

die Erreichung einer kritischen Masse an Nutzern.622 Auch in Bezug auf AVBS bildet ein 

breites Nutzerspektrum die Grundlage für eine erfolgreiche und nachhaltige Positionie-

rung am Markt. Um dies zu erreichen, stellt der Faktor sozialer Einfluss ein geeignetes 

Instrument dar, um Reichweite zu generieren. Für die Schaffung einer Präsenz im Kon-

sumentenumfeld durch mediale Einflüsse sind als Handlungsempfehlung Investitionen in 

 
617  Vgl. Toukabri & Ettis 2021, S. 33; Ettis & Haddad 2019, S. 111; Sa et al. 2018, S. 7800f. 
618  Vgl. Hess 2022, S. 65. 
619  Vgl. Helbling 2023, S. 3. 
620  Vgl. Hess 2022, S. 65; Kusay-Merkle 2018, S. 31. 
621  Vgl. Sundjaja & Komala 2019, S. 512; Khare et al. 2012, S. 123; Bauer et al. 2002, S. 355; Loiacono 

et al. 2002, S. 16. 
622  Vgl. Clement et al. 2019; S. 211. 
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ein Marketingbudget unabdingbar. Darüber hinaus stellt im Kontext von AVBS auch die 

Förderung interpersoneller Einflüsse ein vielversprechendes Kriterium für die Erweite-

rung des potenziellen Konsumentenkreises dar. Insbesondere Konsumenten mit akade-

mischem Abschluss sind empfänglicher für Meinungen von Personen, die ihnen Nahe 

stehen bzw. von Personen, die sie als versicherungsfachlich kompetent einstufen. Um 

davon bestmöglich zu profitieren und aus dem persönlichen Umfeld bestehender Nutzer 

zu partizipieren, stellt die Implementierung von Incentivierungsmechanismen eine ge-

zielte Handlungsoption dar.623 Als Incentivierungsmechanismus kann demnach die Be-

reitstellung einer monetären oder non-monetären Incentivierung darstellen, sofern eine 

erfolgreiche Weiterempfehlung im persönlichen Umfeld erfolgt.624 

Dadurch, dass die Digital Literacy eine Schlüsselrolle in der Akzeptanz von AVBS spielt, 

bedarf es einer zielgerichteten Förderung der digitalen Kompetenzen. Insbesondere ältere 

Konsumentengruppen weisen eine höhere Nutzungsabsicht mit steigender Digitalkompe-

tenz auf. Um auch jüngere Personengruppen in Bezug auf digitale Kompetenz zu fördern, 

könnten Anbieter von Versicherungen Interessenten bspw. mittels interaktiver Formate 

wie Workshops, Webinare oder Hackathons an digitale Innovationen im Versicherungs-

kontext heranführen. Alternativ stellen Kooperationen mit Forschungs- und Bildungsein-

richtungen eine gute Möglichkeit dar, Synergieeffekte aus der Praxis und der Lehre zu 

generieren und digitale Bildung mit Fokus auf Versicherungen insbesondere in der jungen 

Bevölkerung auszubauen und nachhaltig zu etablieren.625  

Weiteres Potenzial zur Erhöhung der Akzeptanz von AVBS stellt die gezielte Aktivierung 

und Ansprache von Konsumenten mit hohem Involvement gegenüber digitalen Innovati-

onen dar. Charakterisiert werden diese Konsumenten u. a. durch eine hohe Veränderungs-

bereitschaft des Status-Quo bei gegebener Unzufriedenheit. Dabei können unterschiedli-

che Ansätze zur Identifizierung unzufriedener Kunden angewandt werden. Eine Möglich-

keit stellt die direkte Einholung von Feedback von Bestandskunden über eine Umfrage 

dar. Diese kann bspw. per Mail, per Telefon oder in einem persönlichen Beratungsge-

spräch erfolgen. Eine alternative Möglichkeit stellt die Nutzung vorhandener Kundenda-

ten dar, dessen Analyse zu Parametern wie Storno- und Kündigungsverhalten Rück-

schlüsse auf die Zufriedenheit zulässt. Eine vielversprechende Konsumentengruppe in-

nerhalb der Zielgruppe stellen insbesondere junge Konsumenten dar, die tendenziell 

(noch) keinen akademischen Abschluss haben und aufgrund des Alters tendenziell weni-

ger Verträge besitzen. Durch eine präventive Ansprache können unzufriedene und wech-

selwillige Kunden zu einer Nutzung von AVBS überzeugt und so von einer potenziellen 

Abwanderung verhindern.626 

 
623  Vgl. Shao et al. 2023, S. 2; Wolters et al. 2020, S. 1166. 
624  Vgl. Grötschel 2019, S. 45f. 
625  Vgl. Hess 2022, S. 168. 
626  Vgl. Mühlhaus et al. 2023, S. 445. 
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Als weitere Zielgruppe gelten Konsumenten mit einer hohen persönlichen Innovations-

neigung. Analog zu der Konsumentengruppe mit hohem Involvement bietet sich für die 

Aktivierung und Ansprache der innovationsaffinen Konsumenten die Nutzung bereits 

vorhandener Daten an. Als innovationsaffin könnten demnach diejenigen Konsumenten 

charakterisiert werden, die Versicherungen über digitale Kanäle abgeschlossen haben 

oder eventuell vorhandene SST verwenden. Insbesondere männliche Konsumenten, Kon-

sumenten ohne akademischen Abschluss und geringem Einkommen stellen innerhalb der 

innovationsaffinen Konsumenten eine Konsumentengruppe mit größerer Nutzungsab-

sicht dar. 

Da das wahrgenommene Risiko eine Barriere im Hinblick auf die Nutzung von AVBS 

darstellt, bildet die Reduktion des konsumentenseitig wahrgenommenen Risikos einen 

weiteren Handlungsstrang. Die Berücksichtigung von hohen Sicherheitsstandards in Be-

zug auf Datenschutz und Datensicherheit stellt einen relevanten Faktor für die Konsu-

menten dar, welcher präsent und transparent nach außen kommuniziert werden sollte. 

Aufgrund der hohen Datensensibilität der Konsumenten stellen die Implementierung von 

Multi-Faktor-Authentifizierung (MFA) sowie die automatische Bildschirmsperre nach ei-

ner vorgegebenen Zeit geeignete Maßnahmen dar, welche Schutz vor Cyberkriminalität 

bieten und den Zugang durch unbefugte Dritte erschweren, die einen finanziellen Schaden 

verursachen können.627 Da es sich bei Versicherungen um personenbezogene Daten han-

delt, müssen ohnehin die Regeln des Datenschutzes nach dem Bundesdatenschutzgesetz 

(BDSG)628 und der Datenschutz-Grundverordnung (DSGVO)629, z. B. in Bezug auf die 

Erhebung, Aufbewahrung und Löschung, berücksichtigt werden.630 

Auch das Vertrauen, welches als positives Gegenstück zum negativ behafteten wahrge-

nommenen Risiko eingestuft werden kann, spielt eine essenzielle Rolle im Rahmen der 

Akzeptanz von AVBS. Da ein Großteil der Konsumenten Zweifel an den Schutz von 

staatliche Regulierungs- und Aufsichtsbehörden im Falle von Problemen und Risiken hat, 

stellt eine vertrauensfördernde Maßnahme das explizite Hervorheben der greifenden 

strukturellen Mechanismen durch regulierende Aufsichtsbehörden dar.   

 
627  Vgl. Pohlmann 2022, S. 710. 
628  Vgl. Bundesamt für Justiz 2017. 
629  Vgl. Europäisches Parlament und Rat der Europäischen Union 2016. 
630  Vgl. Gesamtverband der deutschen Versicherungswirtschaft (GDV) 2020. 
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6 Schlussbetrachtung 

6.1 Kernergebnisse und Limitationen 

Der Kern dieser Arbeit bestand darin, ein Modell zur Erklärung der Akzeptanz von AVBS 

zu entwickeln und dieses anschließend empirisch zu validieren. Hierfür wurde für die 

Beantwortung der ersten Forschungsfrage („Welche Faktoren beeinflussen die Akzep-

tanz von AVBS und wie ausgeprägt sind diese?“) ein Akzeptanzmodell von AVBS 

konzeptualisiert. Die theoretische Basis bildet die UTAUT2, welches basierend auf den 

gewonnenen Erkenntnissen aus einem durchgeführten systematischen Literaturreview 

modifiziert wurde. Die anschließende empirische Validierung mittels PLS-SEM zeigt, 

dass das konzeptualisierte Akzeptanzmodell im Stande ist, eine moderate bis substanzi-

elle Prädiktionsfähigkeit der endogenen Faktoren zu erreichen. Mit einem R2 von 84 % 

für die Nutzungsabsicht, 66 % erwartete Einfachheit der Nutzung, 63 % wahrgenomme-

nes Risiko, 58 % Involvement und 55 % erwarteter Vorteil weisen alle endogenen Kon-

strukte einen hohen Wert in Bezug auf die Vorhersagekraft auf. Auch auf Ebene der re-

flektiv und spezifizierten Messmodelle werden alle Gütekriterien erfüllt. Demnach weist 

das Akzeptanzmodell eine hohe Eignung zur Identifizierung der akzeptanzbestimmenden 

Faktoren auf. Den größten direkten positiven Einfluss auf die Nutzungsabsicht haben die 

Akzeptanzfaktoren erwarteter Vorteil, das Vertrauen, die Digital Literacy, das Involve-

ment und die persönliche Innovationsneigung. Demgegenüber stellt das wahrgenommene 

Risiko den einzigen Faktor dar, der die Nutzungsabsicht direkt negativ beeinflusst. Die 

verbleibenden Faktoren erwartete Einfachheit der Nutzung, sozialer Einfluss und Finan-

cial Literacy haben nur einen schwachen bis gar keinen (signifikanten) direkten Einfluss 

und wirken indirekt über andere Konstrukte auf die Nutzungsabsicht, sodass auch diese 

Faktoren im Hinblick auf ihre Bedeutung innerhalb des Akzeptanzmodells nicht zu ver-

nachlässigen sind. Somit stellen alle betrachteten Aspekte eine Orientierungshilfe für 

Versicherungsanbieter dar, um die Nutzungsabsicht positiv zu beeinflussen. 

Ein weiteres Forschungsziel dieser Arbeit bestand darin, zur Beantwortung der zweiten 

Forschungsfrage („Wie wirken sich soziodemografische Merkmale auf die Wir-

kungsbeziehungen im Akzeptanzmodell aus?“) mittels PLS-MGA die Wirkung der so-

ziodemografischen Merkmale Alter und Geschlecht auf das Akzeptanzmodell zu unter-

suchen. Hinsichtlich des Alters zeigte sich, dass bei Älteren die Mehrzahl der Wirkungs-

beziehungen positiver ist als bei Jüngeren. Während Jüngere sich einen größeren Vorteil 

erhoffen und innovationsaffiner sind, empfinden Ältere aufgrund der Digital Literacy und 

der erwarteten Einfachheit der Nutzung ein geringeres wahrgenommenes Risiko bei der 

Nutzung von AVBS. Im Vergleich zum Alter hat das Geschlecht einen weniger signifi-

kanten Einfluss auf das Akzeptanzmodell. Während Männer eine höhere Financial Lite-

racy aufweisen und innovationsaffiner sind, entwickeln Frauen ein höheres Involvement 

gegenüber der Nutzung von AVBS. Die vielen nicht bestätigten Effekte sind möglicher-
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weise auf die gesellschaftlichen Entwicklungen zurückzuführen, sodass die Unterschiede 

hinsichtlich des Geschlechts geringer ausfallen. Die Auswertung der zusätzlich erhobe-

nen Informationen über die Bildung, das Einkommen und die Anzahl der Verträge erwei-

tern die Erkenntnislage. Personen ohne akademischen Abschluss und einem vergleichs-

weise geringeren Einkommen würden ein AVBS wahrscheinlicher der persönlichen Ver-

sicherungsberatung vorziehen. Grund hierfür ist das jüngere Alter. Personen mit weniger 

Versicherungsverträgen zeigen eine höhere Nutzungsbereitschaft auf, da Personen mit 

vielen Versicherungsverträgen ein geringeres Involvement aufweisen und ein höheres Ri-

siko wahrnehmen. 

Abschließend verfolgte die Arbeit mit der dritten Forschungsfrage („Welche Hand-

lungsempfehlungen lassen sich für Anbieter von Versicherungen hinsichtlich der 

Produkt- und Dienstleistungsausgestaltung von AVBS ableiten?“) das Ziel, basierend 

auf den theoretisch und empirisch gewonnenen Erkenntnissen Handlungsempfehlungen 

für die Ausgestaltung von AVBS abzuleiten. Dabei konnten für die relevanten einfluss-

nehmenden Faktoren explizit Handlungsempfehlungen inkl. beispielhafter Handlungsop-

tionen identifiziert werden, die eine Orientierungshilfe im Rahmen der Produkt- und 

Dienstleistungsausgestaltung für Anbieter von Versicherungen darstellen. Durch eine ge-

zielte Förderung der Digital Literacy sowie einer zunehmenden Affinität zu Online-

Dienstleistungen bei einem parallel immer einfacher werdenden Geschäftsabschluss mit 

entscheidungsvereinfachenden Hilfsmitteln erhöht sich die Zielgruppe der potenziellen 

Kunden kontinuierlich. Das wahrgenommene Risiko vieler Nachfrager und eine gewisse 

Scheu der Beschäftigung mit Versicherungsthemen konterkarieren aber die grundsätzlich 

positive Einstellung gegenüber AVBS. 

Diese Arbeit stellt in der gegenwärtigen Literatur einen ersten Versuch dar, die Akzeptanz 

der AVBS in der deutschen Versicherungswirtschaft auf Basis eines quantitativ-empiri-

schen Forschungsdesigns zu untersuchen. Die gewonnenen Erkenntnisse unterliegen ge-

wissen Limitationen, die wiederum Anknüpfungspunkte für zukünftige Forschungsarbei-

ten bilden. Im Rahmen dieser Arbeit gestaltete AVBS den Mittelpunkt der Untersuchung. 

Dabei wurde AVBS als holistische und vereinfachte Finanzdienstleistungsinnovation 

charakterisiert, um erste Anhaltspunkte über Akzeptanz- und Barrierefaktoren in Bezug 

auf KI-getriebene Robo-Advisory Systeme in der Versicherungsberatung zu identifizie-

ren. Die bewusste Vernachlässigung einer tiefergehenden Ausdifferenzierung von AVBS 

sollten zukünftige Forschungsarbeiten in angemessener Weise berücksichtigen, indem 

das Akzeptanzmodell gemäß der Charakteristika unterschiedlich ausgeprägter AVBS mo-

difiziert wird bzw. für den jeweiligen Forschungsschwerpunkt entsprechend ein neues 

kontextspezifisches Akzeptanzmodell entwickelt wird. Auch aus theoretischer Perspek-

tive erscheint es sinnvoll, das Akzeptanzmodell um weitere unberücksichtigte Einfluss-

faktoren aus dem systematischen Literaturreview zu ergänzen und erneut empirisch zu 

validieren. Aufgrund der unterschiedlich ausgeprägten Komplexitäten innerhalb der ein-

zelnen Versicherungssparten erscheint es ebenso sinnvoll, die Akzeptanz von AVBS 
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gesondert für jede Sparte zu untersuchen. Dabei wäre die Anwendung eines experimen-

tellen Forschungsdesigns denkbar, welches beispielsweise im Rahmen eines Webexperi-

ments die Berücksichtigung konkreter sparten- oder produktspezifischer Merkmale zu-

lässt. Da es sich bei der vorliegenden Untersuchung um eine Querschnittsstudie mit einem 

festen Untersuchungszeitpunkt handelt, erscheint als weitere Forschungsaktivität eine 

Untersuchung des Akzeptanzmodells auf Basis einer Längsschnittstudie sinnvoll. Dies 

ermöglicht die Beurteilung der Entwicklung der Akzeptanzfaktoren innerhalb einer Per-

sonengruppe im Zeitverlauf. Denkbar wäre eine Ausweitung der Untersuchung auf min-

destens zwei Messzeitpunkte, um so wertvolle Erkenntnisse aus zeitlichen Entwicklun-

gen und Veränderungen von Variablen zu gewinnen. So könnten neben den Erkenntnisse 

zur Nutzungsabsicht aus einer Vorkaufphase, auch Erkenntnisse aus einer Nachkaufphase 

wertvolle Hinweise für weitere Handlungsempfehlungen hinsichtlich der Produkt- und 

Dienstleistungsausgestaltung von AVBS in der Praxis ableiten. Ferner wurde im Rahmen 

dieser Untersuchung das wahrgenommene Risiko als zentrale Akzeptanzbarriere identifi-

ziert. Ein weiterer Ansatzpunkt für zukünftige Arbeiten stellt die Intensivierung der Un-

tersuchung von Akzeptanzbarrieren dar. In diesem Zusammenhang können beispielhaft 

persönliche Tiefeninterviews als Erhebungsinstrument angeführt werden. Diese eignen 

sich insbesondere für die Identifikation individueller Barrieren und die Erfassung unbe-

wusster Einstellungen und Motive. 

 

6.2 Ausblick 

Als Fazit lässt sich festhalten, dass für Anbieter von Versicherungen der Untersuchungs-

gegenstand AVBS ein attraktives Marktsegment darstellt. Der Anteil der Abschlüsse über 

den Kanal Direktvertrieb liegt zwar für die Produkte der Sparten Leben und Kranken erst 

im einstelligen Bereich und in der Sparte Unfall/ Schaden im niedrigen zweistelligen Be-

reich. Somit stellt mit einer durchschnittlichen spartenübergreifenden Abschlussquote 

von ca. 80 % der persönliche Vertriebskanal aktuell noch den wichtigsten Vertriebsweg 

von Versicherungsprodukten und -dienstleistungen dar. Jedoch sind bei Betrachtung der 

Vertriebswegestatistik im Zeitverlauf Tendenzen zur Steigerung des Absatzes über den 

Kanal Direktvertrieb erkennbar. Da prinzipiell für die zukünftige Nutzung von AVBS 

eine Nutzungsabsicht bei einer Vielzahl von Versicherungsnachfragern in Deutschland 

erkennbar ist, gilt ein weiterer Anstieg in den nächsten Jahren als realistisch. Die erwar-

teten Vorteile, das Vertrauen, die Digital Literacy, das Involvement und die persönliche 

Innovationsneigung sind wesentliche direkte Treiber, die eine Akzeptanz von AVBS be-

günstigen. Bei einer adäquaten Berücksichtigung dieser Faktoren in der Produkt- und 

Dienstleistungsausgestaltung und gleichzeitiger Reduktion des akzeptanzhindernden 

wahrgenommenen Risikos können Anbieter von Versicherungen vom steigenden Poten-

zial des Direktvertriebs partizipieren. Insbesondere der in der Praxis als Risiko identifi-

zierte Kannibalisierungseffekt des persönlichen Versicherungsvertriebs kann negiert wer-

den. Vielmehr bieten sich durch ein adäquates Multi-Channel-Management die Erschlie-
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ßung neuer Kundensegmente sowie eine individuelle Produktzusammenstellung je nach 

Zielgruppe an. Dabei stellt das vorgestellte DTF für Anbieter von Versicherungen, unter 

Berücksichtigung unternehmensspezifischer Faktoren, einen geeigneten Handlungsrah-

men entlang relevanter Dimensionen dar, ein solches Vorhaben im Rahmen der digitalen 

Transformation zu berücksichtigen bzw. zu intensivieren. 
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Anhang 

Anhang A: Variablen-Notation eines allgemeinen Strukturmodells 

Abkür-

zung 

Bedeutung 

η Endogen latente (abhängige) Variable, die im Modell erklärt wird 

ξ Exogen latente (unabhängige) Variable, die im Modell nicht erklärt wird 

y Manifester Indikator für endogen latente Variable η 

x Manifester Indikator für endogen latente Variable ξ 

ε Fehlerterm, der als Residualvariable für Indikator y die unerklärte Varianz abbildet 

δ Fehlerterm, der als Residualvariable für Indikator x die unerklärte Varianz abbildet 

ζ Fehlerterm, der als Residualvariable für latente Variablen die unerklärte Varianz ab-

bildet 

λ Beziehung zwischen einer latenten Variablen und dem zugehörigen reflektiven Indi-

kator (Faktorladung) 

π Beziehung zwischen einer latenten Variablen und dem zugehörigen formativen Indi-

kator (Faktorladung) 

γ Pfadkoeffizient, der die Beziehung zwischen exogenen und endogenen Variablen be-

schreibt 

β Pfadkoeffizient, der die Beziehung zwischen endogenen Variablen beschreibt 

Λ Koeffizientenmatrizen der Pfade zwischen Indikatorvariablen und latenten Variablen 

П Vektor multipler Regressions- und Gewichtungskoeffizienten zwischen einer latenten 

Variable und zugewiesenen Indikatorvariablen 

B Koeffizientenmatrix für die direkten Beziehungen zwischen latenten endogenen Vari-

ablen ηn 

Γ Koeffizientenmatrix für die direkten Beziehungen zwischen latenten exogenen und la-

tenten endogenen Variablen ξ u. η 

𝑟 Korrelation von Indikatoren 

𝑟̅ durchschnittliche Korrelation von Indikatoren 

Φ Korrelation zwischen zwei Konstrukten 

K Anzahl Indikatoren eines Konstrukts 

Tabelle: Übersicht Abkürzung und Bedeutung der Variablen 
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Anhang B: Lineares Strukturmodell in Matrizenschreibweise 

Lineare Gleichungen der endogenen Variablen: 

• Erwarteter Vorteil:     η1 = β22·η2 + ζ1 

• Erwartete Einfachheit d. Nutzung: η2 = γ12·ξ1 + ζ2 

• Wahrgenommenes Risiko:   η3 = γ33·ξ3 + γ42·ξ4 + ζ3 

• Nutzungsabsicht:      η4 = β11·η1 + β21·η2 + γ11·ξ1 + γ21·ξ2 + γ31·ξ3 +  

             γ41·ξ4 + β31·η3 + γ51·ξ5 + β51·η5 + ζ4 

• Involvement:       η5 = γ32·ξ3 + β32·η3 + γ52·ξ5 + ζ5 

In Matrizenschreibweise 

[
 
 
 
 
η1
η2
η3
η4
η5]

 
 
 
 

=

[
 
 
 
 
β22 0 0 0
0 0 0 0
0 0 0 0

β11 β21 β31 β51
β32 0 0 0 ]

 
 
 
 

.

[
 
 
 
 
η2 0 0 0
0 0 0 0
0 0 0 0
η1 η2 η3 η5
η3 0 0 0 ]

 
 
 
 

+

[
 
 
 
 

0 0 0 0 0
γ12 0 0 0 0
γ33 γ42 0 0 0
γ11 γ21 γ31 γ41 γ51
γ32 γ52 0 0 0 ]

 
 
 
 

.

[
 
 
 
 
0 0 0 0 0
ξ1 0 0 0 0
ξ3 ξ4 0 0 0
ξ1 ξ2 ξ3 ξ4 ξ5
ξ3 ξ5 0 0 0 ]

 
 
 
 

+

[
 
 
 
 
ζ1
ζ2
ζ3
ζ4
ζ5]

 
 
 
 

 

Oder allgemein: 

𝜂 = 𝜂 ⋅ 𝐵 + 𝜉 ⋅ 𝛤 + 𝜁 
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Anhang C: Einstellungen SmartPLS4 

PLS-SEM-Algorithmus 

Art der Ergebnisse Standardisiert 

Gewichtungsschema Pfad 

Initiale Gewichte 1.0 

Lohmöller Einstellungen verwenden? Nein 

Max. Anzahl an Iterationen 3000 

Stopp-Kriterium 10⁻⁷ 

Bootstrapping 

Komplexität Wichtigste (schneller) 

Konfidenzintervall-Methode Perzentil-Bootstrapping 

Parallele Berechnung Ja 

Signifikanzniveau 0.05 

Startwert / Seed Fester Ausgangswert/Seed 

Stichproben 5000 

Testtyp Einseitiger Test 

Blindfolding 

Auslassungsdistanz 7 

Permutations-Algorithmus 

Parallele Berechnung Ja 

Signifikanzniveau 0.05 

Startwert / Seed Fester Ausgangswert/Seed 

Stichproben 1000 

Test-Typ Einseitig 

Tabelle: Einstellungen SmartPLS 4 
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Anhang D: Finaler Fragebogen
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Anhang E: Ergebnisse Pretest 

 Konvergenzvalidität 
Interne-Konsistenz-Re-

liabilität 

Diskrimi-

nanzvalidi-

tät 

Latente  

Variable 
Indikator 

Faktorla-

dung (>0,7 

bzw. 0,6) 

DEV 

(>0,5) 

Composite-

Reliabilität 

(>0,7) 

Cronbachs 

Alpha 

(>0,6) 

HTMT-Kri-

terium 

Nutzungsab-

sicht 

Nutzung_1 0.949 

0.852 0.947 0.942 erfüllt 
Nutzung_2 0.895 

Nutzung_3 0.930 

Nutzung_4 0.917 

Erwartete 

Einfachheit 

der Nutzung 

Einfachheit_1 0.908 

0.744 0.896 0.885 erfüllt 
Einfachheit_2 0.849 

Einfachheit_3 0.838 

Einfachheit_4 0.853 

Digital Lite-

racy 

Digital_1 0.916 

0.731 0.875 0.892 erfüllt 
Digital_2 0.822 

Digital_3 0.728 

Digital_4 0.937 

Sozialer Ein-

fluss 

Sozial_1 0.916 

0.611 0.858 0.777 erfüllt 
Sozial_2 0.895 

Sozial_3 0.720 

Sozial_4 0.537 

Persönliche 

Innovations-

neigung 

Innovation_1 0.871 

0.698 0.864 0.857 erfüllt 
Innovation_2 0.848 

Innovation_3 0.859 

Innovation_4 0.759 

Vertrauen 

Vertrauen_1 0.900 

0.740 0.884 0.882 erfüllt 
Vertrauen_1 0.899 

Vertrauen_1 0.819 

Vertrauen_1 0.821 

Financial Li-

teracy 

Financial_1 0.663 

00.659 0.907 0.833 erfüllt 
Financial_2 0.717 

Financial_3 0.925 

Financial_4 0.909 

Involvement 

Involvement_1 0.755 

0.594 0.896 0.792 erfüllt 
Involvement_2 0.797 

Involvement_3 0.685 

Involvement_4 0.838 

Tabelle: Ergebnisse Pretest reflektiv spezifizierter Messmodelle 
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Konver-

genzvalidi-

tät 

Kollinea-

rität 
Indikatorgewicht 

Latente  

Variable 
Indikator 

Redun-

danzanalyse 

(>0,7) 

VIF (<5) 
Ge-

wicht 
p-Wert 

Ladung 

(≥0,5) 
p-Wert 

Erwarteter Vor-

teil 

Vorteil_1 

0,891 

1.963 0.171 
0.182 

(n. s.) 
0.764 0.000*** 

Vorteil_2 3.201 0.043 
0.434 

(n. s.) 
0.816 0.000*** 

Vorteil_3 4.804 0.225 
0.173 

(n. s.) 
0.895 0.000*** 

Vorteil_4 2.713 0.100 
0.284 

(n. s.) 
0.798 0.000*** 

Vorteil_5 3.930 0.402 0.016** 0.939 0.000*** 

Vorteil_6 2.631 0.211 
0.118 

(n. s.) 
0.827 0.000*** 

Wahrgenomme-

nes Risiko 

Risiko_1 

0,823 

2.270 0.152 
0.215 

(n. s.) 
0.662 0.000*** 

Risiko_2 3.003 0.511 0.037** 0.913 0.000*** 

Risiko_3 3.634 0.206 
0.220 

(n. s.) 
0.788 0.000*** 

Risiko_4 2.559 -0.163 
0.255 

(n. s.) 
0.610 0.000*** 

Risiko_5 1.912 0.441 0.006*** 0.840 0.000*** 

Anmerkung: * = p < 0.1; ** = p < 0.05; *** = p < 0.01; n. s. = nicht signifikant 

Tabelle: Ergebnisse Pretest formativ spezifizierter Messmodelle  
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Anhang F: Test auf Normalverteilung der Daten 

Indikator Wölbung [-1; 1] Schiefe [-1; 1] 

Digital_1 -0,517 -0,720 

Digital_2 -0,744 -0,576 

Digital_3 -1,277 -0,235 

Digital_4 -0,530 -0,697 

Einfachheit_1 -0,815 -0,348 

Einfachheit_2 -0,674 0,118 

Einfachheit_3 -0,865 -0,068 

Einfachheit_4 -0,712 -0,633 

Financial_1 -0,619 -0,254 

Financial_2 -0,574 -0,256 

Financial_3 -0,785 0,133 

Financial_4 -0,434 0,424 

Innovation_1 -0,582 -0,551 

Innovation_2 -0,918 0,066 

Innovation_3 -0,730 -0,055 

Innovation_4_rekodiert -1,000 -0,319 

Involvement_1_rekodiert -0,955 -0,089 

Involvement_2_rekodiert -1,175 -0,130 

Involvement_3_rekodiert 0,333 -0,809 

Involvement_4_rekodiert -0,811 -0,690 

Nutzung_1 -0,720 -0,536 

Nutzung_2 -0,458 -0,723 

Nutzung_3 -0,787 -0,182 

Nutzung_4 -1,118 -0,155 

Risiko_1 -0,880 0,164 

Risiko_2 -0,901 0,184 

Risiko_3 -0,815 -0,229 

Risiko_4 -0,671 -0,093 

Risiko_5 -0,852 0,348 

Sozial_1 -0,667 -0,424 

Sozial_2 -0,584 -0,512 

Sozial_3 -0,859 -0,053 

Sozial_4 -0,926 0,523 

Vertrauen_1 -0,598 -0,294 

Vertrauen_2 -0,782 -0,110 

Vertrauen_3 -0,542 -0,328 

Vertrauen_4 -0,919 -0,139 
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Vorteil_1 0,083 -0,763 

Vorteil_2 -0,498 -0,686 

Vorteil_3 -0,933 -0,368 

Vorteil_4 -0,790 -0,493 

Vorteil_5 -0,738 -0,264 

Vorteil_6 -1,015 -0,298 

Tabelle: Wölbung und Schiefe der Daten 
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Anhang G: Ergebnisse MCAR und MAR 

 Fehlend Anzahl der Extrem-

werte1 

 N Mittel-

wert 

Standard Abwei-

chung 

An-

zahl 

Pro-

zent 

Niedrig Hoch 

Verträge_fehlend 301 2,8405 ,81311 9 2,9 0 6 

Bildungsab-

schluss_fehlend 

308 3,2922 ,76932 2 ,6 6 0 

Einkommen_fehlend 286 2,9266 1,47667 24 7,7 0 0 

Anmerkungen. 1) Anzahl der Fälle außerhalb der Spannweite (Q1 – 1,5*IQR, Q3 + 1,5*IQR). 

Tabelle: Univariate Statistiken 

 

 Verträge_feh-

lend 

Bildungsabschluss_feh-

lend 

Einkommen_feh-

lend 

Verträge_fehlend 1   

Bildungsabschluss_feh-

lend 

,387 1  

Einkommen_fehlend ,543 ,696 1 

Anmerkungen: MCAR-Test nach Little: Chi-Quadrat = 13,536; DF = 6; Sig. = ,035. 

Tabelle: EM-Korrelationen 
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Anhang H: Ergänzende deskriptive Statistiken zur Hauptstichprobe 

 

Abbildung: Konstrukt Nutzungsabsicht - Umfrageergebnisse in % 

 

 

Abbildung: Konstrukt erwarteter Vorteil – Umfrageergebnisse in % 
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Abbildung: Konstrukt erwartete Einfachheit der Nutzung – Umfrageergebnisse in % 

 

 

Abbildung: Konstrukt Vertrauen – Umfrageergebnisse in % 
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Abbildung: Konstrukt Wahrgenommenes Risiko – Umfrageergebnisse in % 

 

 

Abbildung: Konstrukt Digital Literacy – Umfrageergebnisse in % 
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Abbildung: Konstrukt Sozialer Einfluss – Umfrageergebnisse in % 

 

 

Abbildung: Konstrukt Persönliche Innovationsneigung – Umfrageergebnisse in % 
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Abbildung: Konstrukt Financial Literacy – Umfrageergebnisse in % 

 

 

Abbildung: Konstrukt Involvement – Umfrageergebnisse in % 
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Anhang I: Evaluation der reflektiv spezifizierten Messmodelle 

 

Digital 

Lite-

racy 

Erwartete 

Einfachheit 

der Nutzung 

Finan-

cial Li-

teracy 

Invol-

ve-

ment 

Nut-

zungsab-

sicht 

Persöniche. 

Innovati-

onsneigung 

Sozia-

ler Ein-

fluss 

Ver-

trauen 

Digital Lite-

racy 
        

Erwartete 

Einfachheit 

der Nutzung 

0.894        

Financial Li-

teracy 
0.218 0.249       

Involvement 0.857 0.808 0.318      

Nutzungsab-

sicht 
0.892 0.862 0.198 0.824     

Persönliche 

Innovations-

neigung 

0.899 0.783 0.210 0.799 0.772    

Sozialer Ein-

fluss 
0.553 0.632 0.509 0.505 0.654 0.494   

Vertrauen 0.731 0.808 0.285 0.719 0.880 0.671 0.681  

Tabelle: HTMT-Kriterium der reflektiv spezifizierten Messmodelle 
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Digital 

Lite-

racy 

Erwartete 

Einfachheit 

der Nutzung 

Finan-

cial Li-

teracy 

Invol-

ve-

ment 

Nut-

zungsab-

sicht 

Persönliche 

Innovati-

onsneigung 

Sozia-

ler Ein-

fluss 

Ver-

trauen 

Digital Lite-

racy 
0.871        

Erwartete 

Einfachheit 

der Nutzung 

0.809 0.868       

Financial Li-

teracy 
-0.247 -0.320 0.722      

Involvement 0.746 0.708 -0.289 0.752     

Nutzungsab-

sicht 
0.807 0.788 -0.284 0.748 0.898    

Persönliche 

Innovations-

neigung 

0.814 0.716 -0.252 0.700 0.711 0.892   

Sozialer Ein-

fluss 
0.480 0.550 -0.427 0.473 0.569 0.428 0.805  

Vertrauen 0.648 0.720 -0.359 0.645 0.793 0.606 0.572 0.831 

Tabelle: Fornell-Larcker-Kriterium der reflektiv spezifizierten Messmodelle 
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Digital 

Lite-

racy 

Erwartete 

Einfachheit 

der Nutzung 

Finan-

cial Li-

teracy 

Invol-

ve-

ment 

Nut-

zungsab-

sicht 

Persönliche 

Innovati-

onsneigung 

Sozialer 

Einfluss 

Ver-

trauen 

Digital_1 0.923 0.756 -0.204 0.665 0.739 0.753 0.440 0.588 

Digital_2 0.904 0.716 -0.223 0.667 0.699 0.749 0.404 0.574 

Digital_3 0.762 0.622 -0.232 0.582 0.663 0.599 0.363 0.539 

Digital_4 0.886 0.720 -0.206 0.680 0.707 0.726 0.462 0.556 

Einfach-

heit_1 
0.724 0.881 -0.357 0.633 0.728 0.589 0.567 0.697 

Einfach-

heit_2 
0.571 0.840 -0.173 0.501 0.595 0.551 0.374 0.574 

Einfach-

heit_3 
0.637 0.866 -0.248 0.578 0.642 0.589 0.424 0.585 

Einfach-

heit_4 
0.839 0.886 -0.307 0.716 0.750 0.735 0.519 0.635 

Finan-

cial_1 
-0.250 -0.301 0.925 -0.263 -0.269 -0.232 -0.389 -0.293 

Finan-

cial_2 
-0.141 -0.224 0.879 -0.218 -0.214 -0.175 -0.399 -0.341 

Finan-

cial_3 
0.123 0.095 0.486 0.068 0.001 0.108 -0.292 -0.070 

Finan-

cial_4 
0.101 0.056 0.468 0.029 -0.008 0.084 -0.269 -0.072 

Innova-

tion_1 
0.764 0.691 -0.168 0.663 0.666 0.880 0.359 0.531 

Innova-

tion_2 
0.679 0.586 -0.260 0.554 0.582 0.887 0.348 0.502 

Innova-

tion_3 
0.729 0.646 -0.236 0.584 0.616 0.895 0.442 0.555 

Innova-

tion_4 
0.728 0.625 -0.241 0.684 0.666 0.908 0.378 0.572 

Involve-

ment_1 
0.389 0.400 -0.014 0.605 0.333 0.409 0.071 0.229 

Involve-

ment_2 
0.613 0.632 -0.380 0.855 0.688 0.570 0.517 0.653 

Involve-

ment_3 
0.372 0.336 -0.072 0.643 0.310 0.356 0.125 0.271 

Involve-

ment_4 
0.746 0.656 -0.262 0.866 0.740 0.681 0.496 0.612 

Nut-

zung_1 
0.765 0.711 -0.223 0.690 0.923 0.665 0.512 0.715 

Nut-

zung_2 
0.709 0.666 -0.196 0.662 0.869 0.611 0.478 0.641 

Nut-

zung_3 
0.705 0.724 -0.251 0.676 0.901 0.636 0.515 0.732 
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Nut-

zung_4 
0.717 0.726 -0.348 0.659 0.896 0.641 0.538 0.757 

Sozial_1 0.445 0.501 -0.330 0.414 0.484 0.336 0.869 0.477 

Sozial_2 0.500 0.487 -0.286 0.435 0.500 0.380 0.829 0.430 

Sozial_3 0.328 0.407 -0.346 0.373 0.463 0.371 0.827 0.453 

Sozial_4 0.243 0.363 -0.443 0.286 0.375 0.283 0.683 0.501 

Ver-

trauen_1 
0.581 0.634 -0.333 0.564 0.697 0.552 0.550 0.868 

Ver-

trauen_2 
0.484 0.578 -0.321 0.489 0.661 0.446 0.508 0.860 

Ver-

trauen_3 
0.379 0.417 -0.178 0.396 0.460 0.347 0.298 0.709 

Ver-

trauen_4 
0.666 0.718 -0.332 0.657 0.771 0.626 0.506 0.876 

Tabelle: Kreuzladungen der reflektiv spezifizierten Messmodelle 
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Anhang J: Evaluation des Strukturmodells 

 Original-

datensatz 

(O) 

Stichpro-

benmittel-

wert (M) 

Bias 2.5 % 97.5 % 

Digital Literacy → Erwartete Ein-

fachheit der Nutzung 

0.809 0.811 0.001 0.768 0.837 

Digital Literacy → Nutzungsab-

sicht 

0.187 0.187 - 0.000 0.086 0.288 

Erwartete Einfachheit der Nutzung 

→ Erwarteter Vorteil 

0.740 0.745 0.004 0.691 0.774 

Erwartete Einfachheit der Nutzung 

→ Nutzungsabsicht 

0.056 0.053 -0.003 -0.034 0.146 

Erwarteter Vorteil → Nutzungsab-

sicht 

0.351 0.352 0.001 0.269 0.432 

Financial Literacy → Involvement -0.067 -0.068 -0.001 -0.143 0.050 

Financial Literacy → Nutzungsab-

sicht 

0.017 0.014 -0.004 -0.027 0.066 

Involvement → Nutzungsabsicht 0.093 0.093 -0.001 0.023 0.169 

Persönliche Innovationsneigung → 

Involvement 

0.419 0.412 -0.007 0.348 0.502 

Persönliche Innovationsneigung → 

Nutzungsabsicht 

-0.021 -0.021 -0.000 -0.099 0.065 

Persönliche Innovationsneigung → 

Wahrgenommenes Risiko 

-0.375 -0.376 -0.001 -0.461 -0.285 

Sozialer Einfluss → Nutzungsab-

sicht 

0.040 0.040 -0.000 -0.012 0.096 

Vertrauen → Nutzungsabsicht 0.229 0.225 -0.004 0.158 0.312 

Vertrauen → Wahrgenommenes 

Risiko 

-0.506 -0.508 -0.002 -0.584 -0.420 

Wahrgenommenes Risiko → Invol-

vement 

-0.387 -0.394 -0.007 -0.475 -0.281 

Wahrgenommenes Risiko → Nut-

zungsabsicht 

-0.121 -0.125 -0.004 -0.199 -0.037 

Anmerkung: * = p < 0.1; ** = p < 0.05; *** = p < 0.01; n. s. = nicht signifikant 

Tabelle: Konfidenzintervalle der Pfadkoeffizienten 
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Anhang K: Ergebnisse MICOM Prüfprozedur 

Schritt 1 

Vorliegen konfi-

gurialer Invari-

anz 

    Ja 

Schritt 2 

Konstrukt 
Originale Korre-

lationen 

Korrelationsmit-

telwert der Permu-

tationen 

5.0 % 

Permuta-

tion p-

Werte 

Kompositio-

nelle Invari-

anz 

Digital Literacy 0,998 1,000 0,999 0,015 Nein 

Erwartete Ein-

fachheit der 

Nutzung 

0,999 1,000 0,999 0,060 Ja 

Erwarteter Vor-

teil 
0,955 0,977 0,951 0,072 Ja 

Financial Lite-

racy 
0,950 0,820 -0,216 0,534 Ja 

Involvement 0,974 0,997 0,991 0,000 Nein 

Nutzungsabsicht 1,000 1,000 1,000 0,070 Ja 

Persönliche In-

novationsnei-

gung 

1,000 1,000 0,999 0,521 Ja 

Sozialer Einfluss 0,974 0,997 0,993 0,001 Nein 

Vertrauen 0,999 1,000 0,999 0,073 Ja 

Wahrgenomme-

nes Risiko 
0,985 0,976 0,943 0,635 Ja 

Schritt 3a 

Konstrukt 

Ursprüngliche 

Mittelwertdiffe-

renz 

Permutation Mit-

telwertdifferenz 

95 %-Kon-

fidenzinter-

vall 

Permuta-

tion p-

Werte 

Gleichheit der 

Mittelwerte 

Digital Literacy -1,235 0,008 
[-0,175; 

0,190] 
0,000 Nein 

Erwartete Ein-

fachheit der 

Nutzung 

-1,187 0,008 
[-0,179; 

0,205] 
0,000 Nein 

Erwarteter Vor-

teil 
-1,080 0,005 

[-0,190; 

0,191] 
0,000 Nein 

Financial Lite-

racy 
0,712 -0,005 

[-0,197; 

0,186] 
0,000 Nein 

Involvement -1,043 0,008 
[-0,180; 

0,195] 
0,000 Nein 

Nutzungsabsicht -1,051 0,005 
[-0,174; 

0,180] 
0,000 Nein 

 



 

165 

Persönliche Inno-

vationsneigung 
-1,202 0,005 

[-0,186; 

0,200] 
0,000 Nein 

Sozialer Einfluss -0,890 0,005 
[-0,190; 

0,192] 
0,000 Nein 

Vertrauen -0,870 0,005 
[-0,192; 

0,180] 
0,000 Nein 

Wahrgenomme-

nes Risiko 
0,950 -0,004 

[-0,193; 

0,188] 
0,000 Nein 

Schritt 3b 

Konstrukt 
Ursprüngliche 

Varianzdifferenz 

Permutation 

Varianzdiffe-

renz 

95 %-Kon-

fidenzinter-

vall 

Permutation 

p-Werte 

Gleichheit der 

Varianzen 

Digital Literacy 0,918 -0,006 
[-0,244; 

0,221] 
0,000 Nein 

Erwartete Ein-

fachheit der Nut-

zung 

0,710 -0,003 
[-0,224; 

0,226] 
0,000 Nein 

Erwarteter Vorteil 0,619 -0,006 
[-0,234; 

0,210] 
0,000 Nein 

Financial Literacy -0,716 -0,001 
[-0,235; 

0,235] 
0,000 Nein 

Involvement 0,553 -0,010 
[-0,228; 

0,209] 
0,000 Nein 

Nutzungsabsicht 0,387 -0,006 
[-0,219; 

0,209] 
0,001 Nein 

Persönliche Inno-

vationsneigung 
0,214 -0,007 

[-0,204; 

0,185] 
0,032 Nein 

Sozialer Einfluss 0,139 0,000 
[-0,234; 

0,232] 
0,148 Ja 

Vertrauen -0,321 0,004 
[-0,205; 

0,199] 
0,006 Nein 

Wahrgenomme-

nes Risiko 
0,180 0,001 

[-0,215; 

0,208] 
0,080 Ja 

Tabelle: MICOM Prozedur für MGA Alter 
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Schritt 1 

Vorliegen konfi-

gurialer Invari-

anz 

    Ja 

Schritt 2 

Konstrukt 
Originale Korre-

lationen 

Korrelationsmit-

telwert der Permu-

tationen 

5.0 % 

Permuta-

tion p-

Werte 

Kompositio-

nelle Invari-

anz 

Digital Literacy 1,000 1,000 0,999 0,121 Ja 

Erwartete Ein-

fachheit der 

Nutzung 

1,000 1,000 0,999 0,613 Ja 

Erwarteter Vor-

teil 
0,991 0,984 0,963 0,729 Ja 

Financial Lite-

racy 
0,991 0,834 -0,056 0,865 Ja 

Involvement 0,995 0,998 0,994 0,086 Ja 

Nutzungsabsicht 1,000 1,000 1,000 0,966 Ja 

Persönliche In-

novationsnei-

gung 

1,000 1,000 1,000 0,068 Ja 

Sozialer Einfluss 0,998 0,997 0,992 0,546 Ja 

Vertrauen 0,998 1,000 0,999 0,026 Nein 

Wahrgenomme-

nes Risiko 
0,988 0,980 0,950 0,690 Ja 

Schritt 3a 

Konstrukt 

Ursprüngliche 

Mittelwertdiffe-

renz 

Permutation Mit-

telwertdifferenz 

95 %-Kon-

fidenzinter-

vall 

Permuta-

tion p-

Werte 

Gleichheit der 

Mittelwerte 

Digital Literacy 0,420 -0,002 
[-0,188; 

0,175] 
0,000 Nein 

Erwartete Ein-

fachheit der 

Nutzung 

0,115 -0,001 
[-0,189; 

0,192] 
0,150 Ja 

Erwarteter Vor-

teil 
0,096 -0,001 

[-0,179; 

0,175] 
0,202 Ja 

Financial Lite-

racy 
0,428 0,003 

[-0,182; 

0,205] 
0,000 Nein 

Involvement 0,240 -0,002 
[-0,178; 

0,179] 
0,018 Nein 

Nutzungsabsicht 0,087 -0,003 
[-0,178; 

0,174] 
0,211 Ja 

Persönliche In-

novationsnei-

gung 

0,403 -0,001 
[-0,184; 

0,188] 
0,000 Nein 
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Sozialer Einfluss -0,659 -0,002 
[-0,191; 

0,187] 
0,000 Nein 

Vertrauen -0,021 -0,004 
[-0,182; 

0,172] 
0,442 Ja 

Wahrgenomme-

nes Risiko 
-0,229 0,002 

[-0,176; 

0,190] 
0,016 Nein 

Schritt 3b 

Konstrukt 
Ursprüngliche 

Varianzdifferenz 

Permutation Vari-

anzdifferenz 

95 %-Kon-

fidenzinter-

vall 

Permuta-

tion p-

Werte 

Gleichheit der 

Varianzen 

Digital Literacy 0,040 0,004 
[-0,220; 

0,235] 
0,380 Ja 

Erwartete Ein-

fachheit der 

Nutzung 

-0,027 0,002 
[-0,221; 

0,213] 
0,414 Ja 

Erwarteter Vor-

teil 
-0,057 0,004 

[-0,202; 

0,217] 
0,319 Ja 

Financial Lite-

racy 
0,088 0,001 

[-0,240; 

0,225] 
0,278 Ja 

Involvement 0,082 -0,002 
[-0,220; 

0,198] 
0,249 Ja 

Nutzungsabsicht -0,027 0,006 
[-0,193; 

0,208] 
0,402 Ja 

Persönliche In-

novationsnei-

gung 

-0,320 0,001 
[-0,198; 

0,194] 
0,002 Nein 

Sozialer Einfluss 0,030 -0,006 
[-0,218; 

0,215] 
0,382 Ja 

Vertrauen -0,003 -0,005 
[-0,209; 

0,199] 
0,518 Ja 

Wahrgenomme-

nes Risiko 
-0,106 0,003 

[-0,189; 

0,190] 
0,184 Ja 

Tabelle: MICOM Prozedur für MGA Geschlecht 
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Schritt 1 

Vorliegen konfi-

gurialer Invari-

anz 

    Ja 

Schritt 2 

Konstrukt 
Originale Korre-

lationen 

Korrelationsmit-

telwert der Permu-

tationen 

5.0 % 

Permuta-

tion p-

Werte 

Kompositio-

nelle Invari-

anz 

Digital Literacy 0,999 1,000 0,999 0,078 Ja 

Erwartete Ein-

fachheit der 

Nutzung 

0,999 1,000 0,999 0,006 Nein 

Erwarteter Vor-

teil 
0,987 0,983 0,961 0,602 Ja 

Financial Lite-

racy 
0,957 0,797 -0,370 0,597 Ja 

Involvement 0,999 0,997 0,991 0,751 Ja 

Nutzungsabsicht 1,000 1,000 1,000 0,738 Ja 

Persönliche In-

novationsnei-

gung 

0,999 1,000 1,000 0,001 Nein 

Sozialer Einfluss 0,976 0,998 0,993 0,000 Nein 

Vertrauen 1,000 1,000 0,999 0,515 Ja 

Wahrgenomme-

nes Risiko 
0,989 0,977 0,949 0,749 Ja 

Schritt 3a 

Konstrukt 

Ursprüngliche 

Mittelwertdiffe-

renz 

Permutation Mit-

telwertdifferenz 

95 %-Kon-

fidenzinter-

vall 

Permuta-

tion p-

Werte 

Gleichheit der 

Mittelwerte 

Digital Literacy 0,526 0,002 
[-0,186; 

0,199] 
0,000 Nein 

Erwartete Ein-

fachheit der 

Nutzung 

0,332 0,002 
[-0,191; 

0,191] 
0,002 Nein 

Erwarteter Vor-

teil 
0,328 0,002 

[-0,196; 

0,199] 
0,003 Nein 

Financial Lite-

racy 
0,577 0,002 

[-0,178; 

0,187] 
0,000 Nein 

Involvement 0,462 0,005 
[-0,183; 

0,196] 
0,000 Nein 

Nutzungsabsicht 0,348 0,001 
[-0,190; 

0,196] 
0,005 Nein 

Persönliche In-

novationsnei-

gung 

0,416 0,003 
[-0,191; 

0,192] 
0,002 Nein 
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Sozialer Einfluss -0,130 0,001 
[-0,190; 

0,198] 
0,128 Ja 

Vertrauen 0,004 0,001 
[-0,183; 

0,188] 
0,484 Ja 

Wahrgenomme-

nes Risiko 
-0,262 0,000 

[-0,185; 

0,183] 
0,015 Nein 

Schritt 3b 

Konstrukt 
Ursprüngliche 

Varianzdifferenz 

Permutation Vari-

anzdifferenz 

95 %-Kon-

fidenzinter-

vall 

Permuta-

tion p-

Werte 

Gleichheit der 

Varianzen 

Digital Literacy -0,757 -0,004 
[-0,241; 

0,223] 
0,000 Nein 

Erwartete Ein-

fachheit der 

Nutzung 

-0,633 -0,006 
[-0,221; 

0,209] 
0,000 Nein 

Erwarteter Vor-

teil 
-0,458 -0,003 

[-0,226; 

0,207] 
0,001 Nein 

Financial Lite-

racy 
-0,409 -0,007 

[-0,251; 

0,232] 
0,007 Nein 

Involvement -0,596 -0,009 
[-0,220; 

0,203] 
0,000 Nein 

Nutzungsabsicht -0,701 -0,002 
[-0,210; 

0,219] 
0,000 Nein 

Persönliche In-

novationsnei-

gung 

-0,628 0,003 
[-0,207; 

0,199] 
0,000 Nein 

Sozialer Einfluss -0,582 0,001 
[-0,224; 

0,222] 
0,000 Nein 

Vertrauen -0,399 -0,006 
[-0,213; 

0,200] 
0,001 Nein 

Wahrgenomme-

nes Risiko 
-0,600 -0,002 

[-0,198; 

0,197] 
0,000 Nein 

Tabelle: MICOM Prozedur für MGA Bildung 

  



 

170 

Schritt 1 

Vorliegen konfi-

gurialer Invari-

anz 

    Ja 

Schritt 2 

Konstrukt 
Originale Korre-

lationen 

Korrelationsmit-

telwert der Permu-

tationen 

5.0 % 

Permuta-

tion p-

Werte 

Kompositio-

nelle Invari-

anz 

Digital Literacy 1,000 1,000 0,999 0,290 Ja 

Erwartete Ein-

fachheit der 

Nutzung 

0,999 1,000 0,999 0,002 Nein 

Erwarteter Vor-

teil 
0,996 0,981 0,959 0,943 Ja 

Financial Lite-

racy 
0,975 0,792 -0,232 0,735 Ja 

Involvement 0,998 0,997 0,992 0,549 Ja 

Nutzungsabsicht 1,000 1,000 1,000 0,801 Ja 

Persönliche In-

novationsnei-

gung 

0,999 1,000 0,999 0,008 Nein 

Sozialer Einfluss 0,986 0,997 0,992 0,006 Nein 

Vertrauen 1,000 1,000 0,998 0,417 Ja 

Wahrgenomme-

nes Risiko 
0,967 0,976 0,948 0,220 Ja 

Schritt 3a 

Konstrukt 

Ursprüngliche 

Mittelwertdiffe-

renz 

Permutation Mit-

telwertdifferenz 

95 %-Kon-

fidenzinter-

vall 

Permuta-

tion p-

Werte 

Gleichheit der 

Mittelwerte 

Digital Literacy 0,442 0,001 
[-0,195; 

0,195] 
0,000 Nein 

Erwartete Ein-

fachheit der 

Nutzung 

0,222 0,000 
[-0,192; 

0,189] 
0,030 Nein 

Erwarteter Vor-

teil 
0,299 0,000 

[-0,212; 

0,211] 
0,008 Nein 

Financial Lite-

racy 
0,748 -0,005 

[-0,199; 

0,192] 
0,000 Nein 

Involvement 0,362 0,001 
[-0,199; 

0,193] 
0,001 Nein 

Nutzungsabsicht 0,311 0,002 
[-0,189; 

0,197] 
0,003 Nein 

Persönliche In-

novationsnei-

gung 

0,363 0,003 
[-0,191; 

0,204] 
0,000 Nein 
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Sozialer Einfluss -0,290 -0,001 
[-0,201; 

0,196] 
0,010 Nein 

Vertrauen -0,011 0,002 
[-0,205; 

0,195] 
0,445 Ja 

Wahrgenomme-

nes Risiko 
-0,202 -0,004 

[-0,209; 

0,181] 
0,053 Ja 

Schritt 3b 

Konstrukt 
Ursprüngliche 

Varianzdifferenz 

Permutation Vari-

anzdifferenz 

95 %-Kon-

fidenzinter-

vall 

Permuta-

tion p-

Werte 

Gleichheit der 

Varianzen 

Digital Literacy -0,683 -0,008 
[-0,251; 

0,245] 
0,000 Nein 

Erwartete Ein-

fachheit der 

Nutzung 

-0,446 -0,004 
[-0,232; 

0,225] 
0,001 Nein 

Erwarteter Vor-

teil 
-0,462 -0,009 

[-0,256; 

0,229] 
0,000 Nein 

Financial Lite-

racy 
-0,745 0,002 

[-0,266; 

0,263] 
0,000 Nein 

Involvement -0,450 -0,005 
[-0,247; 

0,214] 
0,001 Nein 

Nutzungsabsicht -0,615 -0,003 
[-0,240; 

0,211] 
0,000 Nein 

Persönliche In-

novationsnei-

gung 

-0,527 -0,009 
[-0,217; 

0,209] 
0,000 Nein 

Sozialer Einfluss -0,470 0,001 
[-0,219; 

0,231] 
0,000 Nein 

Vertrauen -0,485 -0,004 
[-0,223; 

0,199] 
0,000 Nein 

Wahrgenomme-

nes Risiko 
-0,495 -0,009 

[-0,242; 

0,198] 
0,000 Nein 

Tabelle: MICOM Prozedur für MGA Einkommen 
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Schritt 1 

Vorliegen konfi-

gurialer Invari-

anz 

    Ja 

Schritt 2 

Konstrukt 
Originale Korre-

lationen 

Korrelationsmit-

telwert der Permu-

tationen 

5.0 % 

Permuta-

tion p-

Werte 

Kompositio-

nelle Invari-

anz 

Digital Literacy 1,000 1,000 0,999 0,425 Ja 

Erwartete Ein-

fachheit der 

Nutzung 

0,999 1,000 0,999 0,114 Ja 

Erwarteter Vor-

teil 
0,965 0,974 0,943 0,247 Ja 

Financial Lite-

racy 
0,718 0,713 -0,426 0,234 Ja 

Involvement 0,993 0,996 0,988 0,141 Ja 

Nutzungsabsicht 1,000 1,000 1,000 0,247 Ja 

Persönliche In-

novationsnei-

gung 

1,000 1,000 0,999 0,413 Ja 

Sozialer Einfluss 0,977 0,996 0,985 0,008 Nein 

Vertrauen 0,998 0,999 0,998 0,066 Ja 

Wahrgenomme-

nes Risiko 
0,970 0,968 0,923 0,446 Ja 

Schritt 3a 

Konstrukt 

Ursprüngliche 

Mittelwertdiffe-

renz 

Permutation Mit-

telwertdifferenz 

95 %-Kon-

fidenzinter-

vall 

Permuta-

tion p-

Werte 

Gleichheit der 

Mittelwerte 

Digital Literacy -0,332 0,002 
[-0,226; 

0,228] 
0,010 Nein 

Erwartete Ein-

fachheit der 

Nutzung 

-0,600 0,000 
[-0,240; 

0,236] 
0,000 Nein 

Erwarteter Vor-

teil 
-0,503 -0,004 

[-0,247; 

0,228] 
0,001 Nein 

Financial Lite-

racy 
0,863 0,004 

[-0,216; 

0,245] 
0,000 Nein 

Involvement -0,313 0,001 
[-0,241; 

0,210] 
0,010 Nein 

Nutzungsabsicht -0,416 0,000 
[-0,238; 

0,224] 
0,003 Nein 

Persönliche In-

novationsnei-

gung 

-0,261 0,000 
[-0,234; 

0,227] 
0,035 Nein 
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Sozialer Einfluss -0,587 -0,004 
[-0,234; 

0,233] 
0,000 Nein 

Vertrauen -0,557 -0,003 
[-0,220; 

0,221] 
0,000 Nein 

Wahrgenomme-

nes Risiko 
0,445 0,002 

[-0,221; 

0,244] 
0,002 Nein 

Schritt 3b 

Konstrukt 
Ursprüngliche 

Varianzdifferenz 

Permutation Vari-

anzdifferenz 

95 %-Kon-

fidenzinter-

vall 

Permuta-

tion p-

Werte 

Gleichheit der 

Varianzen 

Digital Literacy -0,127 -0,027 
[-0,326; 

0,264] 
0,284 Ja 

Erwartete Ein-

fachheit der 

Nutzung 

-0,090 -0,022 
[-0,292; 

0,240] 
0,326 Ja 

Erwarteter Vor-

teil 
-0,014 -0,021 

[-0,305; 

0,229] 
0,510 Ja 

Financial Lite-

racy 
-0,955 -0,037 

[-0,355; 

0,261] 
0,000 Nein 

Involvement -0,398 -0,028 
[-0,319; 

0,236] 
0,019 Nein 

Nutzungsabsicht -0,033 -0,028 
[-0,303; 

0,225] 
0,461 Ja 

Persönliche In-

novationsnei-

gung 

-0,259 -0,022 
[-0,274; 

0,218] 
0,065 Ja 

Sozialer Einfluss -0,363 -0,025 
[-0,304; 

0,235] 
0,028 Nein 

Vertrauen -0,363 -0,025 
[-0,300; 

0,224] 
0,021 Nein 

Wahrgenomme-

nes Risiko 
-0,329 -0,021 

[-0,285; 

0,218] 
0,026 Nein 

Tabelle: MICOM Prozedur für MGA Anzahl der Verträge  
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