CAMPUS (D)

FACHHOCHSCHULE DER WIRTSCHAFT Department Marketing & Sales

Masterarbeit

Datengetriebene Personalisierung im E-Commerce

Der Einfluss datengetriebener Personalisierung von Onlineshops durch

den Einsatz kunstlicher Intelligenz auf die Customer Experience

ausgefuhrt am Department Marketing & Sales

durch

Valentina RolRmann

51846603

betreut von

Florian Flock, MA MBA

Graz, 21.03.2024



Ehrenwortliche Erklarung

Ich erklare ehrenwortlich, dass ich

e die vorliegende Arbeit selbstéandig und ohne fremde Hilfe verfasst,

e andere als die angegebenen Quellen nicht benutzt,

e die den Quellen wortlich oder inhaltlich enthommenen Stellen als solche
kenntlich gemacht,

e den Einsatz von generativen KI-Modellen (z.B. ChatGPT) kenntlich gemacht

e und mich sonst keiner unerlaubten Hilfsmittel bedient habe.

Die Arbeit wurde bisher in gleicher oder ahnlicher Form keiner anderen
Prufungsbehorde vorgelegt und auch noch nicht verdffentlicht. Die vorliegende

Fassung entspricht der eingereichten elektronischen Version.

Graz, am 21.03.2024

Valentina RoRmann



Kurzfassung

Die vorliegende Masterarbeit beschatftigt sich mit der Personalisierung im Onlinehandel
durch den Einsatz von kunstlicher Intelligenz. Sie untersucht dabei den Einfluss der
Einstellung von Kund*innen gegenuber datengetriebener Personalisierung auf die
Customer Experience. Die Customer Experience wird aufgrund ihrer
Mehrdimensionalitat anhand von sieben Faktoren, die sich auch in bestehender
Literatur als relevant zeigen, genauer betrachtet. In der Empirie werden diese Einflisse
weiter untersucht, weshalb in der Methodik eine quantitative Forschung gewahlt wird.
Ein konzeptionelles Modell stellt die vermuteten Einfliisse der Einstellung gegentber
Kl-gestitzter Personalisierung und den sieben Dimensionen der Customer Experience
grafisch dar. Anhand einer Regressionsanalyse konnten statistisch signifikante
Ergebnisse erzielt werden. Die Ergebnisse aus der durchgefihrten Studie
verdeutlichen, dass die Einstellung gegeniber Ki-gestitzter Personalisierung einen
signifikanten Einfluss auf die wahrgenommene Sicherheit, Einzigartigkeit des Angebots
und kognitive Freude hat. Ein Einfluss auf die empfundene Kontrolle und die
wahrgenommene Convenience kann ebenso nachgewiesen werden, jedoch zeigt sich

jener eher als moderat.

Die gesamte Untersuchung richtet sich an Betreiber*innen von Onlineshops und
Marketing-Manager*innen im E-Commerce, die zunehmend in die Personalisierung
und in KI-Anwendungen investieren méchten. Durch die Verknipfung von Theorie und
Empirie zeigt sich, dass sich neben den Chancen fir Unternehmen und Kund*innen,
wie individuelleren Angeboten, beschleunigten Einkaufsprozessen und durchgehend
erreichbaren Kundenservices, ebenso Herausforderungen verbergen. Potenzielle
Risiken, wie Bedenken rund um die Sicherheit beim Onlineshoppen und die
empfundene Kontrolle, sollten in der Entscheidung tber Personalisierungsmalinahmen

jedoch betrachtet werden.

Keywords: Personalisierung, Onlinehandel, Kl-gestltzte Personalisierung, Customer

Experience, Online Shopping Experience



Abstract

This master thesis focuses on personalisation in online retail through the use of artificial
intelligence. It examines the influence of the customer attitude towards data-driven
personalisation on the customer experience. Due to its multidimensionality, the
customer experience is analysed in more detail on the basis of seven factors that are
also relevant in existing literature. These influences are analysed further in the
empirical study, which is why quantitative research is chosen as the methodology. A
conceptual model graphically depicts the assumed influence of attitude towards Al-
enabled personalisation and the seven dimensions of customer experience.
Statistically significant results were obtained using a regression analysis. The results
of the study show that the attitude towards Al-enabled personalisation has a significant
influence on the perceived security, uniqueness and authenticity of the offer and
cognitive enjoyment. An influence on perceived control and perceived convenience can

also be demonstrated, although that shows as only moderate.

The entire study is aimed at online shop operators and marketing managers in e-
commerce who are increasingly looking to invest in personalisation and Al applications
within their field. The combination of the theory and the empirical research shows that,
in addition to the opportunities for companies and customers, such as more
personalised offers, accelerated purchasing processes and consistently accessible
customer services, there are also challenges. Potential risks, such as concerns about
security when shopping online and the perceived control, should be considered when

deciding on personalisation measures.

Keywords: Personalisation, Online Retail, Al-enabled Personalisation, Customer

Experience, Online Shopping Experience
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1. Einleitung

Die vorliegende Arbeit beschéftigt sich intensiv mit der Thematik der Kl-gestutzten
Personalisierung von Onlineshops und deren Einfluss auf die Customer Experience.
Im Rahmen dieses Kapitels soll verdeutlicht werden, mit welcher Ausgangssituation
und Problemstellung sich sowohl die Literatur als auch die Praxis beschéftigt. Davon
wird eine Forschungsfrage abgeleitet und infolgedessen das Ziel und der Aufbau der
Arbeit definiert.

1.1 Ausgangssituation

Um heutzutage ein tberzeugendes Online-Shoppingerlebnis zu bieten, ist es wichtiger
denn je, eine personalisierte Customer Journey zu schaffen (Nagy & Hajdu, 2021, p.
169). Die Literatur bestétigt bereits, dass kunstliche Intelligenz (KI) sich als geeignetes
Tool anbietet, um die Art der Interaktion mit Kund*innen zu revolutionieren (Ameen et
al., 2020, p. 1). Dabei gilt es jedoch, den richtigen Grad an Personalisierung zu treffen.
Personalisierte Inhalte kdnnen durchaus auch als zu persénlich und damit zu
aufdringlich wahrgenommen werden, was wiederum einen negativen Einfluss auf die
Kaufentscheidung haben kann (Aiolfi et al., 2021, p. 1105).

In den derzeitigen Entwicklungen im Bereich E-Commerce werden den Technologien,
in denen kunstliche Intelligenz Anwendung findet, eine immer bedeutsamere Rolle
zugeschrieben (Cheng et al., 2023, p. 1). Es kann davon ausgegangen werden, dass
der zunehmende Einsatz von Kl einen Transformationsprozess in Unternehmen
auslésen wird (Chintalapati & Pandey, 2022, p. 38). Dennoch wurden noch wenige
tiefgehende Analysen und Studien veroffentlicht, welche Manager*innen als
Entscheidungsgrundlage fur die praktische Umsetzung von Kl-Anwendungen in ihren
Unternehmen dienen (Cao, 2021, p. 970).

Aufgrund der Tatsache, dass die Prasenz von Kl-gestitzten Technologien im Bereich
E-Commerce immer weiter zunimmt (Cheng et al., 2023, p. 1), richten sich die
Ergebnisse der zu erforschenden Thematik an Betreiber*innen von Onlineshops und

Online-Marketing-Manager*innen im Bereich E-Commerce. Heutzutage spielen immer

1



mehr Handlersinnen mit dem Gedanken, innerhalb ihrer Unternehmen in KI-
Anwendungen und Spezialist*innen zu investieren, jedoch fehlen hierzu zum Teil noch
tiefgehendere Analysen (Cao, 2021, p. 970). Ebenso ist es fur E-Commerce-
Unternehmen von Relevanz, auch die potenziellen ethischen Fragen des Einsatzes
von Kl-gestutzter Personalisierung in Betracht zu ziehen (Bawack et al., 2022, p.311).
Hierbei spielen gerade Aspekte der Sicherheit und Privatsphare eine zunehmende
Rolle (Chintalapati & Pandey, 2022, p. 62).

Neben anderen Einsatzmdglichkeiten der kinstlichen Intelligenz, wird auch die
Personalisierung bereits als eine Art der Nutzung von Kl zur Wertgenerierung in
Unternehmen angesehen (Cao, 2021, p. 970). Forschungen haben hierbei ergeben,
dass es von Wichtigkeit ist, den von Kund*innen wahrgenommenen Nutzen im Sinne
des effizienteren Kaufabschlusses zu erhéhen, um damit erfolgreich zu sein (Nagy &
Hajdu, 2021, p. 168). Des Weiteren wird bestatigt, dass die Faktoren Vertrauen,
wahrgenommener Nutzen, empfundene Benutzerfreundlichkeit und persdnliche
Einstellungen die Absicht, Kl-gestitzte Onlineshops zu nutzen, beeinflussen (Nagy &
Hajdu, 2021, p. 168).

Ebenso wird der Personalisierung mittels kunstlicher Intelligenz in der Literatur bereits
ein Einfluss auf die Customer Experience nachgesagt (Gogua & Smirnova, 2020, p.
445). Aus der Theorie geht hervor, dass der Einfluss von Personalisierung auf die
Customer Experience entlang unterschiedlichster Touchpoints sowohl positive als
auch negative Konsequenzen haben kann (Gogua & Smirnova, 2020, p. 430). Im
Allgemeinen werden im Marketing bei der Anwendung von kiinstlicher Intelligenz die
ethischen Kontroversen als eine der negativen Kehrseiten angesehen (Hermann,
2022, p. 43). Des Weiteren zeigen die Ergebnisse zweier Studien, dass bei
personalisierten Onlineshops die empfundene Kontrolle von Kund*innen als geringer
wahrgenommen wird als bei Onlineshops ohne den Einsatz von Personalisierung. Das
Gefuhl von Mangel an Kontrolle kann zu Bedenken hinsichtlich Aspekte der
Privatsphéare fuhren (Lambillotte et al., 2022, p. 393).

An dieser Stelle ist zu erwadhnen, dass der Fokus dieser Arbeit nicht auf generativer

kinstlicher Intelligenz liegt, sondern auf Kl-basierten Entscheidungsmodellen bzw.
2



pradiktiver kunstlicher Intelligenz. Des Weiteren ist zu erwdhnen, dass die
Anwendungsfelder der kinstlichen Intelligenz im Personalisierungskontext einen
durchaus breiten Bereich darstellen, weshalb in den spateren Kapiteln eine
Einschrankung auf die wichtigsten und verbreitetsten Integrationsansatze

vorgenommen wird.

1.2 Problemstellung

Die Literatur weist auf, dass es der Thematik der Kl-gestitzten Personalisierung im
Kontext der Customer Experience zwar nicht an Wichtigkeit fehlt, jedoch durchaus
noch an genauerer Erforschung (Gao & Liu, 2022, p. 1). Personalisierung wird bereits
als einer der kritischen Erfolgsfaktoren fur eine Kl-gestitzte Customer Experience
angesehen. Die Umsetzung und die dabei zu beachtenden ethischen Aspekte sowie
Sicherheitsaspekte wurden dennoch noch in geringerem Ausmal behandelt (Ameen
et al., 2020, p. 11). In diesem Zuge sollen demnach nicht nur die méglichen positiven
Auswirkungen auf die Customer Experience beleuchtet werden, sondern genauso

auch die potenziellen negativen Seiten des Einsatzes von Kl (Hoyer et al., 2020, p. 69).

Die Erarbeitung dieses Masterarbeitsthemas soll die in der Literatur dargelegte
Forschungslicke schlieBen, indem der Einsatz von Kl-Technologien zur
Personalisierung von Onlineshops in positiven und negativen Auswirkungsrichtungen
auf die Customer Experience untersucht wird. Mit der Beantwortung der
Forschungsfrage soll eine wissenschatftlich basierte Grundlage geschaffen werden, um
Handlungsempfehlungen fir E-Commerce-Unternehmen in der Praxis ableiten zu

kdnnen.

1.3  Ziel der Untersuchung

Das Ziel dieser Masterarbeit wurde unter Berlcksichtigung der bestehenden
Forschungslicke und der daraus resultierenden Forschungsfrage definiert. Daraus
ergibt sich das Ziel, den Einfluss der Einstellung gegenuber datengetriebener
Personalisierung bei Onlineshops auf die Customer Experience zu untersuchen und

aufzuzeigen. Dabei soll das mehrdimensionale Konstrukt Customer Experience in



einzelne fir den gegebenen Forschungskontext relevante Dimensionen

aufgeschlisselt werden, um es besser erforschen zu kénnen.

Dieses Ziel soll mittels der Kombination einer theoretischen Aufarbeitung der Thematik
im Literaturteil und einer darauf aufbauenden empirischen Forschung erreicht werden.
Im Zuge dessen sollen bereits vorhandene Annahmen weiter erforscht und tberpruft
werden. Aus diesen Annahmen sollen mittels eines konzeptionellen Modells
Hypothesen abgeleitet und am Ende der Arbeit angenommen oder abgelehnt werden

konnen. Dies soll eine Beantwortung der Forschungsfrage erméglichen.

1.4 Ableitung der Forschungsfrage

Aus den in der Literatur resultierenden Forschungsliicken ergibt sich daher folgende
Forschungsfrage, die es im Rahmen dieser Masterarbeit zu beantworten gilt:
Welchen Einfluss hat die Einstellung gegenuber Kl-gestitzten
Personalisierungsmaflinahmen im Rahmen der On-Page-Optimierung bei Onlineshops

auf einzelne Faktoren der Customer Experience?

1.5 Aufbau der Arbeit

Das erste Kapitel bietet einen Uberblick tiber die Entwicklung des Onlinehandels und
betrachtet aktuelle Technologietrends im Bereich des E-Commerce-Marketings.
Zudem werden die Grundlagen der kinstlichen Intelligenz erlautert und die
datengetriebene Personalisierung definiert. In Kapitel 3 werden verschiedene
Integrationsansatze der kinstlichen Intelligenz in der Personalisierung von
Onlineshops betrachtet. Der Fokus liegt dabei auf den KiI-gestitzten
Personalisierungsansatzen im Bereich des Angebots und des Kundenservices. Im
folgenden Kapitel wird das multidimensionale Konstrukt der Customer Experience
definiert und im Kontext des Onlineshoppens betrachtet. Zudem werden an dieser
Stelle Chancen und Risiken der datengetriebenen Personalisierung im Kontext der
Customer Experience untersucht und infolgedessen verschiedene Dimensionen der
Customer Experience im Zusammenhang mit der datengetriebenen Personalisierung

identifiziert.



Nach Aufarbeitung des Themas in der Theorie, ergibt sich aufgrund der
Forschungsfrage die Notwendigkeit, bestehende theoretische Aussagen im gewahlten
Forschungskontext durch empirische Untersuchungen zu erforschen. Diese
Herangehensweise erfordert ein quantitatives Untersuchungsverfahren. Infolgedessen
werden Hypothesen abgeleitet, deren Zweck darin besteht, den theoretischen Input zu
verifizieren bzw. falsifizieren (Goldenstein et al., 2018, p. 107). Zur Durchflhrung dieser
Primarmarktforschung, wird eine standardisierte Befragung mittels Online-Fragebogen
angedacht (Magerhans, 2016, p. 115). All das wird im Rahmen des

Untersuchungsdesigns in Kapitel 5 naher betrachtet.

AbschlieRend werden im letzten Kapitel unter Einbezug der Erkenntnisse aus der
Literatur und der Ergebnisse der Forschung, die Forschungsfrage beantwortet,
Handlungsempfehlungen fur die Branche gegeben und eine kritische Reflexion
vorgenommen. Ebenso werden mogliche Limitationen und weiterer Forschungsbedarf

diskutiert.



2. Theoretische Grundlagen

Im folgenden Kapitel werden die theoretischen Grundlagen zum besseren Verstandnis
der spater behandelten Themen betrachtet. Demnach ist eine kurze
Auseinandersetzung mit der Entwicklung des Onlinehandels und aktuellen
technologischen Trends im gegebenen Kontext notwendig. Ebenso die Grundlagen
bzw. Definitionen der kinstlichen Intelligenz und der datengeriebenen

Personalisierung werden im Rahmen dieses Kapitels geklart.

2.1 Die Entwicklung des Onlinehandels

68 % der Bevolkerung innerhalb der Europaischen Union z&hlten sich im Jahr 2022 zu
Online-Kaufer*innen und haben somit Waren oder Dienstleistungen tber das Internet
geordert. 2004 waren es nur 20 % der Bevolkerung in der Européaischen Union, was
einem Wachstum von 48 % innerhalb von 18 Jahren entspricht (Statista, 2023, p. 13).
Gemal Statista belief sich der Umsatz des B2C-E-Commerce in Europa im Jahr 2022
auf 537,8 Milliarden Euro mit einer deutlichen Tendenz zur weiteren Steigerung in den

Prognosen der kommenden Jahre (Statista, 2023, pp. 4-5).

Ohne Zweifel wirkte die Corona-Pandemie als starker Beschleuniger dieser
Entwicklungen in den vergangenen Jahren. Das Kaufverhalten der Konsument*innen
anderte sich global drastisch und E-Commerce Plattformen erlangten einen noch
hoheren Stellenwert (Ramadan et al., 2023, p. 345). Wie eine Studie Uber die
Intentionen zum Onlineshoppen wahrend der Corona-Pandemie zeigt, hat der
wahrgenommene Nutzen fir Konsument*innen den starksten Einfluss hinsichtlich der
Entscheidung online zu shoppen (EI & Benbba, 2023, p. 83). Ramadan et al.
erarbeiteten in einer der ersten Post-Covid-19 Forschungen eine Kategorisierung vier
unterschiedlicher Konsument*innen-Typen in Bezug auf das Einkaufverhalten wahrend
bzw. nach der Pandemie. Darunter finden sich diejenigen, die ihr gewohntes
Einkaufverhalten unter keinen Umstanden verandern und bei der traditionellen Art des
Einkaufens bleiben, diejenigen, die zwar Interesse an Online-Aktivitaten von
Unternehmen zeigen, jedoch nicht unbedingt gleich online kaufen, diejenigen, die ganz

einfach Wert auf Convenience legen und aufgrund dessen ihre Einkaufsstatte wahlen
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und am Ende noch die Personen, die als nahezu slchtig nach Onlineshopping
bezeichnet werden (Ramadan et al., 2023, pp. 356-358).

Mit dem zunehmenden Wachstum der Branche nimmt auch der Druck
wettbewerbsfahig zu sein unter Onlineh&ndler*innen stark zu (Venkatesh et al., 2022,
p. 1590). Eine Studie unter Millennials ergab, dass die hohe Online-Affinitat zu genauen
Recherchen und intensiver Informationsbeschaffung in der Vorkaufphase fuhrt, was
wiederum deren Kaufentscheidung stark beeinflusst (Dharmesti et al., 2019, p. 164).
Des Weiteren sieht die E-Commerce-Branche nach wie vor eine durchaus bedeutende
Herausforderung darin, das Vertrauen von Nutzer*innen nachhaltig zu gewinnen. Dies
wird unter anderem durch Sorgen um die Verletzung der Privatsphéare von einzelnen
Personen als auch durch das Empfinden von Sicherheitsrisiken bei Online-

Transaktionen geschuldet (Soleimani, 2022, p. 57).

2.2 Aktuelle Technologien als Trends im Online-Marketing im

Bereich E-Commerce

Eine Vielzahl an technologischen Entwicklungen und Trends lief3en sich in den letzten
Jahren im Onlinehandel erkennen. Angefangen beim Aufbau des Onlineshops selbst,
wo sich beispielsweise der Headless-Commerce-Ansatz einordnen lasst, der in den
letzten Jahren an Bedeutung zunimmt. Bei diesem technologischen Trend werden
Front- und Backend getrennt voneinander gestaltet, was fiir eine flexiblere, effizientere
und kreativere Umsetzung sorgt und somit auch eine starker personalisierte Ansprache
von Kund*innen ermdglichen soll (Statista Market Insights, 2023, p. 22). In gewissen
Branchen, wie beispielsweise der Einrichtungsindustrie, sorgt Augmented Reality (AR)
beim Onlineshoppen fur ein neues Kundenerlebnis. Produkte konnen hierbei direkt
Uber eine Erweiterung der Realitat mittels eines mobilen Endgeréts in den eigenen
R&umen gesichtet werden. Dies birgt jedoch auch Risiken fiir Betreiber*innen von AR-
Onlineshops, da somit die Kontrolle darlber abgegeben wird, in welchem
maoglicherweise unvorteilhaften Kontext die Produkte betrachtet werden (Pfaff &
Spann, 2023, pp. 2413-2414). Im Feld der 3D E-Commerce-Technologien findet sich
ebenso eine Kombination aus Virtual und Augmented Reality wieder, welche fir mehr

Interaktion, geringere Riucksendequoten und daraus resultierend fur eine hdhere
7



Kundenzufriedenheit sorgen soll. Diese Technologie, die beispielsweise in der
Fashion-Branche Anwendung findet, soll Limitationen von klassischen Onlineshops
minimieren und durch eine viel prazisere und realere virtuelle Darstellung der Produkte

einer In-Store-Experience nahe kommen (Billewar et al., 2021, pp. 244-245).

Auch im Checkout bzw. Bezahlungsprozess werden neue Wege angewandt, welche
den Kaufabschluss beschleunigen und die Convenience somit steigern sollen. Statista
identifiziert hier Trends wie den One-Touch-Checkout, Social Logins mit zum Beispiel
dem Facebook-Profil, welches die personlichen Daten direkt flir den Kaufabschluss
Ubertragt und auch Google’s neue Anwendung ,Pay with Google®. Des Weiteren wird
Potenzial darin gesehen, Kryptowéhrungen als Zahlungsmethode im Onlinehandel
anzubieten (Statista Market Insights, 2023, p. 19).

Hinter diesen Anwendungsbereichen zur Optimierung von Onlineshops verbergen sich
eine Vielzahl von Technologien, eine davon lasst sich mit dem Begriff ,Internet of
Things® (loT) zusammenfassen. Hierbei handelt es sich um die Kommunikation
zwischen physischen und virtuellen Objekten, was einen sehr hohen Datenaustausch
ermdglicht und somit auch Entscheidungen im E-Commerce beeinflusst (You & S.,
2021, p. 1).

Ein wichtiger Bereich im Kontext der kiinstlichen Intelligenz stellt das Natural Language
Processing, in der Literatur meist kurz als NLP abgekirzt, dar. NLP, also die
Verarbeitung natirlicher Sprache, beschreibt den Prozess, welcher es der kinstlichen
Intelligenz ermdglicht, die menschliche Sprache zu verstehen, zu analysieren und auf
diese reagieren zu kdénnen. Dabei kann auf Nuancen in der menschlichen Sprache
eingegangen werden und die Bedeutung verschiedenster Inhalte, wie beispielsweise
Blogeintrage, Kundenrezensionen oder Kundenanfragen analysiert und abgeleitet

werden, um demnach darauf reagieren zu konnen (Kietzmann et al., 2018, p. 264).

Auch das Themenfeld der intelligenten Algorithmen stellen in diesem
Forschungskontext einen relevanten Bereich dar. Intelligente Algorithmen sind Reihen
von Anweisungen oder Regeln, die von einem Computersystem Kl-gestitzt ausgefuhrt

werden kdnnen, um die Logik, die Herangehensweise und die Schlussfolgerung von
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Informationen zur L6sung von Aufgaben bzw. Problemen nachzubilden (Wilson, 2019,
p. 10).

Als weiterer wichtiger und haufig vorkommender Terminus im Kontext der kiinstlichen
Intelligenz ist hier ebenso der Begriff ,Machine Learning“, der meist durch ML
abgekirzt wird, zu betrachten. Im hier vorliegenden deutschen wissenschaftlichen
Sprachgebrauch kann auch der Ausdruck maschinelles Lernen angewandt werden.
Maschinelles Lernen ist ein Bereich der kunstlichen Intelligenz, der auf statistisch
gesteuerte Prozesse, Funktionen und Techniken beruht, um einem Computersystem
das Lernen aus neuen und sich immer wieder &ndernden Daten zu ermdglichen. Dabei
handelt es sich um automatisiertes selbststandiges Lernen ohne explizite
Programmierung. Diese Eigenschaft kann als spezifisches Merkmal fur maschinelles
Lernen betrachtet werden (Wilson, 2019, p. 10).

2.3 Grundlagen der kiinstlichen Intelligenz

Im ersten Schritt gilt es, ein Grundverstandnis gegenuber kunstlicher Intelligenz zu
schaffen. Haenlein und Kaplan definieren kinstliche Intelligenz als die Fahigkeit eines
Systems, externe Daten zu interpretieren, aus diesen Daten zu lernen und danach
diese Erkenntnisse zu nutzen, um bestimmte Ziele zu erreichen bzw. Aufgaben

umzusetzen (Haenlein & Kaplan, 2019, p. 5).

Die Geburtsstunde der kinstlichen Intelligenz (KI) lasst sich historisch nur schwer exakt
einordnen. Um das Jahr 1940 tauchten das erste Mal in Amerika und England Themen
auf, die heute der Kl zugeschrieben werden wirden. Die Bezeichnung KI selbst fand
seinen Ursprung im Jahr 1956, als die Wissenschaftler Marvin Minsky und John
McCarthy den ersten 8-wdchigen Workshop zum Thema Kl ins Leben riefen. Sie gelten
seither als die Grundungsvater der Kl (Haenlein & Kaplan, 2019, pp. 6-7). In der
Literatur wird die Geschichte der Kl gerne in 4 Entwicklungsphasen unterteilt: Al Spring
(ca. 1940-1950), Al Summer (ca. 1957-1966), Al Winter (ca. 1974-2009) und Al Fall
(ab 2015). Dabei wird der Al Fall sozusagen als die Erntezeit der Kl angesehen
(Thayyib et al., 2023, p. 4). Neben frihen ersten Erfolgen in der KI-Entwicklung, wie
beispielsweise dem Computerprogramm ELIZA aus dem Jahr 1966, welches bereits
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die Mdoglichkeit der Kommunikation zwischen Mensch und Computer bieten sollte,
folgten jedoch bald grof3e Ruckschlage. Aufgrund von Zweifeln aus verschiedenen
Richtungen wurde die finanzielle Unterstitzung fur KI-Forschung weitgehend
eingestellt, was wiederum zu wenig Fortschritten in der Forschung fuihrte (Haenlein &
Kaplan, 2019, pp. 7-8).

Die kunstliche Intelligenz lasst sich neben anderen Begriffen wie Data Mining, Machine
Learning und Predictive Analytics in diesem Kontext in den Bereich Data Science
einordnen. Unter Data Science ist hierbei die Extraktion von Wissen aus bestehenden
Daten zu verstehen (Engel, 2021, p. 483). Kl wird als die Fahigkeit eines Systems
bezeichnet, externe Daten richtig zu interpretieren, aus diesen zu lernen und das
Gelernte so einzusetzen, dass spezifische Ziele und Aufgaben durch eine flexible
Anpassungsfahigkeit erreicht werden kdnnen (Haenlein & Kaplan, 2019, p. 5). Dabei
wird zwischen der Verarbeitung von strukturierten und unstrukturierten Daten
unterschieden. In die Kategorie der strukturierten Daten lassen sich standardisierte
Datensatze, wie die demografischen Daten von Konsumentinnen oder Web-Browsing-
Verlaufe, einordnen. Die Verarbeitung derartiger Daten kann durch Kl oft in Echtzeit zu
Ergebnissen fuhren. Unstrukturierte Daten hingegen spiegeln den Grol3teil der taglich
in zum Beispiel Texten, Bildern und Sprache generierten Daten wieder. Die Fahigkeit,
enorme Mengen dieser Art von Daten zu verarbeiten, unterschiedet KI von

herkdbmmlichen Computersystemen (Kietzmann et al., 2018, p. 263).

Die Evolution der Kl kann in drei Stufen gegliedert werden: Artificial Narrow Intelligence
(Weak Al), Artificial General Intelligence (Strong Al) und Atrtificial Super Intelligence.
Systeme, die nur zur Ausfihrung weniger spezifischer Aufgaben dienen, wie
beispielsweise Siri oder Alexa, werden in die erste Evolutionsstufe eingeordnet. In der
Stufe der Artifcial General Intelligence sind Maschinen zu finden, welche die Fahigkeit
besitzen, selbst wie Menschen zu denken und Entscheidungen zu treffen. Die dritte
Evolutionsstufe, Artificial Super Intelligence, wird jetzt noch als hypothetisches
Szenario angesehen. Hierbei sind Computer den Menschen weit Uberlegen (Thayyib

et al., 2023, p. 4-5). Verschiedene Autoren vertreten bereits deutlich die Annahme,
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dass mittels KI auch Entscheidungen getroffen werden kénnen, zu welchen Menschen

nicht im Stande waren (Thayyib et al., 2023, pp. 1-2).

Aktuelle Entwicklungen zeigen Potenzial, dass sowohl der Bereich E-Commerce von
Kl-getriebenen technologischen Innovationen profitieren kann, als auch digitale
Transformationsprozesse in traditionelleren Industrien beeinflusst werden kénnen
(Cheng et al., 2023, p. 1). KI-Anwendungen sind jedoch in den Customer Journeys
gewisser Produktkategorien, wie im Konsumgutermarkt, starker vertreten und erforscht
als beispielsweise im Bereich der Industriegiter (Rana et al., 2021, p. 1752).
Veréanderungen aufgrund Kl-Innovationen machen sich sowohl im Bereich Marketing,
als auch im Vertrieb, bemerkbar. Der klassische Sales Funnel und die Customer
Journey werden gepragt von digitaler Disruption (Handschuh & Detscher, 2021, p.
293).

Marketing Action Marketing Research

« Standardization (mechanical Al) * Data collection (mechanical Al)

* Personalization (thinking Al) * Market analysis (thinking Al)

« Relationalization (feeling Al) » Customer understanding (feeling Al)

Marketing Strategy

» Segmentation (mechanical Al)
« Targeting (thinking Al)
* Positioning (feeling Al)

Abbildung 1: Unterteilung der Kl im Marketing
Quelle: Huang & Rust (2021, p. 32)

Im Bereich Marketing wird die Kl in der Literatur gerne in drei Richtungen unterteilt,

welche auch in Abbildung 1 dargestellt werden: mechanische KI (Mechanical Al),
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denkende KI (Thinking Al) und fihlende Kl (Feeling Al). Die Automatisierung von
Routineaufgaben, wie in der Anwendung von Clustering-Algorithmen oder
maschinellen Ubersetzungen, kann als mechanische Kl betrachtet werden. Denkende
Kl umfasst jegliche Verarbeitungsprozesse meist unstrukturierter Daten, die zu neuen
Erkenntnissen und Entscheidungen fuhren. Beispiele dafir wéren Textmining,
Spracherkennung oder auch Empfehlungssysteme. Fihlende Kl ist fir wechselseitige
Interaktionen zwischen Mensch und Maschine bzw. fur die Analyse menschlicher
Gefuhle und Emotionen konzipiert. KI-Chatbots, Stimmungsanalysen und Kl-Roboter

lassen sich beispielsweise hier einordnen (Huang & Rust, 2021, p. 31).

Zusammenfassend kann klar behauptet werden, dass kinstliche Intelligenz einen
drastischen Einfluss darauf hat, wie Unternehmen mit ihren potenziellen Kund*innen
kommunizieren, wie sie ihre potenziellen Kund*innen verstehen und welche Arten der

Interaktionen ihnen dadurch zur Verfligung stehen (Rodgers & Nguyen, 2022, p. 1043).

2.4 Definition der datengetriebenen Personalisierung

Das Konzept der Personalisierung im traditionelleren Sinne tauchte bereits sehr friih in
der Geschichte des Marketings auf. Um das Jahr 1870 wurden schon die ersten
personalisierten Direktwerbungen versandt, damals in Form von Briefen (Vesanen,
2007, p. 410). Personalisierung kann auf alle Komponenten des Marketing Mix
angewandt werden, insbesondere im Mobile Marketing Mix (Product, Place, Price,
Promotion, Prediction) spielt die Thematik eine bedeutende Rolle und fihrt in der
Praxis oft zu Diskussionen (Tong et al., 2020, p. 64). In der Literatur lassen sich zum
Begriff der Personalisierung an sich eine Vielzahl unterschiedlicher Auffassungen und
Definitionen finden. Im Rahmen dieser Arbeit wird eine eher technologisch-basierte
Ansicht der Personalisierung herangezogen. Dabei ist unter Personalisierung die
individuelle Gestaltung von Inhalten der E-Commerce Unternehmen an einzelne
Konsument*innen durch die Verwendung von Kundendaten und Technologien zu
verstehen. Informationen tber die Kund*innen kdnnen entweder vorab gesammelt oder
in Echtzeit verarbeitet werden, um daraus individuelle Kundenbedurfnisse abzuleiten
und diese zu bedienen (Vesanen, 2007, p. 410). Strycharz et al. (2019) fassen in ihren
Erkenntnissen der praktischen Perspektive die Personalisierung aus Sicht von
12



Unternehmen als Mittel zur Erreichung der richtigen Personen mit den richtigen
Inhalten zum richtigen Zeitpunkt zusammen, um so davon profitieren zu kénnen
(Strycharz et al., 2019, p. 653).

Die Vor- und Nachteile der Personalisierung werden sowohl in der Literatur als auch in
der Praxis stark diskutiert. Sowohl positive als auch negative Aspekte zeigen sich fur
beide Parteien, Unternehmen und Konsument*innen. (Strycharz et al., 2019, p. 653).
Fir Unternehmen stellt sich beispielsweise die Herausforderung, die Fahigkeit zu
besitzen, um die Daten von Nutzer*innen bzw. Kund*innen in personalisierte
Erlebnisse umzuwandeln. Zur Realisierung einer Personalisierungsstrategie sind
daher gewisse Grundlagen, wie eine gute Datenbasis, erforderlich (Valdez Mendia &
Flores-Cuautle, 2022, p. 1). Auf die Chancen und Risiken KI-gestutzter
Personalisierungsmaflinahmen in Onlineshops wird in Kapitel 4 noch weiter

eingegangen.

Personalisierung im Kontext der Kl lasst sich in die Kategorie der denkenden Ki
(Thinking Al) einordnen. Diese Kategorie der Kl bietet in der Personalisierung den
Vorteil, dass sie Muster in Daten erkennen und verarbeiten kann. Eine verbreitete
Anwendung stellen hier zum Beispiel personalisierte Empfehlungssysteme, wie die
Amazon Cross-Selling-Empfehlungen, dar (Huang & Rust, 2021, pp. 32 - 33). Die
Fahigkeit der Kl, sich kontinuierlich weiterzuentwickeln und sowohl Kaufintentionen von
Konsument*innen als auch deren Emotionen zu interpretieren und vorhersagen zu
konnen, beeinflusst die Bereiche Automatisierung und Personalisierung in enormen
Ausmalien (Chintalapati & Pandey, 2022, p. 62). Es wird empfohlen, Kl als Strategie
zu betrachten, welche es ermoglichen kann, die Bindung zwischen Kund*innen und
Unternehmen zu verbessern, indem das Einkaufserlebnis gesteigert wird (Khare et al.,
2023, p. 726). Die Literatur weist darauf hin, dass es bereits viele Studien Uber KI im
Marketing-Kontext gibt, jedoch noch wenig Forschung zur KiI-gestitzten
Personalisierung direkt vorhanden ist (Gao & Liu, 2022, p. 1).

Zusammenfassend kann also gesagt werden, dass im Kontext der datengetriebenen
Personalisierung Daten von Kund*innen gesammelt und genutzt werden, um daraus

personalisierte Erfahrungen zu erzeugen (Valdez Mendia & Flores-Cuautle, 2022, p.
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1). Abbildung 2 (Gao & Liu, 2022, p. 4) soll einen ersten Uberblick iiber Technologien
zur Personalisierung entlang der Customer Journey geben.

Personalized navigation
(pre-purchase stage)
*  Optimized Search
engine
®  Recommender systems

Personalized profiling
(previous experience stage)

®  Data Collection
/ S s \

Abbildung 2: Anwendungen Kl-gestiitzter Personalisierung entlang der Customer Journey

Quelle: Gao & Liu (2022, p. 4)

Wie die Abbildung verdeutlicht, bildet eine fundierte Sammlung von Daten und das
Erstellen von Kundenprofilen die Grundlage far alle weiteren
Personalisierungsmaflinahmen. Jene Basis hat einen Einfluss auf alle Weiteren
Mafl3nahmen im Kontext der Personalisierung. Die Autoren Gao und Liu stellen in ihrem
Framework  (Abbildung 2) Anwendungsmdglichkeiten  der  Kl-gestitzten
Personalisierung, die einen potenziellen Einfluss auf die Customer Experience

darstellen, in Bezug zueinander (Gao & Liu, 2022, p. 4).
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3. Integrationsansatze der Kl-gestutzten Personalisierung

von Onlineshops

Im Rahmen dieses Kapitels sollen verschiedene Technologien bzw.
Integrationsansatze zur Kl-gestutzten Personalisierung von Onlineshops abgehandelt
werden. Zunachst wird kurz zu den unterschiedlichen Personalisierungsmal3inahmen
hingeleitet und anschlieRend werden in detailliertem Ausmal zwei grof3e Bereiche
betrachtet, in denen Kl-gestitzte Personalisierungsmal3hahmen in Onlineshops direkt
eingesetzt werden konnen. Dabei liegt der Fokus auf On-Page-Anwendungen, die rein
zur Personalisierung von Inhalten auf der E-Commerce-Webseite selbst eingesetzt
werden. Ebenso folgt eine weitere Eingrenzung, indem das Hauptaugenmerk auf jenen
Einsatzmoglichkeiten liegt, welchen bereits ein gewisses MalR an Einfluss auf die

Customer Experience in der Literatur nachgesagt wird.

Es kann als Tatsache betrachtet werden, dass im Internet und demnach auch im
Onlinehandel eine immer grélRere Menge an Informationen zur selben Zeit fur den
Grofiteil der Bevolkerung verfligbar ist. Dies bedeutet einen Uberm&Rig grofRen
Datenfluss und die Informationsflut nimmt immer weiter zu. Aus Sicht der Customer
Experience kann diese Tatsache als Problem gesehen werden. Daher ist es zur
Minimierung dieses Problems zu einem gewissen Grad notwendig, Personalisierung
einzusetzen, um die Bedurfnisse der Kund*innen auch inmitten dieser Datenmengen
zufriedenstellend behandeln zu kénnen (Wakil et al., 2019, p. 1338).

In der Literatur stellt sich heraus, dass KI-gestitzte Personalisierung und
Anwendungen der Kl-gestitzten Personalisierung sowohl in der Forschung als auch in
der Praxis noch weitestgehend unerforscht sind. Eine der ersten Forschungen zu
dieser Thematik wurde von Gao und Liu (2022) durchgefuhrt. Im Rahmen dessen wird
die KI-gestutzte Personalisierung als wichtige strategische Malinahme mit
beachtenswertem Einfluss entlang der Customer Journey im Profiling, in der
Navigation, in Anreizen bzw. in der Stimulierung (wie beispielsweise in personalisierten
Empfehlungen oder Erinnerungen) und in der Retention betrachtet (Gao & Liu, 2022,

p. 1). KI-Anwendungen zur Interaktion mit Kund*innen kénnen in allen Phasen des

15



Kaufprozesses eingesetzt werden. Die Forschung dazu nimmt immer starker an
Bedeutung zu (He & Zhang, 2022, p. 1).

Grundsatzlich kann in der KI-gestitzten Personalisierung zwischen der
Personalisierung anhand von Querschnitts- und Langsschnittdaten unterschieden
werden. Bei Nutzung von Querschnittsdaten wird in der Personalisierung eher auf
vergleichende Daten gesetzt, das bedeutet, es wird die Personalisierung durch
Ruckschlisse auf Kund*innen mit denselben Merkmalen umgesetzt. Die
Personalisierung mittels Langsschnittdaten bezieht sich auf den einzelnen spezifischen
Kunden bzw. die einzelne spezifische Kundin tber langere Zeit. Jene Art von Daten ist
in der Regel jedoch eher etwas sparlicher verfigbar. Aufgrund dessen wird in der
Literatur darauf hingewiesen, eine Kombination aus Querschnitts- und
Langsschnittdaten von Kund*innen in den Algorithmen und Modellen zur

Personalisierung zum Einsatz zu bringen (Huang & Rust, 2021b, p. 38).

In der Literatur geht hervor, dass der Onlinehandel in der Fashion-Industrie schon des
Ofteren als Grundlage far Forschungen zum Einsatz von
Personalisierungsmafinahmen diente. Forschungen in diesem Bereich haben ergeben,
dass KI-Tools gerade in dieser Branche eine Unterstiitzung zum besseren Verstandnis
von Praferenzen der Kund*innen anhand von friherem Kaufverhalten bieten kdnnen.
In dieser Branche findet KI beispielsweise Einsatz in der Verbesserung des Services
durch Chatbots, Sprachassistenten oder virtuelle Showrooms. Des Weiteren kann
auch der Bereich der Produktgestaltung und die individuellen Empfehlungen von
Produkten davon profitieren (Khare et al., 2023, pp. 725-726).

3.1 Kl-gestiitzte Personalisierung des Angebots

Im folgenden Kapitel werden drei Bereiche naher betrachtet, die sich alle in den
Anwendungsbereich der Personalisierung des in Onlineshops bereitgestellten
Angebots einordnen lassen. Dazu zahlen die Personalisierung des dargestellten
Contents selbst, die personalisierten Produktempfehlung bzw. Suchergebnisse

innerhalb des Onlineshops und die personalisierte Preisgestaltung.
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Kl-gestiutzte Anwendungen dieser Art sollen das Potenzial aufweisen, die Customer
Experience verbessern zu kénnen und zugleich Prozesse starker zu automatisieren.
Zum aktuellen Stand I&sst sich erkennen, dass nicht all jene Technologien bereits im
selben Ausmald Einsatz in E-Commerce Unternehmen in der Praxis finden. Kil-
Anwendungen wie Produktempfehlungssysteme werden beispielsweise bereits
groR¥flachiger eingesetzt (Rohden & Zeferino, 2023, p. 2035).

3.1.1 Personalisierter Content

Beim Konsum von Online-Inhalten in dieser zunehmend datengetriebenen
Medienlandschaft spielen Algorithmen eine immer bedeutendere Rolle (Zarouali et al.,
2022, p. 1076). Im Bereich der Personalisierung des Contents wird kinstliche
Intelligenz (Thinking Al) fur Analysen von Kampagnen und von Vorlieben der
Nutzer*innen eingesetzt (Huang & Rust, 2021, p. 35). Um sich als Unternehmen mit
seinem Content von Inhalten der Mitbewerber*innen abzuheben, ist es notwendig die
verfligbaren Daten in proaktiver Weise zu nutzen und diese in personalisierte Inhalte

umzuwandeln (Wilson, 2019, p. 51).

Neben dem Bereich der Analysen findet kiinstliche Intelligenz auch in der Erstellung
des Contents selbst Einsatz. Unterschiedliche Unternehmen personalisieren den Inhalt
ihrer Kampagnen mittels kiunstlicher Intelligenz (Huang & Rust, 2021, p. 35). Zudem
kann kunstliche Intelligenz auch in der Produktion von Inhalten wie Texten und
Produktbeschreibungen in Onlineshops angewandt werden. Diese Inhalte kdnnen
automatisiert auf der Basis von verfigbaren Daten erstellt und zum Vorteil von
Marketing-Manager*innen bzw. Betreiber*innen von Onlineshops genutzt werden
(Hamacher & Buchkremer, 2022, pp. 14-15). Als Beispiel in diesem Kontext kann der
Onlinehandel in der Fashion-Branche erwahnt werden. In diesem Segment bietet sich
die Option, den Inhalt der Webseite an ausgewéhlten Stellen mittels des Einsatzes von
kiinstlicher Intelligenz an den Lifestyle der potenziellen Kund*innen anzupassen (Khare
et al., 2023, pp. 725-726).

Auch im Hintergrund der datengesteuerten Entwicklung von Kampagneninhalten

entstehen gesellschaftliche Debatten tiber die Rolle und Auswirkung des Einsatzes von
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Algorithmen in diesem Zusammenhang (Zarouali et al., 2022, p. 1089). Wie die Autoren
Strycharz et al. (2019) in ihrer Arbeit Uber gegensatzliche Perspektiven zum Einsatz
von personalisiertem Marketinginhalt erw&hnen, gibt es auch Unternehmen, die den
Nutzer*innen ihrer Webseite entscheiden lassen, in welchem Ausmal} die Webseite
wahrend der Nutzung personalisiert werden soll. Wird die Option gewahlt, dass die
Personalisierung deaktiviert ist, somit erhalten Nutzer*innen nur noch Inhalte basierend

auf nicht personenbezogenen Daten (Strycharz et al., 2019, p. 650).

3.1.2 Personalisierte Produktempfehlungen und -vorschlage

Heute hat der Grofiteil der Konsument*innen bereits Zugang zu jeder Menge
Informationen, egal ob diese Informationen fiir die jeweilige Person von Relevanz sind
oder nicht. Webseiten sind tberfullt mit Informationen, die fur gewisse Nutzer*innen
irrelevant sind und somit den Entscheidungsprozess bis zum tatsachlichen Kauf
erschweren und verlangern. Zur LOsung dieses Problems kodnnen
Empfehlungssysteme eingesetzt werden, welche den Nutzer*innen in kirzester Zeit
die von ihnen bendétigten Informationen zur Verfigung stellen. Aus diesem Verhalten
konnen weiter Daten gewonnen werden, die dem Unternehmen infolgedessen
wiederum Erkenntnisse fir zuktnftige Entscheidungen, beispielsweise im Marketing,
liefern. Um Wissen uUber die Nutzerfinnen zu sammeln, kénnen Kunden- bzw.

Personlichkeitsprofile mit Daten angereichert werden (Wakil et al., 2019, p. 1338).

Es kann zwischen zwei Arten von Empfehlungssystemen unterschieden werden:
personalisierte und nicht personalisierte Empfehlungssysteme. Nicht personalisierte
Empfehlungssysteme beziehen sich in ihren Produktempfehlungen auf generelle
Trends oder spezielle und aktuelle Angebote. Personalisierte Empfehlungssysteme
treffen ihre Vorschlage hingegen auf Basis von individuellem Verhalten. Dabei fliel3en
beispielsweise Daten wie zuvor gekaufte Produkte, Komplementarprodukte, bereits
angesehene Produkte, Produkte mit ahnlichen Charakteristiken oder das
Suchverhalten eine beutende Rolle. Wie die Forschung von Mican und Sitar-Taut
(2023) zeigt, werden personalisierte Empfehlungssysteme von Nutzer*innen als

natzlicher und relevanter angesehen (Mican & Sitar-Taut, 2023, p. 4). An dieser Stelle
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liegt der Fokus weiter auf personalisierten Empfehlungssystemen, die demnach auf

Daten der Kund*innen zurickgreifen.

Basierend auf derartigen Kl-generierten Personlichkeitsprofilen von Kund*innen, die
aus der Analyse gesammelten Daten abgeleitet werden, koénnen infolgedessen
personalisierte Produktempfehlungen getatigt werden. Die Marke The North Face setzt
beispielsweise fur diesen Zweck Kl ein. Basierend auf vorhandenen Daten werden
mittels KI die zum Profil der Kund*innen passenden Jacken vorgeschlagen. Dabei
flieRen Daten, wie zum Beispiel wann Kund*innen das Produkt nutzen mdchten und
wo sie es einsetzen mochten, eine relevante Rolle (Kietzmann et al., 2018, p. 264).
Studien zeigen, dass der Einsatz von derartigen Empfehlungssystemen durch das
Vorschlagen von Produkten, die genau den individuellen Bedurfnissen der Kund*innen
entsprechen, sowohl aus unternehmerischer Sicht als auch aus Sicht der Kund*innen
Vorteile beinhaltet. Unternehmen koénnen dadurch langfristig gesehen Kosten
reduzieren und Kund*innen benétigen weniger Zeit, um ihr gewlnschtes Produkt zu
finden (Wakil et al., 2019, p. 1338). Demzufolge gewinnen KI-gestitzte
Empfehlungssysteme aktuell auch an Wichtigkeit als Anwendung, um die Customer
Experience zu steigern. Zudem wird in der Literatur ein positiver Einfluss auf den
erzielten Umsatz durch den Einsatz dieser MaRnahme auf der Seite der Unternehmen
bereits bestétigt (Zhou et al., 2023, p. 1086).

Auch in der Personalisierung von Suchergebnissen kann kunstliche Intelligenz
angewandt werden (Huang & Rust, 2021, p. 35). Kl-gestltzte Suchergebnisse bzw. -
vorschlage in Onlineshops gewinnen aktuell zunehmend an Bedeutung. Mittels Kl-
gestutzter Suche kénnen die Suchergebnisse nach Wichtigkeit fur den einzelnen
Kunden bzw. die einzelne Kundin zum jeweiligen Zeitpunkt bewertet und

dementsprechend prasentiert werden (Kietzmann et al., 2018, pp. 265-266).

Diese Technologien werden im E-Commerce bereits angewandt. Zum Beispiel setzt
der britische Onlinehandler ASOS die Software Azure von Microsoft ein, um in Echtzeit
die Produktrelevanz und die Wahrscheinlichkeit zu berechnen, dass ein Nutzer bzw.
eine Nutzerin ein Produkt ansieht, es speichert, dann in den Warenkorb legt und es

schlussendlich auch noch kauft. Wahrend der Nutzer bzw. die Nutzerin sich also durch
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die Produkte stobert, werden diese Produktempfehlungen standig in Echtzeit

angepasst (Kietzmann et al., 2018, p. 266).

Zum Anwendungsbereich der Empfehlungssysteme zahlt zudem ebenso das Cross-
Selling. Beim Cross-Selling handelt es sich um eine Verkaufsstrategie, bei der
Kund*innen weitere Produkte angeboten werden, die zu ihrem bereits ausgewéhlten
Produkt bzw. zu den bereits ausgewéhlten Produkten passen und dazu kombiniert
werden konnten. Onlinehé@ndlerfinnen  kdénnen durch den Einsatz von
Empfehlungssystemen im Sinne des Cross-Sellings also noch weitere personalisierte
Produktempfehlungen bieten und somit das Umsatzpotenzial besser ausweiten
(Ghoshal et al., 2021, p. 430). Beispielsweise setzt Amazon zum Zwecke des Cross-

Sellings Kl-gestitzte Empfehlungssysteme ein (Huang & Rust, 2021, p. 32).

3.1.3 Algorithmische Preisgestaltung

Unternehmen greifen immer Ofter auf die Methoden der algorithmischen
Preisgestaltung zuriick, um Preise fur ihre angebotenen Produkte zu finden. Der
Bereich der algorithmischen Preisgestaltung lasst sich in zwei Unterkategorien
aufteilen: die dynamische und die personalisierte Preisgestaltung (Seele et al., 2021,
p. 699). Bei der algorithmischen Preisgestaltung steckt ein auf Datenanalysen
basierender Preisfindungsmechanismus dahinter, welcher es Unternehmen maglich
macht, automatisch dynamische und auf den Kunden bzw. die Kundin angepasste
Preise in Echtzeit zu definieren. Die dynamische Preisgestaltung und die
personalisierte Preisgestaltung tiberschneiden sich in ihren Eigenschaften, jedoch geht
die personalisierte Preisgestaltung noch weiter ins Detail. Hierbei wird nicht auf das
Verhalten von Gruppen geschlossen, sondern direkt auf die Nachfrage bzw. das

Interesse von Einzelpersonen (Seele et al., 2021, pp. 704-705).

Im Kontext der personalisierten Preisgestaltung wird ebenso Thinking Al eingesetzt.
Damit konnen Preise je Produkt, Kanal und ebenso je Kunde bzw. Kundin
personalisiert und optimiert werden. Dabei wird auch die Zahlungsbereitschaft, ebenso
Willingness-to-Pay genannt, der Kund*innen beriicksichtigt. Demnach ist es méglich,

dass Kund*innen, die aufgrund ihres Verhaltens bzw. vergangenen Daten eine hohere
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Zahlungsbereitschaft aufweisen, auch einen héheren Preis angzeigt bekommen, als
diejenigen, die diese Zahlungsbereitschaft nicht zeigen (Huang & Rust, 2021, pp. 34-
35).

Mittels dynamischer Preisgestaltung kann der Preis je nach Angebot und Nachfrage
angepasst werden. Anpassungen dieser Art haben nachweislich einen Einfluss darauf,
wie Kund*innen ihre Kaufe durchfihren. Im speziellen in Branchen wie der
Reisebranche, die bei Onlinebuchungen auch in den Kontext der E-Commerce-
Plattformen eingeordnet werden kann, werden hier bereits Einflisse nachgewiesen
(Hoyer et al., 2020, p. 62). In der Kl-basierten Preisgestaltung handelt es sich um einen
dynamischen Prozess in Echtzeit (Huang & Rust, 2021, p. 45). Echtzeitinformationen,
wie die Zeit oder der Standort, bieten hier haufig die Grundlage fir die dynamische
Preisgestaltung. Auch auf den Kunden bzw. die Kundin abgestimmte Preisnachlasse
konnen Uber diese Art der Preisgestaltung entstehen (Hoyer et al., 2020, p. 62). Neben
den bereits genannten Faktoren, die in der dynamischen Preisgestaltung beriicksichtigt
werden kdnnen, gibt es auch Preisgestaltungsmodelle, welche den gesamten Markt,
im Sinne von Konkurrenzanalyse und den Nutzen berticksichtigen. Die Ergebnisse
einer im Jahr 2023 verdffentlichten Studie legen nahe, dass eine Kombination aus
Markt-, Nutzwert- und Nachfragedaten den am besten performenden Input in der

dynamischen Preisgestaltung darstellen (Cornacchione et al., 2023, p. 1).

Der Faktor Preis als Auswirkung auf die Praferenzen von Kund*innen zeigt sich ebenso
bereits als Gegenstand von Studien. Die dynamische Preisgestaltung wird hierbei als
eher positive strategische Entscheidung zum Faktor Preis angefihrt. Es stellt sich
zudem auch heraus, dass ein signifikanter Zusammenhang zwischen dem Faktor Preis
und dem Erfolg von Empfehlungssystemen besteht (Wakil et al., 2019, pp. 1338-1339).
Autoren diskutieren jedoch auch die ethischen und moralischen Fragen der
dynamischen und personalisierten Preisgestaltung. Unabhangig der Tatsache, dass
jene beiden Methoden der Preisgestaltung rechtlich erlaubt sind, sollen die
Vertretbarkeit und mogliche Reaktionen der Kund*innen thematisiert werden (Seele et
al., 2021, p. 697). Das Wahrnehmen einer Preisdiskriminierung kann von einzelnen

Kund*innen sowie von der Offentlichkeit allgemein negativ empfunden werden und
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infolgedessen dem betroffenen Unternehmen zum Nachteil werden. Jene
Preisdiskriminierung kann in Form von der Diskriminierung von Gruppen als auch von

Einzelpersonen stattfinden und wahrgenommen werden (Seele et al., 2021, p. 704).

Als Herausforderung der dynamischen Preisgestaltung identifizieren die Autoren Miao
et al. (2022) ein Preisfindungsproblem bei Produkten mit geringem Absatz. Geringer
Absatz bedeutet infolgedessen auch eine nur kleine verfigbare Datenmenge, auf die
der Algorithmus zurlckgreifen kann. Miao et al. untersuchten diese Problemstellung
anhand der Daten des internationalen Online-Handels Alibaba genauer. Demnach wird
dazu geraten, bei Produkten mit geringem Absatz auf das Clustern von Produkten in
der dynamischen Preisgestaltung zu setzen. Somit greift der Algorithmus auf Daten
von Produkten zurtick, welche sich im selben Cluster befinden, wodurch wiederum

bessere Preisentscheidungen getroffen werden kénnen (Miao et al., 2022, p. 3559).

3.2 Kil-gestiitzte Personalisierung des Kundenservices

Kunstliche Intelligenz im Kontext des Kundenservices kann als System zur Evaluierung
von Service-Szenarien in Echtzeit unter Verwendung von digitalen Daten betrachtet
werden, um mittels dessen personalisierte Losungen fir Kundenanfragen- und
probleme bereitzustellen. Auch komplexere Probleme sollen mit ausgepragten
Systemen behoben werden kdnnen (Xu et al., 2020, p. 189). Im Fall von sehr
datenintensiven und utilitaristischen Anwendungen im Bereich des personalisierten
Services, handelt es sich auch hier wieder um den Einsatz von Thinking Al (Huang &
Rust, 2021b, p. 30). Ein Grof3teil klassischer Chatbots aber auch virtuelle Assistenten,
so wie sie auch am starksten verbreitet sind, lassen sich in die Klassifizierung der
kognitiven Tatigkeiten in Kombination mit repetitiven Aufgabentypen einordnen (Hoyer
et al., 2020, p. 60).

Wie die Ergebnisse einer Studie zeigen, ist es von Bedeutung, dass Unternehmen, die
kinstliche Intelligenz im Kundenservice einsetzen, ihren Kund*innen eine gute Service-
Atmosphare schaffen. Im Fokus steht dabei die Starkung des Vertrauens der
Kund*innen durch das Bekanntmachen und Erklaren der eingesetzten KiI-

Anwendungen bereits zu Beginn der Interaktion. Der Grad an wahrgenommener
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Interaktivitdt und tatsachlich empfundener Personalisierung soll dabei verstarkt
betrachtet werden (Gao et al., 2022, p. 318).

3.2.1 Chatbots

Ein Chatbot stellt ein intelligentes System dar, welches in der Lage ist, mit Menschen
in nattrlicher Sprache und in Echtzeit ein Gesprach zu fuhren. Derartige intelligente
Computersoftwares sind dazu fahig, Input in Form von natlrlicher Sprache zu
verstehen, automatisiert die passende Antwort zu finden und diese infolgedessen auch
in flieBender und realistischer natirlicher Sprache wiederzugeben. Der Einsatz von
Chatbots nimmt deutlich zu. Unternehmen versuchen dadurch ihren Kundenservice zu
verbessern, Ablaufe zu modernisieren und die Produktivitéat zu steigern (Suta et al.,
2020, p. 502). Gewisse Arten von Chatbots verfiigen bereits tber die F&higkeit,
Heterogenitat im Ausdruck der Kund*innen zu erkennen. Darunter ist zu verstehen,
dass der Akzent der Nutzer*innen analysiert werden kann und unterschiedlichste

Probleme erkannt werden kénnen (Huang & Rust, 2021, p. 35).

Anhand einer Systematischen Literaturanalyse, welche einer der ersten Analysen
dieser Art zur Thematik der Kl-gestitzten Touchpoints entlang der Customer Journey
darstellt, empfehlen die Autoren He und Zhang (2022) in den praktischen Implikationen,
als Marketer bzw. Marketerin den Einsatz von Chatbots in der Vorkaufsphase in
Erwagung zu ziehen. Sie heben dabei jedoch auch hervor, dass im ersten Schritt die
Wahrnehmung bzw. die Einstellung der Nutzer*innen gegeniber der Anwendung von
Kl evaluiert und bei Bedarf und Moglichkeit verbessert werden sollte (He & Zhang,
2022, p. 15).

Eine im Jahr 2021 veroffentlichte Studie untersucht den Aufbau von Beziehungen
zwischen Menschen und kinstlicher Intelligenz und geht dabei naher auf die
potenzielle Steigerung der Kaufabsicht durch KI-Chatbots ein. Die Ergebnisse zeigen,
dass Chatbots den emotionalen und einfihlsamen Aspekt der Interaktion nicht
vernachlassigen sollten und jener sogar einen hdheren Stellenwert einnehmen kann,

als der rein informative Inhalt des Dialogs. Die Autoren Lee et al. raten Marketer*innen
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daher dazu, diese Aspekte im Einsatz von Chatbots zu beachten (Lee et al., 2021, p.
1329).

Es kann zudem auch angenommen werden, dass durch den Aufbau einer engeren
Beziehung zwischen Chatbot und Nutzer*innen mittels einer Form von sozialen
Interaktion, infolgedessen Chatbots nicht nur als reine Unterstiitzung, sondern auch als
Promoter fur das Unternehmen bzw. die Marke betrachtet werden. Durch ausgepréagte
Kommunikationsfahigkeit von Chatbots kdnnen Nutzer*innen eher dazu bereit sein,
das Angebot 6fter zu nutzen. Dafiir werden nicht nur Convenience, die Richtigkeit von
Informationen und das Vertrauen darin als Katalysatoren gesehen, sondern ebenso
Empathie und Aufmerksamkeit im Kommunikationsverlauf (Lee etal., 2021, pp. 1349-
1350).

Durch die Option mit KI-gestltzten Chatbots zu interagieren, kann die Zeit, welche fur
die Losung einer Anfrage bzw. eines Problems bendtigt wird, betrachtlich verkirzt
werden. Das Softwareentwicklungsunternehmen Autodesk setzt beispielsweise einen
virtuellen Agenten zur Beantwortung von Kundenanfragen ein, welcher auf NLP und
Machine Learning basiert. In diesem Anwendungsfall erkennt der Chatbot den Kontext
und die Bedeutung der Anfragen mit derartiger Schnelligkeit, dass die Zeit bis hin zur
Ldsung der Anfrage von bisherigen eineinhalb Tagen auf durchschnittliche finf Minuten

reduziert werden kann (Kietzmann et al., 2018, p. 266).

Eine Studie aus dem Jahr 2021 zeigt, dass die Einstellung, die Nutzer*innen gegentber
Chatbots aufweisen, zudem auch von der Komplexitat und Art der Aufgabe bzw. des
Problems abhéangig ist. Handelt es sich um eine komplexere Problemstellung, wird eine
schwachere positive Auswirkung der Freundlichkeit von Chatbots auf das Vertrauen
der Nutzer*innen festgestellt (Cheng et al., 2021, p. 510).

3.2.2 KI-Shopping-Assistenten

Chatbots und virtuelle Assistenten weisen sehr wohl Uberschneidungen in ihrer
Funktionalitat auf, jedoch gibt es auch Unterschiede, die hier zu Beginn hervorgehoben
werden. Virtuelle Assistenten bzw. KI-Shopping-Assistenten unterstitzen Kund*innen
dabei, selbst ihre eigenen Praferenzen besser herauszufinden und diese zu verstehen.
24



Sie konnen zur Unterstitzung eingesetzt werden, um zwischen verschiedenen
Optionen anhand von Daten die geeignetere Wahl fir ihre Bedurfnisse zu treffen.
Demnach sollen die Kaufentscheidungen durch derartige Assistenten noch besser den

Praferenzen der Kund*innen entsprechen (Hoyer et al., 2020, p.64).

Wie sich in aktuellen Geschehnissen erkennen lasst, testet der Onlineh&ndler Amazon
bereits seinen ersten Kl-Assistenten an Kund*innen in den USA. Jener ist Uber die
Smartphone-App fir Nutzer*innen zuganglich und funktioniert folgendermal3en:
Kund*innen haben die Mdéglichkeit, Fragen zu Produkten frei zu stellen und der KiI-
Assistent versucht diese Fragen unmittelbar zu beantworten, indem er auf die Inhalte

bestehender Kundenrezensionen zurickgreift (Eisenbrand, 2024).

Insbesondere im Fashion-Onlinehandel sind zu diesem Thema einige Bewegungen
und Fortschritte zu beobachten. Statista berichtet beispielsweise von dem britischen
Start-up Intelistyle, welches einen KI-Modeassistenten entwickelte, der anhand
verschiedener Features eine hyper-personalisierte Customer Experience bieten soll.
Das Kl-basierte System beriicksichtigt bei der Beratung die Daten von Kund*innen, wie
deren Korperform, Hautfarbe oder Merkmale der Haare und zudem auch den
personlichen Stil der Kund*innen. Ebenso die Analyse von Fashion-Fotos wird
ermdglicht und zur Beratung kann das System auf Entscheidungen echter Mode-
Stylist*innen zurtickgreifen. Neben virtuellen Models, die das ausgewahlte Outfit als
Ganzes prasentieren kénnen, steht auch die virtuelle Anprobe (Virtual Try-On) am
Kunden bzw. an der Kundin selbst zur Verfiigung. Durch die Kombination dieser
Features soll die personalisierte Customer Experience auf ein noch héheres Level
gehoben werden. Dieser KI-Modeassistent kann von Betreiber*innen von Onlineshops

aufihren eigenen Onlineshops integriert werden (Statista Market Insights, 2023, p. 77).

Andere Kl-basierte Services bzw. Assistenten umfassen beispielsweise die Funktion,
auf den Kunden bzw. die Kundin angepasste Informationen zur Nutzung des Produkts
bereitzustellen. Betrachtet man die Fitness- und Ernahrungsbranche, kénnen KiI-
Assistenten Empfehlungen zur optimalen Nutzung bzw. zum optimalen Konsum von

Nahrungsmitteln oder anderen Produkten abgeben. Dem geht vorher, dass eine gute
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Datengrundlage zur Verfiigung steht, welche die Problemerkennung und -l6ésung erst
ermoglicht (Hoyer et al., 2020, p. 62).

3.3 Die Einstellung gegeniiber PersonalisierungsmafRnahmen

Im Laufe der Literaturrecherche wird deutlich, dass der Einstellung (Attitude) von
Nutzer*innen im Kontext dieser Thematik eine bedeutende Rolle zugeschrieben
werden kann. Studien bestéatigen beispielsweise bereits, dass der kunstlichen
Intelligenz ein Einfluss auf die Einstellung der Nutzer*innen nachgewiesen werden
kann (Khare et al., 2023, p. 725). Die personliche Einstellung von potenziellen
Kund*innen beeinflusst, neben anderen Faktoren wie dem Vertrauen, nachweislich die

Absicht, KI-gestutzte Onlineshops zu nutzen (Nagy & Hajdu, 2021, p. 168).

Ebenso im Forschungskontext der Online Shopping Experience sind Erkenntnisse tber
die Einstellung von Kund*innen verfigbar. Die Literaturanalyse von Agarwal (2019)
identifiziert den Faktor Einstellung im Allgemeinen als Einflussfaktor auf die Online

Shopping Experience von Kund*innen (Agarwal, 2019, p. 196).

Auch in Anbetracht des Personalization-Privacy Paradox muss die Einstellung der
Nutzer*innen betrachtet werden. Die Einstellung der Nutzer*innen gegeniber dem
Internet allgemein und insbesondere die Zufriedenheit mit dem Internet, stellt sich als
starkster Einflussfaktor auf die Bereitschaft zur Preisgabe von personlichen
Informationen im Austausch gegen Personalisierung heraus. Diese Einstellung
ubertrifft hier sogar andere relevante Konstrukte, die in Verbindung mit Bedenken rund
um die Privatsphare stehen, wie beispielsweise das Vertrauen oder das
Risikoempfinden (Cloarec et al., 2022, p. 647).

Wie bereits im Laufe dieses Kapitels verdeutlicht wurde, weisen Chatbots einen
relevanten Anwendungsbereich von Kl-gestitzten Personalisierungsmalinahmen auf.
Auch in der Anwendung von Chatbots raten Wissenschaftler dringend dazu, auf die
Einstellung der Kund*innen gegenuber kinstlicher Intelligenz zu diesem Zweck Acht
zu geben. Es bestehe oftmals Bedarf die Einstellung zu verbessern (He & Zhang, 2022,
p. 15).

26



Aufgrund der hier vorliegenden Relevanz der Einstellung von Kund*innen gegenuber
der Thematik der Kl-gestltzten PersonalisierungsmalRnahmen, soll das Konstrukt
Einstellung auch in der folgenden Forschung bertcksichtigt werden. Auf die Einstellung
kénnen, wie hier angeflhrt, bereits relevante Einfliisse zurtckgefiuhrt werden, weshalb

jenes Konstrukt auch weiter betrachtet wird.
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4. Customer Experience in Zeiten der kunstlichen

Intelligenz

Kunstliche Intelligenz revolutioniert die Art der Interaktion zwischen Unternehmen und
Kund*innen (Nisreen Ameen et al., 2020, p. 1). Es erweist sich in der Literatur als
unumestritten, dass der Einsatz neuer Technologien, wie Augmented Reality, virtuelle
Assistenten oder Chatbots, einen starken Einfluss auf das Erlebnis der Kund*innen hat
und auch zukinftig haben wird. Die mdglichen Kehrseiten dieser Technologien fir
Kund*innen werden in diesem Zusammenhang bereits in Diskussion gestellt, zeigen
sich jedoch noch als weniger erforscht (Hoyer et al., 2020, p. 69). Im Rahmen dieses
Kapitels soll die Customer Experience definiert und aus verschiedenen Blickwinkeln
aktueller Entwicklungen beleuchtet werden. Des Weiteren wird die Customer
Experience im Kontext der datengetriebenen Personalisierung sowohl hinsichtlich

potenzieller Chancen als auch Risiken untersucht und diskutiert.

4.1 Das Konstrukt Customer Experience

In der Literatur kann eine Vielzahl an Definitionen und Auffassungen tber die Customer
Experience (CX) gefunden werden (Kim et al., 2011, p. 113; Becker & Jaakkola, 2020,
p. 630; Verhoef et al.,, 2009, p. 32). In dieser Arbeit wird sich auf ausgewahlte
verbreitete und zum Kontext passende Varianten fokussiert, welche in diesem Kapitel

behandelt werden.

4.1.1  Einfuhrung und Definitionen

Viele dieser Autoren unterscheiden sich zwar in Einzelheiten je nach Kontext, teilen
jedoch die Annahme, dass es sich beim Konzept der Customer Experience um ein
multidimensionales Konstrukt handelt (Lemon & Verhoef, 2016, p. 70). Das Konstrukt
Customer Experience, so wie es aktuell verstanden wird und immer mehr an
Bedeutung gewinnt, erlangte erst in den letzten drei Jahrzehnten in dieser Form einen
derart relevanten Stellenwert in der Theorie und Praxis (Jain et al., 2017, p. 642).
Gerade durch das bestehende hohe Mall an Transparenz, dem Kund*innen im

Onlinehandel und lber Social Media ausgesetzt sind, nimmt die Bedeutung der
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Customer Experience immer weiter zu. Erfahrungen zu teilen erweist sich als sehr
einfach und bringt Kund*innen in eine sehr einflussreiche Position gegenuber
Unternehmen (Detscher & Stoll, 2021, p. 427).

Zu einer der meistverbreiteten Definitionen ist jene von Verhoef et al. aus dem Jahr
2009 zu zahlen. Sie vertreten die Ansicht, dass das Konstrukt der Customer
Experience in ganzheitlicher Weise als Zusammenspiel der kognitiven, affektiven,
emotionalen, sozialen und physischen Reaktionen der Kund*innen gegeniber der
Einzelhandler*innen zu betrachten ist. Dabei steht die Customer Experience sowohl
unter dem Einfluss von Aspekten, die von Unternehmen beeinflusst werden kdnnen,
als auch unter jenen, die auf3erhalb der Kontrolle der Handler*innen liegen (Verhoef et
al., 2009, p. 32). In dieser Arbeit wird die Definition von Verhoef et al. als relevant

angesehen, da sie auch den Kontext des Einzelhandels teilt.

Auch die Autoren Grewal, Levy und Kumar stellen die Customer Experience in den
Einzelhandelskontext und definieren sie dabei als die Erfahrung, die Kund*innen bei
jedem einzelnen Kontakt mit dem Unternehmen selbst, deren Produkten und dem
damit verbundenen Service erleben. Hier wird vor allem die Rolle der Makrofaktoren
im Einzelhandel (wie beispielsweise Werbung, Preis oder Waren) als starker Einfluss

auf die Kundenerfahrung hervorgehoben (Grewal et al., 2009, p. 1).

Eine weitere verbreitete Definition der Customer Experience wird in jener von Schmitt
aus dem Jahr 1999 gesehen. Schmitt beschreibt ebenso eine mehrdimensionale
Auffassung und unterscheidet zwischen funf Arten von Erfahrungen: sensorische
Erfahrung, affektive Erfahrung, kognitive Erfahrung, physische Erfahrung und sozial-
identitare Erfahrung (Schmitt, 1999, p. 53). In der Definition von Kranzbthler et al. wird
auf eine Touchpoint-Betrachtung entlang der gesamten Reise der Kund*innen, der
Customer Journey, gesetzt. In dieser Auffassung wird die Customer Experience als
Summe der individuellen Reaktionen der Kund*innen auf alle Beriihrungspunkte mit

dem Unternehmen beschrieben (Kranzbuhler et al., 2019, p. 308).

Der Begriff der Customer Experience wird in der Literatur als auch in der Praxis sowohl

als ganzheitlicher Prozess, als auch als das Ergebnis des gesamten Prozesses
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angesehen (Jain et al., 2017, p. 648). Die Customer Experience kann als sehr
personliche und subjektive Erfahrung beschrieben werden (Verhoef et al., 2009, p. 32).
Dieses sehr individuelle und personliche Empfinden der Kund*innen stellt eine
Herausforderung fir Manager*innen in der Praxis dar. Daher ist es von Relevanz, die
Erwartungen von Kund*innen zu kennen und diese im Kontext aller Dimensionen der
Customer Experience zu betrachten, um so die Chance zur Erzeugung einer positiven
CX zu erlangen (Jain et al., 2017, p. 657).

Es kann als Tatsache betrachtet werden, dass die Bestandteile bzw.
Zusammensetzung der Dimensionen der Customer Experience je nach
Betrachtungskontext variieren. Beispielsweise kann sich die CX im Kontext des
Markenerlebnisses von jener im Zusammenhang mit dem Erlebnis im Einzelhandel
oder mit Technologien stark unterscheiden (Lemon & Verhoef, 2016, pp. 70-71). Aus
diesem Grund wird im nachfolgenden Kapitel noch weiter auf den spezifischen

Unterbereich der Online Shopping Experience eingegangen.

Daraus resultierend etablierte sich in der Wissenschaft auch nicht nur eine allseits
anerkannte Methode zur Ermittlung der Customer Experience. Es konnte sich bis heute
noch auf keine allgemein guiltige Variante geeinigt werden, was zur Folge hat, dass je
nach Forschungskontext immer wieder neue Varianten und Abwandlungen entstehen
(Pentina et al., 2021, p. 815).

Zusammenfassend kann angenommen werden, dass sich das multidimensionale
Konstrukt der Customer Experience auf die kognitiven, emotionalen,
verhaltensbezogenen, sensorischen und sozialen Reaktionen von Kund*innen
gegenuber Unternehmen bzw. den Angeboten der Unternehmen entlang der gesamten
Reise der Kund*innen konzentriert (Lemon & Verhoef, 2016, p. 71). Das Ergebnis
dieses Prozesses ergibt einzigartige Erinnerungen, welche von Kund*innen als

angenehm oder unangenehm empfunden werden kénnen (Jain et al., 2017, p. 642).

4.1.2 Online Shopping Experience

Verstandnis und Erkenntnisse Uber das Verhalten von Online-Shoppern zu erlangen
wurde in den letzten Jahren nicht nur fir Marketer*innen relevant, sondern ebenso fur
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etwaige  weitere Stakeholder  wie  Akademiker*innen, Forscher*innen,
Einzelh&ndler*innen und ahnliche Sparten. Forscher*innen sind sich international einig,
dass die Online Shopping Experience einen entscheidenden Einfluss beim Online-Kauf

hat und somit das Verhalten der Kaufer*innen formt und pragt (Agarwal, 2019, p. 189).

In der Theorie der Online Shopping Experience werden insbesondere den kognitiven
und affektiven Reaktionen der Kund*innen in diesem Kontext ein hohes Maf} an
Bedeutung zugeschrieben (Izogo & Jayawardhena, 2018, p. 384). Die im Jahr 2021
von Pentina et al. veréffentlichte Studie Uber die Entwicklung einer umfassenden Skala
zur Messung der Online Shopping Experience beschreibt als eine von vier wichtigen
Dimensionen die Emotionen, die dem affektiven Bereich zuzuordnen sind (Pentina et
al., 2021, p. 814).

Die Autoren Izogo und Jayawardhena (2018) identifzieren in ihrer Arbeit zum Thema
Online Shopping Experience im aufstrebenden E-Commerce-Markt acht Dimensionen,
welche die affektiven und kogntiven Reaktionen von Kund*innen aktivieren:
empfundene Freude, Asthetik (visuelle Reize), vermitteltes Vertrauen, Expertise des
Personals (Kundenservice), Ausfihrung der Grundaufgaben (wie beispielsweise die
Lieferung oder der Rucksendeprozess), Convenience und Nutzerfreundlichkeit,
Produktauswahl (Qualitat, Garantie, etc.) und Aspekte im Zusammenhang mit Kosten
(Angebote, Kosten fur Kontaktaufnahme mit dem Kundenservice, etc.). Diese
Dimensionen sollen demzufolge zu vier typischen Auswirkungen im Verhalten fihren.
Darunter findet sich die interne und externe Reaktion auf die Serviceerfahrung, die
Wiederkaufabsicht und die Intention zu Word-of-Mouth (Mundpropaganda) bzw.
Electronic Word-of-Mouth (eWOM) (Izogo & Jayawardhena, 2018, pp. 387-388). Es
wurde eine Studie im Jahr 2023 im International Journal of Retail & Distribution
Management verdffentlicht, welche das Zusammenspiel zwischen den friheren
Einkaufserfahrungen von Kund*innen und der wahrgenommenen Glaubwtirdigkeit von
negativem eWOM untersuchte. Diese Studie ergab, dass die friilheren positiven
Einkaufserfahrungen von Kund*innen die wahrgenommene Glaubwirdigkeit von
negativem eWOM anderer Kund*innen, beispielsweise in sozialen Medien,

abschwéachen. Kund*innen sind demzufolge also eher bereit, tber negatives e WOM
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hinwegzusehen, wenn sie in der Vergangenheit bereits gute Erfahrungen gemacht
haben (lIzogo et al., 2023, p. 2). Dabei werden die emotionalen Erfahrungen der
Kund*innen als die einflussreichsten Treiber im gegebenen Kontext identifiziert (Izogo
etal., 2023, p. 27).

Jedoch wird auch hier betont, dass die erforschten Attribute in starker Abh&angigkeit
des gegebenen Kontexts stehen und demnach variieren konnen (lzogo &
Jayawardhena, 2018, p. 389). Ebenso in der zuvor erwahnten Studie von Pentina et al.
(2021) spielt die Dimension Kontext eine bedeutende Rolle. In jener Studie umfasst der
Aspekt Kontext beispielsweise die zum Teil komplexen sozialen Umgebungen der
Kund*innen, den gesamten zu investierenden Zeitaufwand wahrend des
Onlineshopping-Prozesses und auch die Prasenz bzw. Wahrnehmung von bisherigen
Onlineshopping Erfahrungen der Kund*innen (Pentina et al., 2021, p. 820). Auch die
tiefgehende Literaturanalyse von Agarwal (2019) zum Thema Online Customer
Experience unterstreicht die Tatsache, dass die personlichen Eigenschaften und
Charakteristika der Kund*innen einen signifikanten Zusammenhang mit der Online
Shopping Experience haben. Hierbei werden vor allem der Grad an
entgegengebrachtem Vertrauen, die allgemeine personliche Kaufbereitschaft und die

Selbstsicherheit der Kund*innen in Erwahnung gebracht (Agarwal, 2019, p. 196).

Eine Studie zum Thema Online-Kaufverhalten im Jahr 2021 identifizierte sechs
Faktoren, die das Kaufverhalten der Kund*innen im Onlinehandel einschranken. Zu
den sechs erkannten Hindernissen beim Online-Kauf zahlen die Angst vor Online-
Banktransaktionen, das Empfinden, dass Einkaufen im stationdren Einzelhandel
bequemer ist als Onlineshopping und die Reputation bzw. der gebotene Service des
Onlineshops. Des Weiteren zeigen sich die Faktoren Erfahrung mit vergangen Online-
Kaufen, Unsicherheit bzw. zu wenig verfugbare Informationen und mangelndes

Vertrauen als relevant (Daroch et al., 2021, p. 39).

Insbesondere der Faktor Vertrauen wurde bereits in groRerem Ausmald in
verschiedenster Literatur dieses Fachgebiets behandelt und auch mittels empirischer
Forschung untersucht (Soleimani, 2022, p. 74; Izogo & Jayawardhena, 2018, p. 387,

Nagy & Hajdu, 2021, p. 168). Der Forschung von Soleimani (2022) sind vier
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entscheidende Komponenten zu entnehmen, welchen ein direkter Einfluss auf das
Vertrauen nachgesagt wird. Demnach setzt sich das Vertrauen aus den Kund*innen
selbst (eigene Bedenken, kalkulatorisches Vertrauen, etc.), der Umwelt der
Kund*innen (Kultur, Word-of-Mouth, etc.), den anbietenden Handler*innen
(Kommunikation, institutionelles Vertrauen, etc.) und der damit verbundenen
Technologie (Qualitat der Webseite, mogliche Zertifizierung durch Dritte) zusammen
(Soleimani, 2022, p. 72). Tiefer ins Detail gehende Forschungen zum Faktor Vertrauen
haben ergeben, dass erfahrene Online-Shopper*innen im Vergleich zu unerfahrenen
Online-Shopper*innen, mehr Wert auf Vertrauen in die Kompetenz legen, welches
beispielsweise durch Kundenrezensionen erlangt wird, um zu einem Kauf bei neuen
Online-Handler*innen bewegt zu werden. Im Aspekt des institutionellen Vertrauens,
welches beispielsweise durch Garantien der Handler*innen erzeugt wird, zeigt sich
jedoch, dass dieses sowohl fur unerfahrene als auch fur erfahrene Online-
Shopper*innen eine bedeutende Voraussetzung fir einen tatsadchlichen Kauf bei
unbekannten Online-Handler*innen zu sein scheint. Als neue bzw. unbekannte
Héandler*innen sind hier Anbieter*innen zu verstehen, bei denen die betroffene Person

zuvor noch nie selbst eine Bestellung getatigt hat (Stouthuysen et al., 2018, p. 23).

Zusammenfassend kann behauptet werden, dass auch die Online Shopping
Experience ein multidimensionales Konstrukt mit mehreren Subdimensionen darstellt.
Es ist auch hier keine allgemein giltige und einheitliche Auffassung dessen verfugbar,
was die Online Shopping Experience exakt ausmacht (Izogo & Jayawardhena, 2018,
p. 382).

4.2 Datengetriebene Personalisierung im Kontext der CX

Im folgenden Kapitel werden potenzielle Chancen und Risiken der datengetriebenen
Personalisierung hinsichtlich der Customer Experience naher betrachtet. Dabei soll
untersucht werden, welche mdglichen positiven, aber auch negativen Auswirkungen
der Einsatz von kunstlicher Intelligenz zur Personalisierung des Online-

Einkauferlebnisses mit sich bringt.
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Das Setzen von Personalisierungsmaflinahmen entlang der Customer Journey wird
heutzutage als essenziell angesehen, um ein Uberzeugendes Online-Shoppingerlebnis
bieten zu kdnnen (Nagy & Hajdu, 2021, p. 169). Aus der Theorie geht hervor, dass der
Einfluss von Personalisierung auf die Customer Experience entlang unterschiedlichster
Touchpoints sowohl positive als auch negative Konsequenzen haben kann (Gogua &
Smirnova, 2020, p. 430). Forschungen, wie jene von Nisreen et al. (2020) zum Thema
Customer Experience in Zeiten der kiunstlichen Intelligenz, bestatigen bereits, dass
kinstliche Intelligenz das Einkaufserlebnis fur Kund*innen verbessern kann (Nisreen
Ameen et al., 2020, p. 11). Die Autoren Hoyer et al. (2020) betonen jedoch zugleich
auch, dass noch jede Menge an Forschungsbedarf hinsichtlich der Schattenseiten
dieser neuen Technologien im Kontext der Customer Experience bestehe (Hoyer et al.,
2020, p. 69).

4.2.1 Chancen der datengetriebenen Personalisierung

Klnstliche Intelligenz kann in unterstitzender Funktion eingesetzt werden, um die
Praferenzen von Kund*innen zu erkennen und zu verstehen und um so personalisierte
Inhalte, wie Produktempfehlungen oder Werbeanzeigen, richtig ausspielen zu kénnen.
Als Beispiel kann hier die Modebranche genannt werden, wo dies einen deutlichen
Vorteil bringen kann (Khare et al., 2023, p. 726). Es kann als Chance sowohl fur
Handler*innen als auch fur Kund*innen betrachtet werden, dass durch
Personalisierungsmafinahmen bzw. durch den Lernprozess aus den gesammelten
Daten der Nutzer*innen der Inhalt von Webseiten dementsprechend angepasst werden
kann (Lambillotte et al., 2022, p. 393).

Die Autoren Khare et al. (2023) sind sich jedenfalls einig, dass kinstliche Intelligenz
als strategisches Mittel betrachtet und auch eingesetzt werden kann, um die Browsing
Erfahrung bzw. das Erlebnis von Kund*innen zu steigern. Des Weiteren identifizieren
sie im Einsatz der kiinstlichen Intelligenz das Potenzial, Konsument*innen direkt in den
Entwicklungsprozess von Produkten, beispielsweise hinsichtlich des Designs, zu
involvieren und somit auch hier eine personalisierte Erfahrung zu schaffen (Khare et
al., 2023, p. 726).
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Kunstlicher Intelligenz im Einsatz zur Konversation mit Kund*innen rund um die Uhr,
wie zum Beispiel bei virtuellen Shopping-Assistenten oder Chatbots, wird ein durchaus
groBes Potenzial zur Verbesserung der erzielten Ergebnisse fur Kund*innen
zugeschrieben. Kund*innen kénnen beispielsweise Fragen zu Produkten oder auch zu
deren Nutzung stellen und erhalten direkt eine Antwort, was wiederum in kiirzester Zeit
zur Verringerung von Unsicherheiten und somit zu einer besseren Erfahrung fuhren
kann. Besonders ausgereifte Versionen dieser Art der kommunikationsfahigen
kiinstlichen Intelligenz, die sogar die Kommunikation mit Menschen in diesem Kontext
uberbieten konnte, findet jedoch noch weniger praktischen Einsatz und konnte hier
auch noch ein gewisses Mal3 an Zeit bendtigen, um wirklich breitflachig Wurzeln zu

schlagen (Hoyer et al., 2020, p. 60).

Ein weiterer Vorteil der Kl-gestiitzten Personalisierung kann in der Beschleunigung des
Entscheidungsprozesses und somit im schnelleren Kauf gesehen werden. Durch KiI-
gestutzte Empfehlungen kénnen sich Kund*innen eine Menge Aufwand und Zeit
sparen, wéahrend sie durch personalisierte Angebote sogar zur potenziell besseren
Wabhl gefuhrt werden. Dabei werden namlich individuelle Praferenzen im richtigen Maf3
herangezogen (Hoyer et al., 2020, p. 65). Diese Tatsache kann sowohl aus Sicht der
Kund*innen, durch die Zeitersparnis und anhand besserer Ergebnisse, als Vortell
gesehen werden, als auch aus Sicht der Handler*innen, die ihre potenziellen

Kund*innen somit schneller zu tatsachlichen Kund*innen konvertieren konnen.

Als weiterer positiver Aspekt kann der sogenannte Flow-Effekt betrachtet werden. K-
Anwendungen konnen Kund*innen im Onlineshopping-Verhalten in einen sogenannten
Flow-Zustand versetzen, welcher ein Gefiihl der Weite, Neugierde und Uberraschung
ausldst. Dies wiederum soll positive Emotionen hervorrufen und Kund*innen begeistern
(Khare et al., 2023, p. 725).

Zudem kann die KI-gestutzte Erstellung von Inhalten wie Texten oder
Produktbeschreibungen als positiver Aspekt fir Marketer*innen und Betreiber*innen
von Onlineshops betrachtet werden. Dies zeigt eine Anwendung im Sinne der
Effizienzsteigerung und kann somit auch einen Vorteil gegentber Konkurrent*innen

darstellen (Hamacher & Buchkremer, 2022, pp. 14-15).
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4.2.2 Risiken der datengetriebenen Personalisierung

Die mdglichen Schattenseiten des Einsatzes von kunstlicher Intelligenz zu
Personalisierungszwecken zeigen sich im Vergleich zu den potenziellen Vorteilen noch
als weniger genau erforscht. Aufgrunddessen wird auch des Ofteren darauf
hingewiesen, dass hier noch Bedarf fiir weitere Forschung besteht (Hoyer et al., 2020,
p. 69). FiUr die Seite der Unternehmen stellt sich beispielsweise die Herausforderung,
die Fahigkeit zu besitzen, um die Daten von Nutzer*innen bzw. Kund*innen in
personalisierte Erlebnisse umzuwandeln. Zur Realisierung einer
Personalisierungsstrategie sind daher gewisse Grundlagen, wie eine gute Datenbasis,
erforderlich. Nicht jedes Unternehmen ist aufgrund fehlender Kompetenzen oder
Ressourcen in der Lage diese Voraussetzungen zu erfillen (Valdez Mendia & Flores-
Cuautle, 2022, p. 1). Aufgrund der Komplexitat, die Kl-gestitzte Technologien bzw.
generell das Thema kunstliche Intelligenz fur Kund*innen mit sich bringen, stellt es fir
Unternehmer*innen eine besondere Herausforderung dar, das Vertrauen von
Kund*innen zu gewinnen (Nisreen Ameen et al., 2020, p. 10). Dies kann als eine
grundlegende Herausforderung aus der Perspektive der Handler*innen bzw.

betroffenen Marketer*innen betitelt werden.

Auch aus der Sicht der Kund*innen lassen sich einige potenzielle Risiken durch den
Einsatz von kunstlicher Intelligenz zum Zweck der Personalisierung identifizieren. Dazu
zahlt unter anderem das maogliche Empfinden der Kund*innen, die Kontrolle tiber ihren
Einkaufsprozess zu verlieren. Damit eng verbunden besteht ebenso die Méglichkeit,
dass in den Kopfen der Nutzer*innen etwaige Bedenken Uber den Schutz ihrer
Privatsphére auftauchen (Hoyer et al., 2020, p. 69). Um PersonalisierungsmalRnahmen
umsetzen zu kénnen, sind Unternehmen dazu gezwungen, Informationen zu sammelin.
An dieser Stelle wird jedoch das sensible und sehr aktuelle Thema Datenschutz
relevant. Das Phanomen rund um die Sorgen Uuber die Privatsphare durch
Personalisierungsmalinahmen wird in der Literatur als Personalization-Privacy
Paradox bezeichnet. Eine in Frankreich durchgefiihrte Studie zum Thema
Personalisierung mit 649 Proband*innen ergab, dass die Zufriedenheit bzw. die
Einstellung gegentuber dem Internet generell den starksten Einfluss auf die Bereitschaft

der Kund*innen hat, Informationen von sich preiszugeben, um im Gegenzug
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personalisierte Inhalte zu erhalten. Laut den Ergebnissen dieser Studie ubertrifft das
Konstrukt Zufriedenheit somit sogar andere mit der Privatsphare im Zusammenhang
stehende Konstrukte, wie beispielsweise das Vertrauen oder die Risikotiberzeugung
(Cloarec et al., 2022, p. 647). Weitere Studien zum Thema Personalisierung in
Verbindung mit Informationstransparenz zeigen, dass die empfundene Kontrolle der
Nutzer*innen auf personalisierten Webseiten als geringer eingeschatzt wird, als auf
nicht personalisierten Webseiten. Dies kann wiederum zu Bedenken hinsichtlich der
Privatsphéare fiuhren. Laut den Ergebnissen dieser zwei experimentellen Studien
konnen diese Bedenken und die negativen Seiten der Personalisierung bei einem Teil
der Nutzer*innen jedoch durch das Zeigen eines transparenten Hinweises zur
Datenerhebung und -nutzung abgeschwacht werden (Lambillotte et al., 2022, p. 393).
In diesem Zuge stellte sich ebenso auch heraus, dass die Wirkung der
Personalisierung auf das Kontrollbedurfnis nicht durch den Inhalt des zuvor erwahnten
Hinweises beeinflusst wird, sondern rein durch das Vorhandensein jenes Hinweises
(Lambillotte et al., 2022, p. 406).

In der Literatur finden Datenschutz-Bedenken im Onlinehandel zwar des Ofteren
Beachtung, allerdings zeigen die Ergebnisse empirischer Forschungen im Kontext des
Schutzes der Privatsphare eher wenig Klarheit, sondern mehr Unregelméafigkeiten. Die
Autoren Maseeh et al. (2021) versuchen in ihrer Arbeit zu diesem Thema
Gemeinsamkeiten in verschiedenen Ergebnissen zu identifizieren und kommen zu dem
Entschluss, dass die Wahrnehmung von Risiko Datenschutzbedenken auslésen kann,
wahrend die Wahrnehmung von Nutzen, die Reputation, die Datenschutzrichtlinien und
das Vertrauen der Nutzer*innen wiederum die Datenschutzbedenken abschwachen
konnen (Maseeh et al., 2021, p. 1779).

Zwei weitere Wissenschaftler veroffentlichten im Jahr 2023 die Ergebnisse ihrer
Tiefeninterviews und nachfolgenden Studie, in welcher sie naher auf das spezifische
Thema der Kl-gestltzten Produktempfehlungssysteme eingehen. Dabei untersuchen
Rohden und Zeferino (2023) die Einflussvariablen auf die Wahrnehmung von Risiko in
Bezug auf Produktempfehlungssysteme genauer und kommen zu folgendem Ergebnis:

Aspekte wie die Sorge um Daten und das empfundene Risiko beim Onlineshopping
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erhohen die Wahrscheinlichkeit, ein Risiko der Verletzung der Privatsphare zu
verspuren. Es zeigt sich zudem, dass unter Nutzer*innen generell Unklarheit
gegenuber dieser Thematik empfinden, da sie meist nicht wissen, wie derartige
Produktempfehlungssysteme funktionieren, was deren Nutzen darstellt und welchen
Zweck sie genau erfillen (Rohden & Zeferino, 2023, p. 2035). Auch tber den Einsatz
von Chatbots bestehen bereits erste Erkenntnisse in der Forschung: Kund*innen sehen
in der Interaktion mit Chatbots bei Problemen bzw. wenn sie nicht die Ergebnisse
erhalten, die sie gerne hatten, die Schuld sehr stark beim Unternehmen, das den
Chatbot einsetzt. Diese empfundene Frustration gegeniber dem Unternehmen selbst
kann in diesem Fall sogar starker sein, als wenn in der Interaktion mit Menschen,
welche beim besagten Unternehmen angestellt sind, Unzufriedenheiten aufkommen.
Diese Erkenntnis kann damit erklart werden, dass in der Wahrnehmung der
Kund*innen der Chatbot an sich keine Kontrolle Uber das Ergebnis hat und somit nicht

als verantwortlich dafir betrachtet wird (Pavone et al., 2023, p. 52).

Des Weiteren birgt auch der ethische Aspekt des Einsatzes dieser Technologien viele
Unklarheiten, mogliche Schwierigkeiten und Raum fiir weitere Forschungen (Nisreen
Ameen et al.,, 2020, p. 11). Die Autoren Rodgers und Nguyen (2022) betiteln die
ethischen Erwagungen bei der Anwendung von kinstlicher Intelligenz in der Werbung
sogar als Kernfrage, mit der sich Marketer*innen beschéaftigen sollten. Hierbei ist
hervorzuheben, dass die beiden Autoren sich auf den gesamten Kl-gestitzten
Werbebereich beziehen und nicht ausschliel3lich auf den Bereich der Kl-gestitzten
Personalisierung im E-Commerce. Die Erkenntnisse kénnen jedoch auch im Kontext
dieser Arbeit aufgrund Uberschneidungen der Thematik betrachtet werden und
potenzielle Relevanz darstellen. Rodgers und Nguyen erfassen beim Online-Kauf
eines Produkts insgesamt sechs im Vordergrund stehende algorithmische
Kaufentscheidungswege, die mit ethischen Philosophien Ubereinstimmen. Zu diesen
sechs ethischen Positionen zéhlen folgende: ethischer Egoismus (basierend auf
Praferenzen), Pflichtenlehre (basierend auf Regeln), Relativismus (basierend auf
ethischen Standards der betroffenen Person selbst oder Personen im naheren Umfeld),
Utilitarismus  (basierend auf Prinzipien und Konsequenzen), Tugendethik
(Berticksichtigung des traditionellen Kaufentscheidungsprozesses) und Fursorgeethik
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(Berticksichtigung der Perspektive der Stakeholder) (Rodgers & Nguyen, 2022,
p.1043).

Zusammenfassend kann zu den Bedenken hinsichtlich des Schutzes der Privatsphare
von Nutzer*innen angemerkt werden, dass ihnen sowohl ein hohes Mal3 an Bedeutung
als auch ein potenzieller Einfluss auf das Kaufverhalten zugeschrieben werden kann.
Manager*innen, die sich flir den Einsatz von Personalisierungsmal3nahmen
entscheiden, sollten daher bertcksichtigen, ob ihre gewahlten Methoden und
Technologien in der Praxis die Datenschutzbedenken der Nutzer*innen verstarken
(Cloarec et al., 2022, p. 655).

Die Autoren Hoyer et al. (2020) berichten ebenso von dem Risiko, dass Nutzer*innen
Gefahr darin erkennen konnten, sich zu sehr auf diese Technologien einzulassen und
sich in weiterer Folge zu sehr darauf zu verlassen. Dies kdnnte als eine Art der
Abhéangigkeit und Sucht wahrgenommen werden, was wiederum negativ assoziiert

werden wirde (Hoyer et al., 2020, p. 69).

Um die potenziellen Risiken der datengetriebenen Personalisierung abzuschliel3en,
kann zusammengefasst werden, dass in den verschiedensten Bedenken hinsichtlich
der Verletzung der Privatsphare die am starksten vertretenen Schattenseiten zum

aktuellen Stand der Forschung gesehen werden kdnnen.

4.3 Dimensionen der Customer Experience im gegebenen

Forschungskontext

Wie bereits in den zuvor behandelten Kapiteln erlautert wurde, setzt sich das Konstrukt
Customer Experience in der Regel aus mehreren Faktoren zusammen, welche je nach
Kontext und Gegebenheiten variieren kénnen. Aus diesem Grund wird im folgenden
Kapitel versucht, Einflussfaktoren, die sich im hier vorliegenden Zusammenhang als
relevant erweisen, zu identifizieren und miteinander in Verbindung zu bringen. Bei der
Ermittlung dieser relevanten Faktoren finden die im vorherigen Kapitel festgestellten
Chancen und Risiken der kunstlichen Intelligenz bzw. insbesondere der

datengetriebenen Personalisierung Einfluss.
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Unterschiedliche Verdoffentlichungen fordern dazu auf, der Thematik in kinftigen
Forschungen mehr differenzierte Betrachtung zu schenken und weitere mdgliche
Faktoren, welche einen potenziellen Einfluss auf Kl-gestiitzte Customer Experience
haben kbnnten, zu analysieren (Nisreen Ameen et al., 2020, p. 10). Um die Customer
Experience zu messen bzw. zu erforschen, gibt es verschiedene Zugange und je nach
Kontext variierende Konstrukte, die in ihrer Gesamtheit zu einem gemeinsamen Bild
fuhren. Im technologischen Kontext, welcher hier durch den Einsatz kinstlicher
Intelligenz gegeben ist, sind beispielsweise andere Faktoren von Relevanz, als in

anderen Gegebenheiten (Hoyer et al., 2020, p. 61).

Im Kapitel der Online Shopping Experience zeigte sich bereits klar, dass dem Faktor
Vertrauen in bisherigen Forschungen bereits eine Menge Relevanz zugeschrieben
wurde, da er sich im Kontext als bedeutender Faktor herausstellte. Aufgrund des
bereits gegebenen Forschungsmaterials wurden demnach auch schon mehr Resultate
erzielt, als zu anderen Faktoren. Diese Resultate werden in der vorliegenden Arbeit
zwar behandelt und analysiert, jedoch wird der Faktor Vertrauen hier nicht weiter
erforscht, um anderen, im Kontext noch weniger differenziert betrachteten

Dimensionen den Fokus zu uberlassen und dadurch neue Erkenntnisse zu erlangen.

Bei der Einfihrung neuer Technologien im Einzelhandel spielt das Vertrauen generell
meist eine wichtige Rolle. Geht es bei besagten Technologien auch um kinstliche
Intelligenz, kann davon ausgegangen werden, dass das Vertrauen der Kund*innen
noch starker beriicksichtigt werden muss. Nisreen et al. (2020) konnten im Rahmen
ihrer Forschung zu dieser Thematik einen positiven Zusammenhang zwischen dem
Vertrauen der Kund*innen und der empfundenen Convenience und Servicequalitat
nachweisen. Das Vertrauen der Kund*innen steigt demnach dann, wenn sich die
Erfahrung, beispielsweise hinsichtlich zeitlicher Dimension oder hinsichtlich
Zuverlassigkeit, als bequemer und praktischer herausstellt (Nisreen Ameen et al.,
2020, p. 10).

Pentina et al. (2021) identifizieren in ihrer Forschung zur Online Shopping Experience
vier Hauptdimensionen, die sich als Grundlage hinter den in der Online Shopping

Experience relevanten Subdimensionen verbergen. Jene lassen sich den folgenden
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vier Bereichen zuordnen: affektive, kognitive, verhaltensbezogene und
kontextbezogene Bestandteile des Phdnomens Online Shopping Experience (Pentina
et al., 2021, p. 820). Diese vier besagten Hauptdimensionen werden auch in der hier
vorliegenden Arbeit zur Ermittlung der einzelnen Einflussfaktoren als Basis ins Auge
gefasst. Sie stellen jedoch nicht die Einflussfaktoren selbst dar, sondern die
ubergeordneten Dimensionen, welche in der Online Shopping Experience Relevanz

aufweisen.

Die Autoren Izogo und Jayawardhena (2018) betrachten in ihrer Arbeit zum Online-
Einkaufserlebns im aufstrebenden Onlinehandel neben den bereits zuvor erwahnten
kognitiven und affektiven Komponenten ebenso die utiliaristische Sichtweise. Jene
betriftt im Gegensatz zu den kognitiven bzw. affektiven Dimensionen, die sich auf die
psychologischen Verhaltenszustidnde der Kund*innen beziehen, eher die Art der
Einkaufserfahrung, welche Kund*innen bei der Aktivitat Einkaufen selbst machen. Die
utilitaristische Komponente spricht dafiir, dass die Online Shopping Experience auch
unter dem Einfluss von Faktoren der Nutzlichkeit und Zielgerichtetheit steht. Demnach
spielt nicht nur die Erlebnisorientierung, die in die Richtung des affektiven Bereichs
tendiert, eine Rolle, sondern auch die effektive Erflllung des zu Grunde liegenden

Zwecks (Izogo & Jayawardhena, 2018, p. 382).

Aus den zuvor erlangten Erkenntnissen, den Chancen und Risiken der
datengetriebenen Personalisierung und den relevanten Aspekten der behandelten
Personalisierungsmafinahmen, lassen sich nun folgende sieben Einflussfaktoren

identifizieren, die es weiter zu erforschen gilt.

4.3.1 Convenience

Auf Basis der Literatur von Kim et al. (2011) Gber den Customer Experience Index (CEI)
wurde der erste Einflussfaktor herangezogen: die Convenience (Kim et al., 2011, p.
131). Gerade im Zusammenhang mit Online-Kaufen spielen die hier behandelten
Einflisse wie die Reduktion der Entscheidungsfindungsphase und somit auch des
Bestellprozesses eine bedeutende Rolle (Hoyer et al., 2020, p. 65). Dabei steht im

Vordergrund, dass sich Nutzer*innen leicht auf der Oberflache des Onlineshops
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zurechtfinden und somit zu einem einfachen Bestellabschluss gelangen (Kim et al.,
2011, p. 131). Ebenso die Convenience im Kontext der Suchfunktion eines
Onlineshops und der Option zur schnellstmdglichen Evaluierung der passenden
Produkte kann als relevant betrachtet werden (Agarwal, 2019, p. 196). Jene hier
angefihrten Punkte wurden auch schon in den vorangegangenen Kapiteln als relevant
identifiziert, da PersonalisierungsmafRnahmen des Ofteren im Zusammenhang mit der
Beschleunigung des Entscheidungsprozesses stehen. Des Weiteren schreiben auch
die Autoren Pentina et al. (2021) der Convenience in ihrer Arbeit zum Thema der Online
Shopping Experience eine bedeutende Rolle zu. Dabei ordnen sie den Faktor
Convenience den utilitaristischen Bedurfnissen von Kund*innen in deren
Erwartungshaltung gegentber ihren Onlineshopping-Erfahrungen zu (Pentina et al.,
2021, p. 821).

4.3.2 Wahrgenommene Sicherheit

Da Aspekte der Sicherheit, der Privatsphare und ahnlichen verwandten
Themengebieten sowohl in der Forschungsrichtung der Personalisierung (Lambillotte
et al., 2022, p. 393), als auch im Kontext der Online Shopping Experience bereits
Relevanz aufweisen, wurde davon abgeleitet das Konstrukt Sicherheit ausgewahlt
(Pentina et al., 2021, Appendix p. 16). Autoren bestédtigen die Relevanz des
Sicherheitsaspekts und weisen darauf hin, dass die empfundene Sicherheit gegentber
Kl-gestutzten Anwendungen aus dem Blickwinkel der Kund*innen noch zu wenig
betrachtet wurde und somit weiteren Forschungsbedarf aufweist (Nisreen Ameen et
al.,, 2020, p. 11). Es zeigt sich im Kontext der Kl-gestiutzten Personalisierung die
Gefahr, dass Kund*innen Bedenken rund um den Schutz ihrer Privatsphare entwickeln
(Hoyer et al., 2020, p. 69).

4.3.3 Empfundene Kontrolle

Ein aus derselben Richtung stammender Bestandteil der Customer Experience kann
ebenso in der nachsten Dimension, der empfundenen Kontrolle, erkannt werden.
Darunter ist die empfundene Kontrolle der Nutzer*innen beim Onlineshoppen auf einer
Kl-gestitzten Plattform zu verstehen. Es zeigt sich, dass Kund*innen im Umfeld KI-

gestitzter PersonalisierungsmalRnahmen mdoglicherweise dem Empfinden ausgesetzt
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sind, die Kontrolle tber ihren eigenen Einkaufsprozess zu verlieren, was wiederum das
Shoppingerlebnis negativ beeinflussen kdnnte (Hoyer et al., 2020, p. 69). Wie die im
Jahr 2023 veroffentlichte Studie von Khare et al. hervorgebracht hat, kann der Einsatz
von Kl beim Surfen auf Webseiten und beim Onlineshoppen zum Verlust des
Zeitgefuihls fuhren, was sich wiederum auf die aktive Kontrolle zurickfuhren l&sst
(Khare et al., 2023, p. 725).

In der Arbeit von Lambillotte et al. (2022) zum Thema der Schattenseite der
Personalisierung wird dariiber geforscht, wie die durch Kund*innen wahrgenommene
Kontrolle im positiven Sinne einen Einfluss auf die Risiken der Personalisierung
hinsichtlich der Bedenken in Bezug auf die Privatsphare haben kann. Beispielsweise
tragt Informationstransparenz dazu bei, die empfundene Kontrolle zu starken und somit
die negativen Effekte wiederum zu reduzieren. Jene Forschung bestatigt ebenso, dass
die empfundene Kontrolle auf personalisierten Webseiten niedriger ist, als auf nicht
personalisierten Webseiten (Lambillotte et al., 2022, p. 393).

4.3.4 Kognitive Freude

Auch der kognitiven Freude (Cognitive Enjoyment) wird in der Literatur ein Einfluss auf
die Customer Experience im Kontext der kinstlichen Intelligenz nachgesagt, weshalb
dieses Konstrukt unter den gewahlten Dimensionen zu finden ist. Bei dieser Dimension
der Customer Experience geht es um das Mal} der empfundenen Begeisterung und
Freude beim Onlineshoppen in einer durch kinstliche Intelligenz personalisierten
Shopping-Umgebung. Es stellt sich die Frage, wie sehr das Stobern durch derartige
Onlineshops zum Gefiihl von Begeisterung beitragt (Khare et al., 2023, p. 722).

4.3.5 Zeitfaktor

Ein wenig in Verbindung mit dem zuvor behandelten Konstrukt Convenience steht der
nachste Faktor, der Zeitfaktor (Temporality). Der Zeitfaktor soll weiter auf die in Kapitel
4.2.1 betrachteten Chancen der datengetriebenen Personalisierung eingehen und zur
Forschung beitragen, ob Kl-gestitzte PersonalisierungsmalRnahmen einen positiven
Einfluss darauf haben, seine verfiigbare Zeit am besten einzusetzen. Dabei wird

beispielsweise ndher untersucht, welche Rolle der Zeitaufwand spielt, um in derartigen
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Online-Umgebungen schnellstméglich das zu finden, was auch gesucht wurde bzw.
den Bedurfnissen entspricht (Pentina et al., 2021, Appendix p. 15). Der utilitaristischen
Seite der Customer Experience, wo sich auch der Zeitfaktor einordnen lasst, wird
gerade im Kontext der Erfahrung beim Onlineshoppen Bedeutung zugeschrieben
(Izogo et al., 2023, p. 382).

4.3.6 Einzigartigkeit

Der Einsatz von Kl-gestutzten Technologien in diesem Zusammenhang soll unter
anderem dazu fuhren, dass Konsument*innen die fur sich selbst besten Alternativen
finden und eben Produkte, die genau zu ihren persénlichen Vorlieben passen (Hoyer
et al., 2020, p. 66). Aus diesem Grund ist auch das Konstrukt Einzigartigkeit bzw.
Authentizitat Teil der ausgewahlten Dimensionen der Customer Experience. In jener
Dimension steht vor allem im Vordergrund, durch Kl-gestltzte Personalisierung genau
die Bedurfnisse des einzelnen Kunden bzw. der einzelnen Kundin durch Bereitstellung
der passendsten Produkte bzw. des passendsten Angebots zu befriedigen (Pentina
et al.,, 2021, Appendix p. 16). Das Gefuhl der Konfrontation mit personalisierten
Produkten, Angeboten und Optionen kann Kund*innen in eine Shopping-Umgebung
versetzen, welche ganz ihren Bedurfnissen entspricht. Diese Inszenierung einer
eigenen Shopping-Umgebung kann als Bestandteil der Online Shopping Experience

einen Einfluss haben (Pentina et al., 2021, p. 820).

4.3.7 Customer Support

Als letzter wichtiger Faktor wurde der Kundenservice identifiziert. Dieser wird ebenso
von den Autoren Kumar und Anjaly (2017) als wichtige Faktor in der Evaluierung der
Customer Experience im Onlinehandel angesehen. Bei naherer Betrachtung des
Kundenservices werden im Onlinehandel vor allem folgende Aspekte als besonders
wichtig erachtet: die Erreichbarkeit und der Zugang des Kundenservices fiur die
Kund*innen, die Geschwindigkeit der Problemlésung und die Einfachheit des
Prozesses bei Fragen oder Problemen (Kumar & Anjaly, 2017, p. 1297). Kinstlicher
Intelligenz im Einsatz zur Konversation mit Kund*innen rund um die Uhr, wie anhand
von Chatbots, wird ein durchaus grof3es Potenzial zur Verbesserung der erzielten

Ergebnisse fur Kund*innen nachgesagt. Kund*innen sollen in kiirzester Zeit Antworten
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auf ihre Fragen erhalten und das in einer Art der Kommunikation, die mit der

Kommunikation mit Menschen verglichen werden kann (Hoyer et al., 2020, p. 60).
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5. Untersuchungsdesign

Trotz zunehmender Bewegung im Forschungsgeschehen rund um das Thema der
kunstlichen Intelligenz im E-Commerce, kann von einer Uberschaubarkeit an
empirischen Studien insbesondere im spezifischen Kontext der
Personalisierungsmaflnahmen und deren Einfluss auf die Customer Experience
gesprochen werden. Infolgedessen verlangt die Beantwortung der Forschungsfrage
eine empirische Untersuchung, welche im Untersuchungsdesign hergeleitet und

begrindet wird.

5.1 Forschungsfrage und Hypothesen

In der Veroffentlichung der Autoren Gao und Liu aus dem Jahr 2022 mit dem Titel
JArtificial intelligence-enabled personalization in interactive marketing: a customer
journey perspective“ werden einige offene Fragen fur zuklnftige Forschungsrichtungen
im Gebiet der Kl-gestlutzten Personalisierung gelistet. Darunter findet sich auch der
Einfluss Kl-gestitzter Personalisierung auf die Customer Experience wieder (Gao &
Liu, 2022, p. 10). Weitere Autoren bestatigen, dass es an empirischer Forschung tber
die Customer Experience im Zusammenhang mit kiinstlicher Intelligenz noch mangelt
(Nisreen Ameen et al., 2020). Ebenso wird in der Literatur bereits bestatigt, dass der
personlichen Einstellung der Kund*innen ein Einfluss auf die Absicht, Kl-gestitzte

Onlineshops zu nutzen, nachgewiesen werden kann (Nagy & Hajdu, 2021, p. 168). Der

spezifische Kontext der KI-gestltzten Personalisierung in Verbindung mit der

Customer Experience erweist sich jedoch noch als wenig erforscht.

Aus den in der Literatur resultierenden Forschungsliicken ergibt sich folgende
Forschungsfrage, welche die Grundlage fur die hier vorliegende Forschung darstellt:
Welchen Einfluss hat die Einstellung gegentber Kl-gestitzten
Personalisierungsmaflinahmen im Rahmen der On-Page-Optimierung bei Onlineshops

auf einzelne Faktoren der Customer Experience?

In der Literatur wird der Begriff der Customer Experience im Einzelhandelskontext als

multidimensionales Konstrukt beschrieben. Die Gesamtheit der einzelnen
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Einflussfaktoren bildet die physische Reaktion und das Empfinden von Kund*innen
gegenuber Unternehmen ab (Lemon & Verhoef, 2016, p. 70). Daher qilt es, die fur
diesen Forschungskontext relevanten Faktoren, welche durch Literaturrecherche

identifiziert wurden, zu untersuchen und in Verbindung zu bringen.

Es werden jene Dimensionen der Customer Experience herangezogen, die auch mit
den in der Theorie in Kapitel 3 behandelten Personalisierungsmal3ihahmen in
Verbindung stehen. Fur diese Forschung wurden insgesamt sieben Dimensionen
identifiziert, anhand welcher die unterschiedlichen Einflisse auf die Customer
Experience im Kontext der Kl-gestutzten PersonalisierungsmalRnahmen untersucht
werden sollen. Die sieben Dimensionen lauten wie folgt: Convenience, empfundene
Sicherheit, Einzigartigkeit/Authentizitdt, Kundenservice, Zeitfaktor, empfundene
Kontrolle und kognitive Freude. Indem auch Dimensionen wie die empfundene
Sicherheit und die empfundene Kontrolle behandelt werden, sollen ebenso die

potenziellen Risiken auf diesem Gebiet untersucht werden.

Diese sieben Dimensionen wurden als Bestandteile der Customer Experience im
gegebenen Forschungskontext bereits in Kapitel 4 theoretisch erlautert. Darlber
hinaus wurde im Theorie-Teil unter Kapitel 3 das Konstrukt Einstellung, welches auch

hier im empirischen Teil eine Rolle spielt, ndher betrachtet.
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Die gegebene Ausgangssituation kann in folgendem Modell dargestellt werden:

Aufschlisselung der Customer
Experience in einzelne Einflussfaktoren

Convenience

Sicherheit

= , ~ Einzigartigkeit
} Einstellung gegentber K- ‘
gestutzten Personalisierungs- :

& maBnahmen C_ Customer Support _

Zeitfaktor R .

”E@pfundene Kontroirle;

__ Kognitive Freude

Abbildung 3: konzeptionelles Modell
Quelle: eigene Darstellung
Auf Basis des konzeptionellen Modells, welches mithilfe Literaturrecherche entwickelt

wurde, kdnnen folgende Hypothesen abgeleitet werden:

H1: Die Einstellung gegenuber Kl-gestiutzten Personalisierungsmaflinahmen hat einen
positiven Einfluss auf die wahrgenommene Convenience wahrend des

Onlineshoppens.

H2: Die Einstellung gegenlber Kl-gestitzten Personalisierungsmalinahmen hat einen
positiven Einfluss auf die empfundene Sicherheit der User*innen wéahrend des

Onlineshoppens.

H3: Die Einstellung gegenuber Kl-gestitzten Personalisierungsmalflinahmen hat einen
positiven Einfluss auf die Einzigartigkeit und Passgenauigkeit der Produkte, die

wahrend des Onlineshoppens entdeckt werden.
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H4: Die Einstellung gegeniber Kl-gestitzten Personalisierungsmaflinahmen hat einen

positiven Einfluss auf den Kundenservice wahrend des Onlineshoppens.

H5: Die Einstellung gegentber Ki-gestiutzten Personalisierungsmaflnahmen hat einen

positiven Einfluss auf den Zeitaufwand, der das Onlineshoppen in Anspruch nimmt.

H6: Die Einstellung gegentber Ki-gestiutzten Personalisierungsmaflinahmen hat einen
positiven Einfluss auf die von User*innen empfundene Kontrolle wahrend des

Onlineshoppens.

H7: Die Einstellung gegenlber Kl-gestitzten Personalisierungsmaflinahmen hat einen
positiven Einfluss auf die von User*innen empfundene kognitive Freude wéhrend des

Onlineshoppens.

Diese sieben Hypothesen gilt es mittels dieser empirischen Studie zu Gberprifen, um

am Ende der Arbeit die Forschungsfrage beantworten zu kénnen.

5.2 Studiendesign

Auf Basis der gegebenen Ausgangslage ergibt sich die Notwendigkeit eines
guantitatives Forschungszugangs. In der quantitativen Forschung liegt der
Schwerpunkt darauf, bestehende Theorien mithilfe von den bereits aufgestellten
Hypothesen zu Uberprufen. Dieser Ansatz ist durch eine deduktive Vorgehensweise
gekennzeichnet, bei der abgeleitete Zusammenhénge aus der Theorie anhand einer
Stichprobe Uberprift werden. Mittels dieser Uberpriufung kénnen anschlieBend
Schlussfolgerungen fur die Grundgesamtheit gezogen werden (Goldenstein et al.,
2018, p. 107).

Empirische Untersuchungen beziehen sich auf eine Grundgesamtheit, die die
Gesamtheit der Personen abbildet, fir welche die Forschungsfrage von Relevanz ist.
Grundgesamtheiten erweisen sich je nach Forschungskontext haufig als sehr grof3,
weshalb eine Abgrenzung vorzunehmen ist. Stellt sich die Grundgesamtheit als zu grof3
fur eine Vollerhebung dar, so kann eine Teilerhebung mittels einer Stichprobe, welche
die Grundgesamtheit reprasentieren soll, vorgenommen werden (Topfer, 2012, pp.

228-229).
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Aufgrund der Tatsache, dass die Affinitdt gegentber des Onlineshoppens sich nicht in
allen Altersklassen als ident erweist, erfolgt an dieser Stelle eine Eingrenzung. Die
Alterseingrenzung in der Auswahl der Befragten erfolgt auf Basis von Statistiken tber
den Anteil der Online-Kaufer*innen je Altersgruppe. Diese Statistik zeigt, dass die
aktivsten Nutzer*innen von Onlineshops innerhalb des Alters von 16 bis 54 Jahren
liegen. Dabei wurden alle Altersklassen ausgewahlt, deren Anteil der Online-
Kaufer*innen bei tiber 50 % liegt (Statista, 2023, p. 17). Hier wird zusatzlich die untere
Altersgrenze noch weiter auf das Volljahrigkeitsalter von 18 Jahren angehoben, woraus

sich dann die Altersgruppe von 18 bis 54-Jahrigen ergibt.

Eine Vollerhebung der gegebenen Population ist aufgrund zeitlicher und finanzieller
Ressourcen im Rahmen dieser Masterarbeit nicht mdglich, weshalb fur diese
empirische Forschung zusatzlicher eine Eingrenzung auf das Land Osterreich
vorgenommen wird (Topfer, 2012, p. 228). Zu Beginn des Jahres 2023 belief sich die
Anzahl der oOsterreichischen Bevolkerung im Alter von 18 bis 54 Jahren auf rund
4.403.284 Personen (Statistik Austria, 2023).

Aufgrund der vorliegenden GroRRe der Grundgesamtheit wird fur eine Teilerhebung die
StichprobengroRe fur diese empirische Forschung bestimmt. Fur die Auswahl der
Stichprobe wird die Methode des Convenience Samples gewahlt. Dieses Verfahren
l&sst sich in die Verfahren der nichtzufalligen Auswahl einordnen und gilt somit als
willkurlich. Hierbei wird kein bestimmter Quotenplan verfolgt, sondern die Befragten
missen ausschlieBlich den Eigenschaftsmerkmalen der Grundgesamtheit
entsprechen. Dieser Zugang wird in der Praxis héaufig bei Befragungen angewandt,
wenn die Verfugbarkeit der vorhandenen Ressourcen es verlangt (Fantapié Altobelli,
2023, p. 200).

Fur die Berechnung des Stichprobenumfangs wurde ein Konfidenzintervall von 95 %
und eine FehlergroRe von 5 % gewahlt. Dies sind in der Literatur empfohlene Werte.
Dabei ist anzunehmen, dass mit einer Wahrscheinlichkeit von 95% die Werte der
Parameter in der Grundgesamtheit abgebildet werden (Kuf3 et al., 2018, p. 75).

Demnach ergibt sich, dass flr diese Forschung 385 Personen befragt werden mussen.
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Vor Start der eigentlichen Befragung werden Pretests durchgefiihrt, um den
Fragebogen auf seine Verstandlichkeit, Klarheit, den Aufbau und die tatsachliche
Dauer der Befragung zu testen. Dieser Schritt ist notwendig, um sicherzustellen, dass
die Befragung infolgedessen reibungslos ablaufen kann. Dabei wird eine kleine aber
dennoch ausreichend grofRe Personengruppe um konstruktives Feedback gebeten,
welches danach eingearbeitet wird (Steiner & Benesch, 2018, pp. 63-64).

Der geplante Start der Befragung lag im Zeitraum zwischen Ende Janner und Anfang
Februar. Es war moglich, sich im weiteren Verlauf an diesen zeitlichen Plan zu halten.
Die Feldphase der tatséachlichen Befragung belief sich auf ca. drei bis vier Wochen
innerhalb des Monats Februar 2024. Nach dieser Befragungszeit zeigte sich die

StichprobengrofRe von 385 als erreicht.

5.3 Erhebungsinstrument

Zur Durchfuhrung dieser Primarmarktforschung wird eine standardisierte Befragung
mittels Online-Fragebogen herangezogen (Magerhans, 2016, p. 115). Diese Methode
wurde gewahlt, da die Online-Erhebung direkt zu vollstandig digitalen Datenséatzen
fuhrt, welche einfach in statistische Auswertungsprogramme wie SPSS Ubertragen und
ausgewertet werden kénnen. Des Weiteren ist es somit mdglich, in nur kurzer Zeit die

benotigte Reichweite anzusprechen und zu befragen (Magerhans, 2016, pp. 119-120).

In Tabelle befindet sich die Auflistung der bereits genannten Konstrukte mit den

jeweiligen Items und den dazugehdrigen Quellen.

Die Items wurden in notwendigem Ausmald an den gegebenen Forschungskontext
angepasst. Die Items in Originalfassung und englischer Version kdénnen den

angegeben Ursprungsquellen (siehe Tabelle 1) entnommen werden.

Direkt zu Beginn der Befragung sollen das Alter und das Geschlecht abgefragt werden,
um diese demografischen Daten gleich gesammelt zu haben und somit auch jene
Personen auszuschlieRen, die nicht in die vorgegebene Altersklasse fallen. Nach
diesen demografischen Fragen soll als Einleitung in die Thematik der Kl-gestitzten

Onlineshops eine Erklarung bzw. groben Uberblick von KI-gestitzten
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Personalisierungsmaflinahmen bei Onlineshops geben, um die Befragten besser
vorzubereiten. Diese Vorgehensweise wurde auch bereits in einem anderen Paper,

welches das Thema Personalisierung beinhaltet, gewahlt und hier ebenso als passend

und vorteilhaft eingestuft (Lambillotte et al., 2022, p. 408).

zuvor genannten
Beispielen, zu bieten.
Bitte geben Sie an,
wie sehr Sie den
folgenden Aussagen
zustimmen oder nicht
zustimmen. Bitte
bewerten Sie
folgende Aussagen
auf einer Skala von 1
(stimme Uberhaupt
nicht zu) bis 7
(stimme voll und ganz
Zu).

Einstellung_2: Einkaufen in
einem Onlineshop, der zur
Personalisierung von
kiinstlicher Intelligenz
unterstutzt wird, ist eine
kluge Idee.

Einstellung_3: Ich stehe
Onlineshops, die zur
Personalisierung kunstliche
Intelligenz einsetzen, positiv
gegenuber.

Konstrukte Instruktionen Items Quelle
Einstellung Kinstliche Intelligenz | Einstellung_1: Einkaufenin | in
kann in Onlineshops | einem Onlineshop, der zur Anlehnung
(Attitude) eingesetzt werden, Personalisierung von an Nagy &
um lhnen kinstlicher Intelligenz Hajdu
personalisierte unterstitzt wird, ist eine gute | (2021, p.
Inhalte, wie in den Idee. 161)
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Convenience Wenn Sie an Convenience_1: Je weniger |in
Onlineshopping Zeit ich benotige, um mein Anlehnung
denken, geben Sie gewinschtes Produkt zu an Kim et
bitte an, wie sehr Sie | finden, desto eher werde ich | al. (2011, p.
den folgenden den Onlineshop wieder 131)
Aussagen zustimmen | nutzen.
oder nicht
zustimmen. Bitte Convenience_2: Der
bewerten Sie Bestellprozess in einem
folgende Aussagen Onlineshop soll kurz sein.
auf elner“SkaIa von 1 Convenience_3: Je leichter
(stimme Uberhaupt . L .
nicht zu) bis 7 ich mlch. im Onlineshop
(stimme voll und ganz zur.ech.tflnde, desto eher
bleibe ich dort.

zu).
Convenience_4: Der
Prozess bis zum
Bestellabschluss soll einfach
sein.

Sicherheit Wenn Sie an die Sicherheit_1: Einkaufen in in

(Security/ Sicherheit in Bezug Kl-gestltzten Onlineshops Anlehnung

Safety) auf Ihre Privatsphare | ist sicher. an Pentina
beim Onlineshopping et al. (2021,
denken, geben Sie Sicherheit_2: Einkaufen in Appendix p.
bitte an, wie sehr Sie | Kl-gestltzten Onlineshops 16)

den folgenden
Aussagen zustimmen
oder nicht
zustimmen.
bewerten Sie
folgende Aussagen
auf einer Skala von 1
(stimme Uberhaupt
nicht zu) bis 7
(stimme voll und ganz
Zu).

Bitte

ist eine sichere Alternative
zum Einkaufen in
gewohnlichen Onlineshops.

Sicherheit_3: Kl-gestitzte
Onlineshops bewahren
meine privaten
Informationen (Bezahlung,
Adresse, ...) sicher vor
Missbrauch.
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(Computerprogramm
e, die ahnlich wie ein
Mensch mit
Kundlnnen
kommunizieren
kénnen), unterstitzt.
Geben Sie bitte an,
wie sehr Sie den
folgenden Aussagen
zustimmen oder nicht
zustimmen. Bitte
bewerten Sie
folgende Aussagen
auf einer Skala von 1
(stimme Uberhaupt
nicht zu) bis 7

Kundenservice_2: Ich
winsche mir zu jeder Zeit
Zugang zum Kundenservice
eines Onlineshops.

Kundenservice_3: Die
Losung meines Problems
soll in kirzester Zeit
erfolgen.

Kundenservice _4: Ein
Onlineshop braucht einen
einfachen Prozess bei
Fragen und Problemen.

Einzigartigkeit | Wenn Sie an Einzigartigkeit_1: In in
(Authenticity/ Onlineshops, welche | derartigen Onlineshops kann | Anlehnung
_ kunstliche Intelligenz | ich einzigartige Produkte an Pentina

Uniqueness) einsetzen, denken, finden. et al. (2021,

geben Sie bitte an, Appendix p.

wie sehr Sie den Einzigartigkeit_2: Wenn ich 16)

folgenden Aussagen in derartigen Onlineshops

zustimmen oder nicht | €inkaufe, kann ich an meine

zustimmen. Bitte Bedurfnisse angepasste

folgende A n o ,

© ge- de Aussage Einzigartigkeit_3: Wenn ich

auf einer Skalavon 1 | . . .

. y in derartigen Onlineshops
(stimme Uberhaupt . . .
. . einkaufe, kann ich ganz ich
nicht zu) bis 7 .
: selbst sein.

(stimme voll und ganz

Zu).
Kundenservice | In Onlineshops wird Kundenservice_1: in
(Customer gerne der Onlineshops sollen die Anlehnung
Support) Kundenservice durch | Méglichkeit bieten, live mit an Kumar &

kinstliche Intelligenz, | einem Kundenservice zu Anjaly

beispielsweise durch | kommunizieren. (2017, p.

Chatbots 1297)
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(stimme voll und ganz
zu).

wie sehr Sie den
folgenden Aussagen
zustimmen oder nicht
zustimmen. Bitte
bewerten Sie
folgende Aussagen
auf einer Skala von 1
(stimme uberhaupt
nicht zu) bis 7

Kontrolle_2: Ich habe das
Geflihl, dass ich alles unter
Kontrolle habe.

Zeitfaktor In Kl-gestltzten Zeitfaktor_1: Meine Online- | in
(Temporality) Onlineshops wird oft | Kaufe erfolgen meistens Anlehnung
versucht Ihnen genau | sehr schnell. an Pentina
jene Produkte et al. (2021,
anzuzeigen, die Zeitfaktor_2: Online finde ich Appendix p.
gerade fir Sie in klrzester Zeit genau was 15)
relevant sind. Geben | ich mochte.
S!e bitte an, wie sehr Zeitfaktor_3: Ich kann so viel
Sie den folgenden o . :
. Zeit wie ich nur méchte mit
Aussagen zustimmen Onlineshopping verbringen
oder nicht '
zustimmen.. Bitte Zeitfaktor_4: Beim
bewerten Sie Onlineshoppen kann ich
folgende Aussagen | mich in aller Ruhe auf der
auf einer Skala von 1 | pjattform umsehen.
(stimme Uberhaupt
nicht zu) bis 7
(stimme voll und ganz
zu).
Empfundene Wenn Sie an Kontrolle_1: Ich habe das in
Kontrolle Onlineshops, welche | Gefuhl, dass ich die Anlehnung
(Perceived kunstliche Intelligenz | Interaktionen in dieser an Khare et
Control) einsetzen, denken, Situation kontrollieren kann. | al. (2023, p.
geben Sie bitte an, 722)
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(stimme voll und ganz

zu).
Kognitives Wenn Sie an Freude_1: Durch derartige in
Vergnugen/ Onlineshops, welche | Onlineshops zu stébern, gibt | Anlehnung
Freude kinstliche Intelligenz | mir ein Geflihl von an Khare et
(Cognitive einsetzen, denken, Begeisterung. al. (2023, p.
Enjoyment) geben Sie bitte an, 722)

wie sehr Sie den Freude_2: Durch derartige

folgenden Aussagen Onlineshops zu stébern,
zustimmen oder nicht | macht mich glicklich.
zustimmen. Bitte
bewerten Sie
folgende Aussagen
auf einer Skala von 1
(stimme Uberhaupt
nicht zu) bis 7
(stimme voll und ganz
zu).

Freude_3: Durch derartige
Onlineshops zu stébern,
macht mir grof3e Freude.

Tabelle 1: Auflistung der Konstrukte, der Items und der Quellen
Quelle: siehe jeweiliges Konstrukt innerhalb der Tabelle

Zur Messung der Daten mittels der einzelnen Items soll eine 7-stufige Likert-Skala
herangezogen werden, welche wie folgt aussieht: 1 = stimme tUberhaupt nicht zu; 2 =
stimme nicht zu; 3 = stimme eher nicht zu; 4 = neutral; 5 = stimme eher zu; 6 = stimme
zu; und 7 = stimme voll und ganz zu (Kim et al., 2011, p. 116). Da die Skala auch in
den angefuhrten Forschungen zur Erhebung mittels der aufgelisteten Items so

angewandt wurde, kann sie im Rahmen dieser Umfrage ident ibernommen werden.

Nach genauer statistischer Definition handelt es sich bei dieser Art der Daten um eine
Ordinalskalierung, da zwar eine Art Rangreihung vorliegt, jedoch keine Aussage uber
die genauen Abstande zwischen den Merkmalsauspréagungen getroffen werden kann
(Steiner & Benesch, 2018, pp. 29-30). In der Praxis der statischen Auswertungen
konnen Rating-Skalen, zu denen die Likert-Skala zahlt, jedoch als quasi-metrisch
betrachtet werden, um so noch weitere Auswertungen durchfiihren zu kénnen. Die
Abstande der Merkmalsauspragungen (wie zum Beispiel zwischen ,stimme Uberhaupt

nicht zu“ und ,stimme nicht zu“ und zwischen ,stimme nicht zu“ und ,stimme eher nicht
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zu“) koénnen als annahernd gleich eingeschatzt werden, was wiederum den

Eigenschaften von Intervallskalen entspricht (Topfer, 2012, p. 232).

5.4 Analysemethode

Zur Vorbereitung auf die Datenanalyse, miussen die Daten erst vorbereitet werden.
Dieser Prozess beinhaltet im ersten Schritt die sogenannte Bereinigung der Daten, bei
der die Daten auf Fehler, Mehrdeutigkeiten oder Licken, beispielsweise aufgrund von
Ubersprungenen Fragen oder verfrihten Abbrichen wéahrend der Umfrage, tberpruft
werden. Dieser Schritt ist notwendig, da somit spatere Fehler oder Probleme in der
Auswertung vermieden werden kénnen. Am Ende der Datenbereinigung sollen nur
noch jene Daten herangezogen werden, welche auch all den vordefinierten Kriterien
entsprechen (Diamantopoulos et al., 2023, pp. 43-44). Die aufbereiteten Daten werden
mithilfe der Software IBM SPSS statistisch analysiert. Daftir werden die Daten in SPSS
importiert, die Variablen beschriftet, die Skalenniveaus zugewiesen und die

Wertbeschriftung, wo es erforderlich ist, durchgefuhrt.

Zur Bestimmung der Reliabilitat der einzelnen gemessenen Konstrukte wird Cronbachs
Alpha angewandt. Je hoher die Korrelation zwischen den einzelnen Items eines
Konstrukts ist, desto hdher ist auch Cronbachs Alpha (Tdpfer, 2012, p. 292).

Fur die Auswertung der Konstrukte selbst, soll auf deskriptive Datenanalyse
zuruckgegriffen werden.  Dabei sollen relevante statistische MalRe wie das
arithmetische Mittel, der Median oder die Varianz analysiert und interpretiert werden
(KuB3, 2012, pp. 204-206).

Zur Verifizierung bzw. Falsifizierung der aufgestellten Hypothesen wird eine
Korrelationsanalyse und eine Regressionsanalyse herangezogen. Es wird Uberpruft,
ob ein Zusammenhang bzw. Einfluss der Einstellung gegeniber KI-gestutzter
Personalisierungsmaflinahmen auf die sieben ausgewahlten Dimensionen der

Customer Experience im Kontext des Onlineshoppens besteht.

Zuerst wird mit einer Korrelationsanalyse begonnen, da jene den linearen

Zusammenhang zwischen zwei Variablen testet. Es ist an dieser Stelle zu betonen,
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dass durch eine Korrelationsanalyse der Zusammenhang zwischen den Variablen
nachgewiesen werden kann, jedoch nicht den gegenseitigen Einfluss der Variablen
(Brosius, 2018, p. 612). Bei der Korrelationsanalyse wird neben dem Zusammenhang
auch noch die Richtung, ob positiv oder negativ und die Starke der Beziehung zwischen
zwei Variablen geprift. Der zu betrachtende Korrelationskoeffizient weist einen Wert
zwischen -1 und +1 auf, wobei das Vorzeichen auf die Richtung des Zusammenhangs
schliel3en lasst. Somit kann abgelesen werden, ob es sich um einen positiven oder
negativen = Zusammenhang handelt. Je weiter sich der Wert des
Korrelationskoeffizienten vom Wert 0 weg befindet, desto starker kann der lineare
Zusammenhang angenommen werden. Ein Korrelationskoeffizient von +1 wirde
demnach einen perfekten positiven linearen Zusammenhang bestatigen (Brosius,
2018, p. 605). Fur die Analyse des Korrelationskoeffizienten kann die sogenannte
Pearson’s Product Moment Correlation herangezogen werden. In der Praxis wird diese
auch haufig als Korrelation nach Pearson betitelt (Diamantopoulos et al., 2023, pp. 221-
222). Zusatzlich zur Analyse der Korrelation nach Pearson kann ebenso der
Rangkorrelationskoeffizient nach Spearman betrachtet werden. Jener setzt im
Vergleich zur Auswertung nach Pearson keine Normalverteilung der Daten voraus. Die
Voraussetzung fur die Korrelationsanalyse nach Spearman ist gegeben, sobald

zumindest ordinal skalierte Daten vorliegen (Diamantopoulos et al., 2023, pp. 220-221).

Zur genauen Uberprifung der Hypothesen wird infolgedessen eine
Regressionsanalyse herangezogen, da jene nicht nur den Zusammenhang, sondern
im weiteren Schritt auch die Wirkung Uberprtft. Die Wirkung kann in diesem Kontext
als der Einfluss, der in den Hypothesen betrachtet wird, angesehen werden. Zur
Durchfuhrung einer Regressionsanalyse wird eine metrische Skalierung der Daten
vorausgesetzt (Topfer, 2012a, p. 266). Des Weiteren verlangt eine einfache
Regressionsanalyse immer eine unabhangige und eine abhangige Variable. Dabei
kann die unabh&ngige Variable als die erklarende Variable bezeichnet werden
(Brosius, 2018, p. 634). Im gegebenen Forschungskontext stellt die Einstellung der
Proband*innen gegentber Kl-gestitzten PersonalisierungsmalRinahmen die
unabhéngige Variable dar. Die anderen sieben Konstrukte, die mit der Einstellung in
Verbindung gebracht werden, sind demnach die abhéangigen Variablen.
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Mittels der Regressionsanalyse kann der Wert des R-Quadrat bzw. des korrigierten R-
Quadrat betrachtet und analysiert werden. Aus der Literatur geht hervor, dass die
Werte des R-Quadrat und jene des korrigierten R-Quadrat meist gleich oder zumindest
sehr ahnlich aussehen. Anhand des R-Quadrats kann abgeleitet werden, wie viel
Prozent der Varianz der abhangigen Variable durch die unabhéngige Variable erklart
werden konnen. Dieser Wert liegt zwischen 0 und 1, wobei 1 bedeutet, dass das
vorliegende Modell alle Variationen der abhangigen Variable erklart. Somit deutet ein
hoheres R-Quadrat darauf hin, dass die unabhéngigen Variablen eine groRRere

Variation in der abhangigen Variable erklaren kénnen (Field, 2013, p. 336).

Der standardisierte Beta-Wert dient dazu, die Verdnderung des Ergebnisses um den
Betrag einer Standardabweichung zu quantifizieren, wenn sich die Pradiktorvariable
ebenfalls um eine Standardabweichung andert. Da alle standardisierten Beta-Werte in
Standardabweichungseinheiten gemessen werden, ermdglichen sie einen direkten
Vergleich zwischen den Pradiktoren im Modell und bieten somit eine prazisere Einsicht
in ihre Bedeutung. Der Beta-Wert wird verwendet, um die relative Starke des Einflusses
einer unabhangigen Variable auf die abhangige Variable zu bewerten, wahrend alle
anderen Variablen im Modell konstant gehalten werden. Ein h6herer standardisierter
Beta-Wert deutet darauf hin, dass die entsprechende unabhéngige Variable einen
starkeren Einfluss auf die abhangige Variable hat. Die Interpretation des Beta-Werts
ist von Bedeutung, um das Gewicht der unabhangigen Variable im Modell zu verstehen
und um ihren relativen Beitrag zur Vorhersage der abhangigen Variable zu bewerten
(Field, 2013, p. 340).

Im Rahmen der Datenanalyse muss zudem ebenso die Signifikanz der Ergebnisse
betrachtet werden, indem der p-Wert eruiert wird. Dabei spricht man bei einem p-Wert
von kleiner gleich 0,001 von sehr hoher Signifikanz, was wiederum fir eine sehr
geringe Irrtumswahrscheinlichkeit steht. Bei einem p-Wert von kleiner gleich 0,01
spricht man ebenso noch von einem sehr signifikanten Ergebnis. Ab einem Wert von
0,1 aufwarts kann von geringer Signifikanz ausgegangen werden (Topfer, 2012a, p.
307).
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6. Empirische Studie

Im folgenden Kapitel werden die Resultate der durchgefihrten empirischen
Untersuchung dargestellt und interpretiert. Bevor eine genauere Untersuchung der
Daten mithilfe einer Korrelations- und Regressionsanalyse durchgefihrt wird, werden
sie auf ihre Validitat und Reliabilitat UOberprift. Zudem soll vorab ebenso die
Normalverteilung der Daten betrachtet werden. Zu Beginn der Datenanalyse soll mittels
der Darstellung relevanter Merkmale ein Uberblick Uber die befragte Stichprobe
geschaffen werden. Im Anschluss werden die sieben vorab gebildeten Hypothesen
durch statistische Methoden Gberprift und angenommen bzw. abgelehnt, um am Ende

die Ergebnisse zusammenzufiihren und Interpretationen zu ermdglichen.

6.1 Deskriptive Statistik

An der Befragung nahmen insgesamt 423 Personen teil, welche jedoch nicht alle die
vorgegebenen Kriterien der Grundgesamtheit erfullten, weswegen sich am Ende eine
reine Stichprobe von 396 Proband*innen ergab. Diese 396 Teilnehmer*innen
entsprachen den definierten Kriterien, was bedeutet, dass sie in Osterreich leben und
sich im Alter von 18 bis 54 Jahren befinden. Des Weiteren befinden sich unter jenen
396 Proband*innen ebenso nur jene, die die Befragung bis zum Ende vollstandig
beantworteten und beispielsweise nicht vorab abgebrochen haben. Somit ergab sich
diese bereinigte Fallzahl von 396 Personen, mit welcher die folgenden Auswertungen

durchgefiihrt wurden.
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Geschlechterverteilung

0.5

= Mannlich
= Weiblich

= Divers

Abbildung 4: Verteilung der Geschlechter in der Stichprobe
Quelle: Auswertung mittels SPSS (eigene Darstellung)

Wie der Abbildung 4 zu entnehmen ist, setzt sich die Stichprobe aus 67,7 % weiblichen
und 31,8 % mannlichen Teilnehmer*innen zusammen. 0,5 % der Befragten, was hier
die Anzahl von 2 Personen bedeutet, identifizieren sich als divers.
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Abbildung 5: Alterverteilung in Gruppen

18.9

Altersverteilung in Gruppen

12.4

Quelle: Auswertung mittels SPSS (eigene Darstellung)

= 18-24
= 25-34

35-44
m 45-54

Die Altersspanne der Stichprobe zeigt sich wie in den Merkmalen der Grundgesamtheit

vorgegeben zwischen 18 und 54 Jahren. Der Mittelwert des Alters der Proband*innen

liegt bei ca. 31 Jahren. Abbildung 5 veranschaulicht die Altersverteilung gruppiert in

Klassen im Detail. Demnach sind 31,3 % der Befragten im Alter von 18 bis 24 Jahren.

Die am starksten vertretene Altersgruppe ist jene der 25- bis 34-Jahrigen mit einem

Anteil von 37,4 %. 18,9 % der Teilnehmer*innen liegen in der Altersspanne von 35 bis

44 Jahren und die letzte Altersgruppe mit den Befragten zwischen 45 und 54 Jahren,

macht 12,4 % der Stichprobe aus.

In Tabelle 2 werden die Lagemalie der einzelnen Konstrukte dargestellt. Dabei wird

der Mittelwert und der Median genauer betrachtet.

Konstrukt Mittelwert Median
Einstellung 4,44 4,67
Convenience 5,90 6,00
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Sicherheit 3,45 3,33
Authentizitat/Einzigartigkeit 4,89 5,00
Kundenservice 6,01 6,25
Zeitfaktor 5,06 5,25
Empfundene Kontrolle 3,98 4,00
Kognitive Freude 3,77 4,00

Tabelle 2: Auswertung der einzelnen Konstrukte

Quelle: Auswertung mittels SPSS (eigene Darstellung)

Wie in Tabelle 2 ersichtlich wird, zeigt sich der Mittelwert beim Konstrukt
Kundenservice mit einem Wert von 6,01 (auf einer Skala von 1-7) als am hdchsten.
Demnach haben hier die Proband*innen am starksten ihre Zustimmung gezeigt. Zudem
wurde ebenso beim Konstrukt Convenience mit einem Mittelwert von 5,90 und beim

Zeitfaktor mit einem Mittelwert von 5,06 eine hohe Zustimmung ausgesprochen.

Die eher niedrigen bis moderaten Mittelwerte bei der wahrgenommenen Sicherheit
(3,45) und der empfundenen Kontrolle (3,98) zeigen, dass die befragten Personen
gegentber Kl-gestitzten Personalisierungsmalinahmen eher weniger bis mittlere
Sicherheit und Kontrolle empfinden. Der Durchschnitt der Proband*innen gibt hier

demnach einen eher neutralen Wert an.

6.2 Reliabilitdt und Validitat

Zur Feststellung, wie die qualitativen Eigenschaften der verwendeten Items zu
bewerten sind, wird eine Reliabilititsanalyse herangezogen. Dabei wird die
Messgenauigkeit Gberprift, wodurch eine Aussage Uber die Zufallsfehler in der Skala
getroffen werden kann. Als Voraussetzung fur die Durchfuhrung einer
Reliabilitdtsanalyse muss eine einheitliche Orientierung der Items gegeben sein und
ebenso soll sich der Wertebereich auf der Skala der Befragung als ident bei allen Items
erweisen. Diese Voraussetzungen werden in den hier betrachteten Daten erfillt
(Brosius, 2018, p. 945-948). Die Reliabilitatsanalyse kann mithilfe des Cronbachs

Alpha durchgefuhrt werden. Laut Literatur kann bei einem Wert des Cronbachs Alpha
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von 0,7 bzw. 0,8 von einer ausreichenden Zuverlassigkeit einer zusammengesetzten
Skala gesprochen werden. Je nach Literaturquelle variiert hier die Auffassung, ob 0,7
oder 0,8 als Minimum gelten soll (Brosius, 2018, pp. 949-951).

Konstrukt Cronbachs Alpha Wert
1 Einstellung 0,945
2 Convenience 0,634
3 Sicherheit 0,856
4 Authentizitat 0,902
5 Kundenservice 0,765
6 Zeitfaktor 0,679
7 Empfundene Kontrolle 0,909
8 Kognitive Freude 0,951

Tabelle 3: Cronbachs Alpha der einzelnen Konstrukte

Quelle: Auswertung mittels SPSS (eigene Darstellung)

Wie der Tabelle 3 entnommen werden kann, erfiullt der Grof3teil der Konstrukte bzw.
der Items innerhalb der Konstrukte die Voraussetzungen der Reliabilitdt. Die Items
innerhalb der folgenden Konstrukte konnen als reliabel angenommen werden:
Einstellung, Sicherheit, Authentizitdt, Kundenservice, empfundene Kontrolle und
kognitive Freude. Zwei Konstrukte, die wahrgenommene Convenience (0,634) und der
Zeitfaktor (0,679), zeigen anhand der Werte von Cronbachs Alpha, dass nicht alle
verwendeten Items einen gleich hohen Beitrag zur Gesamtskala leisten.

Neben der Reliabilitat soll auch die Validitat noch betrachtet werden. Die Validitat der
vorliegenden Daten kann angenommen werden, da zum einen die Daten mittels ltems
aus bereits durchgefihrten wissenschaftlichen Forschungen gewonnen wurden. Des
Weiteren spricht ein hoher Wert bei der Analyse des Cronbachs Alpha ebenso fir eine
hohere Validitat (Brosius, 2018, p. 951).
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6.3 Hypothesentests

Generell wird der Normalverteilung bei grof3en Stichprobengrof3en eine weniger
wichtige Rolle zugeschrieben (Field, 2013, pp. 170-172). Auf Basis des zentralen
Grenzwertsatzes der Statistik kann angenommen werden, dass bei einem grof3en
Stichprobenumfang eine Anndherung in Richtung der Normalverteilung ausreichend
ist. Dies kann ab einer StichprobengrofRe von 30 angewandt werden (Kuf et al., 2018,
p. 249). Bei groRen Stichproben wird nahe gelegt, sich in der Uberpriifung der
Normalverteilung auf eine grafische Betrachtung zu stitzen (Field, 2013, p. 181).
Anhand der grafischen Betrachtung mittels Q-Q-Diagrammen sowie Histogrammen
(siehe Anhang 2, pp. A-11-A-17) wird eine Anndherung an die Normalverteilung

erkennbar. Demnach werden die vorliegenden Daten als normalverteilt angenommen.

Wie im Untersuchungsdesign geplant, wird zu Beginn der Auswertung mit einer
Korrelationsanalyse gestartet. Zur Interpretation der Korrelationskoeffizienten kann die
Skala von Cohen (1988) herangezogen werden. Anhand dieser Skala kann
angenommen werden, dass ein Wert unter 0,1 keinen Zusammenhang, ein Wert Uber
0,1 einen geringen Zusammenhang und ein Wert dUber 0,3 einen moderaten
Zusammenhang bestétigt. Korrelationskoeffizienten mit einem Wert dber 0,5
beschreiben einen starken Zusammenhang. Die Gliederung mittels dieser Skala soll

eine differenzierte Betrachtung der Ergebnisse ermdglichen (Cohen, 1988, p. 82).

Korrelations- Signifikanz Korrelations- Signifikanz
koeffizient nach koeffizient nach
Pearson Spearman

H1 | 0,336 <,001 0,363 <,001

H2 | 0,624 <,001 0,599 <,001

H3 | 0,600 <,001 0,593 <,001

H4 | 0,172 <,001 0,178 <,001

H5 |0,223 <,001 0,223 <,001
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H6 | 0,373 <,001 0,371 <,001

H7 | 0,464 <,001 0,435 <,001

Tabelle 4: Korrelationskoeffizienten nach Pearson und Spearman

Quelle: Auswertung mittels SPSS (eigene Darstellung)

Wie in Tabelle 4 klar ersichtlich wird, weisen alle durchgefuhrten Korrelationsanalysen
eine sehr hohe Signifikanz auf, da der Signifikanzwert in allen Auswertungen bei unter
0,001 liegt. Wie ebenso auf den ersten Blick zu erkennen ist, weisen die
Korrelationskoeffizienten, sowohl nach Pearson als auch nach Spearman, in allen
getesteten Zusammenhangen einen positiven Zusammenhang auf, da die Werte der
Korrelationskoeffizienten jeweils im positiven Bereich liegen. Bei beinahe allen
Zusammenhangen zwischen den Konstrukten kann ein zumindest moderater positiver
Zusammenhang angenommen werden. Lediglich der Zusammenhang zwischen der
Einstellung gegenlber KI-gestitzten PersonalisierungsmalBnahmen und dem
Kundenservice wie auch dem Zeitfaktor konnte nicht so stark nachgewiesen werden,
wie der Zusammenhang zwischen den anderen Konstrukten. Besonders stark zeigt
sich der Zusammenhang zwischen der Einstellung gegentber KI-gestitzten
Personalisierungsmafinahmen und der empfundenen Sicherheit mit einem Wert von
0,624, als auch der Zusammenhang mit dem Faktor der wahrgenommenen
Authentizitat bzw. Einzigartigkeit des Angebots mit einem Wert von 0,600. Auch beim
Zusammenhang zwischen der Einstellung gegenuber Kl-gestutzten
Personalisierungsmafinahmen und der empfundenen kognitiven Freude (Enjoyment)

kann von einem beinahe starken Zusammenhang gesprochen werden.

Zur Verifizierung bzw. Falsifizierung der Hypothesen ist die Korrelationsanalyse als
einzige Analyse nicht ausreichend, da hiermit nur die positiven Zusammenhange
nachgewiesen werden konnten, jedoch noch nicht der Einfluss. Demnach folgt die
Regressionsanalyse, um die Hypothesen annehmen oder ablehnen zu kénnen. Hierfir

werden die Hypothesen einzeln betrachtet und deren Ergebnisse separat interpretiert.
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Hypothese 1

H1: Die Einstellung gegenuber Kl-gestlutzten PersonalisierungsmalRinahmen hat einen
positiven Einfluss auf die wahrgenommene Convenience wahrend des

Onlineshoppens.

Mt:rdellzusammenfassungh

Standardfehle
Korrigiertes r des
Modell R R-Quadrat R-Quadrat Schatzers
1 ,336° ,113 ,110 ,853

a. EinfluBvariablen : (Konstante), Attitude_gesamt
b. Abhdngige Variable: Convenience_gesamt

Abbildung 6: Regression H1 — Modellzusammenfassung

Quelle: Auswertung mittels SPSS (eigene Darstellung)

Der korrigierte R-Quadrat-Wert von 0,110 (siehe Abbildung 6) gibt an, dass etwa 11,0
% der Varianz in der abhangigen Variable Convenience durch die unabhéngige
Variable Einstellung gegenuber Kl-gestitzten PersonalisierungsmalRnahmen erklart
werden kann. Dies deutet darauf hin, dass die unabhangige Variable einen gewissen
Einfluss auf die abhangige Variable hat, jedoch nicht alle Variationen in der abh&ngigen
Variable erklaren kann. Es ist wichtig zu beachten, dass der Wert des korrigierten R-
Quadrats umso hoher ist, je besser die unabhangige Variable die Variationen in der
abhangigen Variable erklaren kann, und ein Wert von 0,110 deutet auf eine moderate

bis schwache Erklarungskratft hin.

ANOVA?
Quadratsumm Mittel der
Modell e df Quadrate F Sig.
1 Regression 36,390 1 36,390 49,997 <,001P
Nicht standardisierte 286,769 394 ,728
Residuen
Gesamt 323,159 395

a. Abhdngige Variable: Convenience_gesamt
b. EinfluRvariablen : (Konstante), Attitude_gesamt

Abbildung 7: Regression H1 — ANOVA
Quelle: Auswertung mittels SPSS (eigene Darstellung)
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Der Signifikanzwert von <,001 (siehe Abbildung 7) deutet darauf hin, dass die
Regressionsanalyse insgesamt statistisch signifikant ist. Dies bedeutet, dass die
Beziehung zwischen der unabhéngigen Variable Einstellung gegentiber Kl-gestlitzten
Personalisierungsmalinahmen und der abhangigen Variable Convenience nicht
zufallig ist und dass die unabhangige Variable einen tatsachlichen Einfluss auf die
abhangige Variable hat.

Koeffizienten?

Standardisiert

Nicht standardisierte e
Koeffizienten Koeffizienten
Regressionsko
Modell effizientB Std.-Fehler Beta T Sig.
1 (Konstante) 5,034 ,130 38,734 <,001
Attitude_gesamt ,195 ,028 ,336 7,071 <,001

a. Abhdngige Variable: Convenience_gesamt

Abbildung 8: Regression H1 — Koeffizienten

Quelle: Auswertung mittels SPSS (eigene Darstellung)

Der Beta-Wert von 0,336 (siehe Abbildung 8) gibt an, dass es eine positive lineare
Beziehung zwischen der unabhéngigen Variable Einstellung gegentiber Kl-gestlitzten
Personalisierungsmafinahmen und der abhéangigen Variable Convenience gibt. Dies
bedeutet, dass eine positive Veranderung in der Einstellung gegeniber Kl-gestitzten
Personalisierungsmaflinahmen mit einer positiven Veréanderung in der Wahrnehmung
von Convenience einhergeht. Der Beta-Wert von 0,336 zeigt auch die Starke dieses
Zusammenhangs an. Da der Beta-Wert bei 0,336 liegt, deutet dies darauf hin, dass die

unabhéngige Variable einen moderaten Einfluss auf die abhangige Variable hat.
Aufgrund der hier vorliegenden Werte kann die Hypothese H1 angenommen werden.

Hypothese 2

H2: Die Einstellung gegenuber Kl-gestitzten Personalisierungsmaflinahmen hat einen
positiven Einfluss auf die empfundene Sicherheit der User*innen wahrend des

Onlineshoppens.
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Mt:odellzusammenfassungh

Standardfehle
Korrigiertes r des
Modell R R-Quadrat R-Quadrat Schatzers
1 ,6242 ,389 ,388 1,074

a. EinfluBvariablen : (Konstante), Attitude_gesamt
b. Abhdngige Variable: Security_gesamt

Abbildung 9: Regression H2 — Modellzusammenfassung

Quelle: Auswertung mittels SPSS (eigene Darstellung)

Der korrigierte R-Quadrat-Wert von 0,388 (siehe Abbildung 9) deutet darauf hin, dass
etwa 38,8% der Varianz in der empfundenen Sicherheit durch die unabhangige
Variable Einstellung gegenuber Kl-gestitzten Personalisierungsmafnahmen erklart
werden kann. Dies zeigt eine moderate bis starke Erklarungskraft der unabhangigen

Variable fur die empfundene Sicherheit der Befragten.

ANOVA?
Quadratsumm Mittel der
Modell e df Quadrate F Sig.
1 Regression 289,382 1 289,382 250,982 <,001b
Nicht standardisierte 454,282 394 1,153
Residuen
Gesamt 743,664 395

a. Abhangige Variable: Security_gesamt
b. EinfluRvariablen : (Konstante), Attitude_gesamt

Abbildung 10: Regression H2 — ANOVA
Quelle: Auswertung mittels SPSS (eigene Darstellung)

Auch im Falle dieser Regressionsanalyse zeigt die Signifikanz von <,001 (siehe

Abbildung 10), dass die Regressionsanalyse insgesamt statistisch signifikant ist.
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Koeffizienten?

Standardisiert

Nicht standardisierte e
Koeffizienten Koeffizienten
Regressionsko
Modell effizientB Std.-Fehler Beta T Sig.
1 (Konstante) 1,001 ,164 6,117 <,001
Attitude_gesamt ,551 ,035 ,624 15,842 <,001

a. Abhdngige Variable: Security_gesamt

Abbildung 11: Regression H2 — Koeffizienten
Quelle: Auswertung mittels SPSS (eigene Darstellung)

Der Beta-Wert von 0,624 (siehe Abbildung 11) zeigt eine positive lineare Beziehung

zwischen der Einstellung gegentber Kl-gestlutzten Personalisierungsmafl3nahmen und

der empfundenen Sicherheit der Befragten. Ein Beta-Wert von 0,624 deutet auf einen

starken Einfluss hin. Dies legt nahe, dass eine positive Verdnderung in der Einstellung

gegenuber Kl-gestutzten Personalisierungsmallnahmen mit einer

Veranderung in der empfundenen Sicherheit einhergeht.

positiven

Durch die gegebenen Daten kann die Hypothese H2 eindeutig angenommen werden.

Hypothese 3

H3: Die Einstellung gegentber Kl-gestiutzten Personalisierungsmaflinahmen hat einen

positiven Einfluss auf die Einzigartigkeit und Passgenauigkeit der Produkte, die

wéahrend des Onlineshoppens entdeckt werden.

ModelIzusammenfassungb

Standardfehle
Korrigiertes r des
Modell R R-Quadrat R-Quadrat Schatzers
1 ,600? ,361 ,359 ,981

a. EinfluRvariablen : (Konstante), Attitude_gesamt
b. Abhingige Variable: Authenticity_gesamt

Abbildung 12: Regression H3 — Modellzusammenfassung
Quelle: Auswertung mittels SPSS (eigene Darstellung)
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Der korrigierte R-Quadrat-Wert von 0,359 (siehe Abbildung 12) deutet darauf hin, dass
hier etwa 35,9% der Varianz in der wahrgenommenen Einzigartigkeit und
Passgenauigkeit der Produkte durch die unabhangige Variable Einstellung gegentber
Kl-gestitzten Personalisierungsmalinahmen erklart werden kann. Dies zeigt eine
moderate bis starke Erklarungskraft der unabhéngigen Variable fir die

wahrgenommene Einzigartigkeit und Passgenauigkeit der Produkte.

ANOVA?
Quadratsumm Mittel der
Modell e df Quadrate F Sig.
1 Regression 214,010 1 214,010 222,160 <,001b
Nicht standardisierte 379,546 394 ,963
Residuen
Gesamt 593,556 395

a. Abhdngige Variable: Authenticity_gesamt
b. EinfluBvariablen : (Konstante), Attitude_gesamt

Abbildung 13: Regression H3 — ANOVA
Quelle: Auswertung mittels SPSS (eigene Darstellung)

Auch hier lasst sich wieder eindeutig erkennen, dass mit einem Wert von <,001 (siehe

Abbildung 13) die statistische Signifikanz in dieser Regressionsanalyse gegeben ist.

Koeffizienten?
Standardisiert
Nicht standardisierte e
Koeffizienten Koeffizienten
Regressionsko
Modell effizientB Std.-Fehler Beta T Sig.

1 (Konstante) 2,785 ,150 18,628 <,001
Attitude_gesamt 474 ,032 ,600 14,905 <,001

a. Abhdngige Variable: Authenticity_gesamt

Abbildung 14: Regression H3 — Koeffizienten

Quelle: Auswertung mittels SPSS (eigene Darstellung)

Der Beta-Wert von 0,600 (siehe Abbildung 14) bestatigt einen positiven linearen
Einfluss der Einstellung gegentber Kl-gestltzten Personalisierungsmaflinahmen auf
die wahrgenommene Einzigartigkeit und Passgenauigkeit der Produkte. Ein Beta-Wert

von 0,600 deutet auf eine starke Beziehung hin, wobei hohere Werte darauf hindeuten,
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dass die unabhangige Variable einen grofReren Einfluss auf die abhangige Variable hat.
Dies legt nahe, dass eine positive Veranderung in der Einstellung gegeniber Ki-
gestutzten PersonalisierungsmalRnahmen mit einer positiven Veranderung in der

wahrgenommenen Einzigartigkeit und Passgenauigkeit der Produkte einhergeht.
Hypothese 3 kann anhand dieser Werte eindeutig angenommen werden.

Hypothese 4

H4: Die Einstellung gegeniber KI-gestiutzten Personalisierungsmaflnahmen hat einen

positiven Einfluss auf den Kundenservice wahrend des Onlineshoppens.

Modellzusammenfassungb

Standardfehle
Korrigiertes r des
Modell R R-Quadrat R-Quadrat Schiatzers
1 , 1722 ,030 ,027 ,998

a. EinfluRvariablen : (Konstante), Attitude_gesamt
b. Abhdngige Variable: CustomerSupport_gesamt

Abbildung 15: Regression H4 — Modellzusammenfassung

Quelle: Auswertung mittels SPSS (eigene Darstellung)

Der korrigierte R-Quadrat-Wert von 0,027 (siehe Abbildung 15) deutet darauf hin, dass
nur etwa 2,7% der Varianz im wahrgenommenen Kundenservice durch die
unabhéngige Variable Einstellung gegenuber Kl-gestltzten
Personalisierungsmafinahmen erklart werden kann. Dies deutet auf eine sehr geringe
Erklarungskraft der unabhangigen Variable fir die wahrgenommene Qualitat des

Kundenservice hin.
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ANOVA?

Quadratsumm Mittel der
Modell e df Quadrate F Sig.
1 Regression 11,976 1 11,976 12,014 <,001b
Nicht standardisierte 392,753 394 ,997
Residuen
Gesamt 404,729 395

a. Abhdngige Variable: CustomerSupport_gesamt
b. EinfluBvariablen : (Konstante), Attitude_gesamt

Abbildung 16: Regression H4 — ANOVA
Quelle: Auswertung mittels SPSS (eigene Darstellung)

Ebenso lasst sich aus dieser Abbildung wieder ablesen, dass mit einem Wert von <,001

die statistische Signifikanz in dieser Regressionsanalyse gegeben ist.

Koeffizienten?
Standardisiert
Nicht standardisierte e
Koeffizienten Koeffizienten
Regressionsko
Modell effizientB Std.-Fehler Beta T Sig.

1 (Konstante) 5,517 ,152 36,273 <,001
Attitude_gesamt ,112 ,032 ,172 3,466 <,001

a. Abhdangige Variable: CustomerSupport_gesamt

Abbildung 17: Regression H4 — Koeffizienten

Quelle: Auswertung mittels SPSS (eigene Darstellung)

Der Beta-Wert von 0,172 (siehe Abbildung 17) zeigt einen positiven Einfluss der
Einstellung gegeniber Kl-gestitzten Personalisierungsmallnahmen auf die
wahrgenommene Qualitat des Kundenservice. Ein Beta-Wert von 0,172 deutet auf eine
schwache bis sehr schwache Beziehung hin, was bedeutet, dass die unabhangige

Variable nur einen geringen Einfluss auf die abhangige Variable hat.

Basierend auf diesen Werten, kann die Hypothese 4 weder ganz klar abgelehnt noch
ganz klar angenommen werden. Zudem ist im hier vorliegenden Fall ebenso zu
beachten, dass die hier verwendeten Daten nicht ganz der Normalverteilung
entsprechen (siehe Anhang 2, p. A-14), auch wenn jener im gegebenen Kontext keiner

allzu groRen Bedeutung zugeschrieben wird. Dennoch sollte daher auch zuséatzlich der
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Korrelationskoeffizient nach Spearman (siehe Tabelle 4) zur Kenntnis genommen
werden, welcher mit einem Wert von 0,178 jedoch ebenso niedrig ausféllt. Die
Ergebnisse fihren zur Entscheidung, die Hypothese zwar mit Vorsicht bedingt
anzunehmen, da ein geringer positiver Einfluss nachgewiesen werden konnte. Jedoch
wird hervorgehoben, dass der sehr geringe R-Quadrat-Wert als Hinweis gesehen
werden kann, dass der Zusammenhang zwischen der Einstellung gegeniuber Ki-

gestitzten PersonalisierungsmalRnahmen und dem Kundenservice komplexer ist.

Hypothese 5

H5: Die Einstellung gegentber Ki-gestiutzten Personalisierungsmafinahmen hat einen

positiven Einfluss auf den Zeitaufwand, der das Onlineshoppen in Anspruch nimmt.

Modellzusammenfassungb

Standardfehle
Korrigiertes r des
Modell R R-Quadrat R-Quadrat Schatzers
1 ,2232 ,050 ,047 1,091

a. EinfluRvariablen : (Konstante), Attitude_gesamt
b. Abhdngige Variable: Temporality_gesamt

Abbildung 18: Regression H5 — Modellzusammenfassung

Quelle: Auswertung mittels SPSS (eigene Darstellung)

Der korrigierte R-Quadrat-Wert von 0,047 (siehe Abbildung 18) deutet darauf hin, dass
etwa 4,7% der Varianz im Zeitfaktor durch die unabhangige Variable Einstellung
gegenuber Kl-gestiutzten PersonalisierungsmalRnahmen erklart werden kann. Dies
zeigt eine geringe Erklarungskraft der unabhéngigen Variable fir den Zeitfaktor, was
bedeutet, dass sie nur einen begrenzten Einfluss auf die Zeit, die das Onlineshoppen

in Anspruch nimmt, hat.

74



ANOVA?

Quadratsumm Mittel der
Modell e df Quadrate F Sig.
1 Regression 24,630 1 24,630 20,688 <,001b
Nicht standardisierte 469,072 394 1,191
Residuen
Gesamt 493,702 395

a. Abhdngige Variable: Temporality_gesamt
b. EinfluBvariablen : (Konstante), Attitude_gesamt

Abbildung 19: Regression H5 — ANOVA

Quelle: Auswertung mittels SPSS (eigene Darstellung)

Auch hier lasst sich in der ANOVA wieder eindeutig erkennen, dass mit einem Wert
von <,001 (siehe Abbildung 19) die statistische Signifikanz in dieser
Regressionsanalyse gegeben ist.

Koeffizienten?
Standardisiert
Nicht standardisierte e
Koeffizienten Koeffizienten
Regressionsko
Modell effizientB Std.-Fehler Beta T Sig.

1 (Konstante) 4,350 ,166 26,171 <,001
Attitude_gesamt ,161 ,035 ,223 4,548 <,001

a. Abhdngige Variable: Temporality_gesamt

Abbildung 20: Regression H5 — Koeffizienten

Quelle: Auswertung mittels SPSS (eigene Darstellung)

Der Beta-Wert von 0,223 (siehe Abbildung 20) deutet auf eine positive lineare
Beziehung zwischen der Einstellung gegenuber Kl-gestlitzten
Personalisierungsmafinahmen und dem Zeitfaktor hin. Ein Beta-Wert von 0,223 deutet
auf eine schwache Beziehung hin, was bedeutet, dass die unabhangige Variable einen

geringen bis moderaten Einfluss auf den Zeitfaktor hat.

Basierend auf den hier betrachteten Werten, kann die Hypothese 5 ebenso nur bedingt
angenommen werden. Hypothese 5 ist demnach mit Vorsicht zu interpretieren. Es wird

erkannt, dass die Einstellung gegenuber Kl-gestitzten Personalisierungsmalinahmen
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zwar einen gewissen Einfluss auf den Zeitfaktor haben kann, aber dieser Einfluss

begrenzt ist und moglicherweise von anderen Faktoren tberlagert wird.

Hypothese 6

H6: Die Einstellung gegentber Kl-gestltzten Personalisierungsmalinahmen hat einen
positiven Einfluss auf die von User*innen empfundene Kontrolle wahrend des

Onlineshoppens.

Modellzusammenfassungb

Standardfehle
Korrigiertes r des
Modell R R-Quadrat R-Quadrat Schiatzers
1 ,3732 ,139 ,137 1,503

a. EinfluRvariablen : (Konstante), Attitude_gesamt
b. Abhdngige Variable: Control_gesamt

Abbildung 21: Regression H6 — Modellzusammenfassung

Quelle: Auswertung mittels SPSS (eigene Darstellung)

Der korrigierte R-Quadrat-Wert von 0,137 (siehe Abbildung 21) deutet darauf hin, dass
etwa 13,7% der Varianz in der empfundenen Kontrolle durch die unabhéngige Variable
Einstellung gegenulber Kl-gestitzten Personalisierungsmal3nahmen erklart werden
kann. Dies zeigt eine moderate Erklarungskraft der unabhangigen Variable fir die
empfundene Kontrolle.

ANOVA?
Quadratsumm Mittel der
Modell e df Quadrate F Sig.
1 Regression 144,071 1 144,071 63,755 <,001b
Nicht standardisierte 890,338 394 2,260
Residuen
Gesamt 1034,409 395

a. Abhdngige Variable: Control_gesamt
b. EinfluBvariablen : (Konstante), Attitude_gesamt

Abbildung 22: Regression H6 — ANOVA
Quelle: Auswertung mittels SPSS (eigene Darstellung)
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Die ANOVA Auswertung zeigt auch hier anhand des Wertes von <,001 (siehe
Abbildung 22) eine sehr hohe statistische Signifikanz.

Koeffizienten?

Standardisiert

Nicht standardisierte e
Koeffizienten Koeffizienten
Regressionsko
Modell effizientB Std.-Fehler Beta T Sig.
1 (Konstante) 2,259 ,229 9,864 <,001
Attitude_gesamt ,389 ,049 373 7,985 <,001

a. Abhdngige Variable: Control_gesamt

Abbildung 23: Regression H6 — Koeffizienten

Quelle: Auswertung mittels SPSS (eigene Darstellung)

Der Beta-Wert von 0,373 (siehe Abbildung 23) deutet auf einen positiven linearen
Einfluss der Einstellung gegenuber Kl-gestltzten Personalisierungsmalinahmen auf
die empfundene Kontrolle der Proband*innen hin. Ein Beta-Wert von 0,373 deutet auf
eine moderate Beziehung hin, was bedeutet, dass die unabhangige Variable einen
mafigen Einfluss auf die empfundene Kontrolle hat. Dies legt nahe, dass eine
positivere Einstellung gegenuber Kl-gestitzten Personalisierungsmalinahmen mit

einem erhdhten Gefiihl der Kontrolle verbunden ist.

Die Hypothese 6 kann mittels der hier vorliegenden Werte angenommen werden. Der

Einfluss zeigt sich jedoch nur als moderat.

Hypothese 7

H7: Die Einstellung gegenuber Kl-gestitzten Personalisierungsmalflinahmen hat einen
positiven Einfluss auf die von User*innen empfundene kognitive Freude wéhrend des

Onlineshoppens.
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Modt-':lIzusammenfassungb

Standardfehle
Korrigiertes r des
Modell R R-Quadrat R-Quadrat Schatzers
1 ,4642 ,215 ,213 1,368

a. EinfluRvariablen : (Konstante), Attitude_gesamt
b. Abhdngige Variable: Enjoyment_gesamt

Abbildung 24: Regression H7 — Modellzusammenfassung

Quelle: Auswertung mittels SPSS (eigene Darstellung)

Der korrigierte R-Quadrat-Wert von 0,213 (siehe Abbildung 24) deutet darauf hin, dass
etwa 21,3% der Varianz in der empfundenen Kontrolle durch die unabhéngige Variable
Einstellung gegenuiber Kli-gestutzten Personalisierungsmaflinahmen erklart werden
kann. Dies zeigt eine moderate bis hohe Erklarungskraft der unabhéngigen Variable

fur die empfundene Kontrolle.

ANOVA?
Quadratsumm Mittel der
Modell e df Quadrate F Sig.
1 Regression 202,573 1 202,573 108,190 <,001°
Nicht standardisierte 737,719 394 1,872
Residuen
Gesamt 940,292 395

a. Abhdngige Variable: Enjoyment_gesamt
b. EinfluRvariablen : (Konstante), Attitude_gesamt

Abbildung 25: Regression H7 — ANOVA
Quelle: Auswertung mittels SPSS (eigene Darstellung)

Die Signifikanz von <,001 (siehe Abbildung 25) zeigt auch hier, dass die
Regressionsanalyse insgesamt statistisch signifikant ist.

78



Koeffizienten?

Standardisiert

Nicht standardisierte e
Koeffizienten Koeffizienten
Regressionsko
Modell effizientB Std.-Fehler Beta T Sig.
1 (Konstante) 1,728 ,208 8,288 <,001
Attitude_gesamt ,461 ,044 ,464 10,401 <,001

a. Abhdngige Variable: Enjoyment_gesamt

Abbildung 26: Regression H7 — Koeffizienten

Quelle: Auswertung mittels SPSS (eigene Darstellung)

Der Beta-Wert von 0,464 (siehe Abbildung 26) deutet auf einen positiven linearen
Einfluss der Einstellung gegenuber Kl-gestltzten Personalisierungsmal3nahmen auf
die empfundene Kontrolle der Proband*innen hin. Ein Beta-Wert von 0,464 weist auf
eine moderate bis hohe Beziehung hin, was bedeutet, dass die unabhangige Variable
einen moderaten bis starken Einfluss auf die empfundene Kontrolle hat. Dies legt nahe,
dass eine positivere Einstellung gegenuber Kl-gestlitzten

Personalisierungsmaflinahmen mit einem erhéhten Gefuhl der Kontrolle verbunden ist.

Anhand dieser Daten kann auch diese Hypothese angenommen werden.

6.4 Zusammenfassung & Dateninterpretation

Die Untersuchung der verschiedenen Dimensionen der Customer Experience im
Kontext der Kl-gestlitzten PersonalisierungsmalRnahmen von Onlineshops weisen ein
bisher noch weniger erforschtes Themengebiet auf. Der Fokus der hier durchgefihrten
empirischen Forschung lag auf der Erstellung eines konzeptionellen Modells anhand
von durch Literaturrecherchen vermuteten Einflissen, welche infolgedessen durch

Hypothesen Uberprft werden konnten.

Durch Anwendung der Analysemethoden der deskriptiven Statistik, der
Korrelationsanalysen und der Regressionsanalysen, konnten Ergebnisse erzielt
werden, die auch statistische Signifikanz aufweisen. Mittels jener zuvor angefiihrten
Ergebnisse kdnnen die sieben aufgestellten Hypothesen zum Grof3teil angenommen

werden, wenn zum Teil auch nur bedingt (siehe Tabelle 5). Die Auswertung dieser
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Forschung zeigt, dass der Einstellung der Kund*innen gegeniber KIl-gestitzten
Personalisierungsmalinahmen hohe Relevanz im Kontext einiger betrachteter
Dimensionen zugesprochen werden kann. Das Konstrukt der Einstellung der
Proband*innen gegeniber Kl-gestlutzten Personalisierungsmalinahmen selbst, kann
ebenso betrachtet und dessen Werte interpretiert werden. Die Einstellung der
Befragten gegeniber der Thematik zeigt sich demnach generell mit einem
durchschnittlichen Wert von 4,44 (siehe Tabelle 2) eher als neutral mit der Tendenz zur
Zustimmung. Infolgedessen kann behauptet werden, dass die Proband*innen dem
Einsatz Kl-gestiutzter Technologien in Onlineshops eher neutral bis leicht positiv
gegenuberstehen und den Einsatz dessen als eher sinnvoll empfinden. Die
Auswertung zeigt zudem, dass nicht alle der sieben gewéhlten Dimensionen der
Customer Experience ein gleiches Mal3 an Zustimmung erhalten (siehe Tabelle 2). Die
Dimensionen Convenience, Zeitfaktor und der Kundenservice haben im Durchschnitt
ein hohes Mal3 an Zustimmung von den Befragten erhalten. Beispielsweise deuten die
hohen Zustimmungswerte fur die Convenience darauf hin, dass die Befragten Wert auf
einen einfachen Bestellprozess legen und ebenso darauf, die gewinschten Produkte
schnell im Onlineshop zu finden. Ahnlich legen die hohen Zustimmungswerte fiir den
Zeitfaktor nahe, dass die Teilnehmer*innen einen schnellen und effizienten
Einkaufsprozess bevorzugen, wéahrend die hohe Zustimmung zum Kundenservice
darauf hindeutet, dass ein effektiver und zuganglicher Kundenservice ein wichtiger
Faktor fur die Zufriedenheit der Kund*innen ist. Dahingegen lasst sich in den beiden
Konstrukten Sicherheit und empfundene Kontrolle im Durchschnitt eher weniger
Zustimmung erkennen. Die wahrgenommene Sicherheit, auch in Hinsicht des
Datenschutzes und die empfundene Kontrolle bei Kl-gestitzter Personalisierung in
Onlineshops wird unter den Proband*innen demnach als eher niedrig bis mittelmafig

empfunden.

Bei néherer Betrachtung der Hypothesen kann folgendes behauptet werden: die
Einstellung der Proband*innen hat einen positiven oder zumindest bedingt positiven
Einfluss auf die sieben untersuchten Dimensionen der Customer Experience. Als sehr
stark lasst sich der Einfluss der entgegengebrachten Einstellung auf die
wahrgenommene Sicherheit und auf die empfundene Einzigartigkeit und
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Passgenauigkeit des Angebots bezeichnen. Ebenso als eher stark kann der Einfluss

der Einstellung gegeniiber dem gegebenen Thema auf die empfundene kognitive

Freude bzw. Begeisterung nachgewiesen werden.

Hypothese

Ergebnis

H1

Die Einstellung gegeniber Kl-gestitzten
Personalisierungsmafinahmen hat einen positiven Einfluss
auf die wahrgenommene Convenience wéahrend des
Onlineshoppens.

Angenommen

H2

Die Einstellung gegeniber Kl-gestitzten
Personalisierungsmafinahmen hat einen positiven Einfluss
auf die empfundene Sicherheit der User*innen wahrend des
Onlineshoppens.

Angenommen

H3

Die Einstellung gegenuber Ki-gestutzten
PersonalisierungsmalRinahmen hat einen positiven Einfluss
auf die Einzigartigkeit und Passgenauigkeit der Produkte, die
wéahrend des Onlineshoppens entdeckt werden.

Angenommen

H4

Die Einstellung gegeniber Kl-gesttitzten
Personalisierungsmaflinahmen hat einen positiven Einfluss
auf den Kundenservice wéhrend des Onlineshoppens.

Bedingt
Angenommen

H5

Die Einstellung gegenulber Ki-gestutzten
Personalisierungsmaflnahmen hat einen positiven Einfluss
auf den Zeitaufwand, der das Onlineshoppen in Anspruch
nimmt.

Bedingt
Angenommen

H6

Die Einstellung gegeniber Kl-gesttitzten
Personalisierungsmafinahmen hat einen positiven Einfluss
auf die von User*innen empfundene Kontrolle wahrend des
Onlineshoppens.

Angenommen

H7

Die Einstellung gegeniber Kl-gestitzten
Personalisierungsmafinahmen hat einen positiven Einfluss
auf die von User*innen empfundene kognitive Freude
wahrend des Onlineshoppens.

Angenommen

Tabelle 5: Uberblick tiber die Hypothesenergebnisse
Quelle: eigene Darstellung
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7. Diskussion und Fazit

Durch aktuelle Entwicklungen im Bereich des Onlinehandels und der kunstlichen
Intelligenz ist es notwendig, die Mdglichkeiten der Personalisierungsmalinahmen aus
neuen Blickwinkeln zu betrachten. Aufgrund der Tatsache, dass es sich beim Einsatz
der kunstlichen Intelligenz zu Zwecken der Personalisierung um eine umstrittene
Thematik handelt, ist der Einstellung der potenziellen Nutzer*innen eine wichtige
Bedeutung zuzuschreiben (Khare et al., 2023, p. 725). Da die Personalisierung
nachweislich einen Einfluss auf die Customer Experience hat (Gogua & Smirnova,
2020, p. 445), wurde dieser Einfluss im Kontext der kinstlichen Intelligenz unter
Anbetracht von sieben Dimensionen der Customer Experience weiter erforscht. Die
Ergebnisse zeigen, dass die Einstellung gegenuber Kl-gestutzter
Personalisierungsmalinahmen einen starken Einfluss auf die wahrgenommene
Sicherheit, die empfundene Einzigartigkeit und Passgenauigkeit des Angebots und

ebenso auf die kognitive Freude bzw. Begeisterung hat.

7.1 Beantwortung der Forschungsfrage

In der Literatur ging hervor, dass die Einstellung der Kund*innen gegenuber KiI-
gestutzten PersonalisierungsmalBhahmen einen Einfluss auf verschiedenste
Dimensionen der Customer Experience haben konnte (Gao & Liu, 2022, p. 10; Nagy &
Hajdu, 2021, p. 168). Vernetzt man an dieser Stelle die Inhalte, die sich in der
Literaturrecherche zeigten, mit den Ergebnissen aus der durchgefiihrten Forschung,
ist klar zu erkennen, dass sich gewisse Vermutungen bestatigen. Durch eine
guantitative Forschung wurde der Einfluss der Einstellung von Kund*innen gegenuber
Kl-gestitzter Personalisierungsmaflinahmen auf sieben Dimensionen der Customer
Experience im Onlinehandel untersucht. Die theoretischen und empirischen
Ergebnisse konnten einen Einfluss der Einstellung auf folgende drei Dimensionen ganz
eindeutig nachweisen: die empfundene Sicherheit, die wahrgenommene Einzigartigkeit
des Angebots und die empfundene kognitive Freude. Weiters konnte ein Einfluss auf
den Aspekt der Convenience und die wahrgenommene Kontrolle bestatigt werden. Die
Dimensionen des Zeitfaktors und des Kundenservices erweisen sich auch als bestétigt,

jedoch eher mit Vorsicht und nicht in demselben Maf3 wie die tbrigen Faktoren. Die
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Untersuchung hat ergeben, dass alle Ergebnisse statistische Signifikanz aufweisen.
Hinsichtlich der Forschungsfrage kann zusammenfassend behauptet werden, dass die
in der Theorie identifizierten Konstrukte Relevanz aufweisen und der Einfluss der
Einstellung gegenuber Kl-gestutzten Personalisierungsmal3nahmen auf alle

beschriebenen Faktoren der Customer Experience bestatigt werden kann.

7.2 Handlungsempfehlungen fir die Branche

Nachdem die Literaturrecherche in Kombination mit der empirischen Forschung zu
neuen Erkenntnissen tber die Customer Experience im Kontext der Kl-gestlitzten
Personalisierung von Onlineshops fuhrte, kénnen davon einige
Handlungsempfehlungen fir Onlinehandler*innen und Marketer*innen im E-Commerce

abgeleitet werden.

Aufgrund der Tatsache, dass der Einstellung der Nutzer*innen gegeniiber dem Einsatz
Kl-gestitzter Personalisierungsmallinahmen eine bedeutende Rolle nachgewiesen
werden konnte, sollten Onlinehandler*innen versuchen Malinahmen zu setzen, welche
die Einstellung ihrer Webseite-Nutzer*innen positiv beeinflusst. Mit transparenter
Kommunikation gegenuber der Kund*innen uber den Einsatz von kinstlicher
Intelligenz zur Personalisierung kann durch die Offenlegung das Vertrauen aufgebaut
werden, was wiederum die Einstellung positiv beeinflussen kann. Mit einem
transparenten Umgang Uber die Personalisierungsmalinahmen kénnen Bedenken
hinsichtlich Datenschutzes und Privatsphare mdglicherweise reduziert werden und im
selben Zuge konnten Nutzer*innen Uber die Vorteile der Personalisierung aufgeklart
werden. Mittels des Hervorhebens von positiven Faktoren, wie der besseren
Bedienung individueller Interessen, passenderen Empfehlungen und
malRgeschneiderten Angeboten, kann der Nutzen fir die Kund*innen betont werden.
Zudem kann durch Transparenz ebenso die empfundene Kontrolle der Nutzer*innen,
die sich in der Befragung als eher gering zeigte, versucht werden zu steigern.
Transparenz konnte beispielsweise mittels eines informativen und gut ersichtlichen

Banners geschaffen werden.
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Als weitere MalRnahme kann Unternehmen empfohlen werden, den Nutzer*innen ihres
Onlineshops die Wahl zu Uberlassen, welchen Grad an Personalisierung sie
bevorzugen. Durch die Option, einzelne Bereiche der Personalisierung im Kontext der
Kl anzupassen bzw. zu deaktivieren, kdnnte sich eine positive Auswirkung auf die

wahrgenommene Kontrolle bemerkbar machen.

Des Weiteren ist es fur Unternehmen beim Einsatz von Kl-gestitzten Technologien
von Relevanz, ihre Mitarbeitersinnen auf das Thema zu sensibilisieren und ihnen
Schulungen zum bestmdglichen Umgang im Sinne der Kund*innen zu bieten. Dabei
soll hervorgehoben werden, welchen negativen Einfluss ein falscher Einsatz derartiger
MalRnahmen mit sich bringen kann. Mitarbeiter*innen sollen die Bedenken der
Kund*innen verstehen kénnen und diese in ihren Entscheidungen bericksichtigen.
Ebenso sind Unternehmen dazu angehalten, stets mit Verantwortung und im ethisch
vertretbaren Rahmen derart méchtige Technologien einzusetzen. Dabei sollen die
Interessen der Kund*innen weitgehend im Vordergrund stehen, um den Aspekt der

Customer Experience nicht aus dem Blick zu verlieren.

Um mdogliche Auswirkungen auf die Customer Experience, sowohl in eine positive als
auch in eine negative Richtung, frihzeitig zu erkennen, sollten Onlineh&ndler*innen
Maflnahmen zum Monitoring jener Auswirkungen treffen. Unternehmen kdénnen sich
regelmalig Feedback direkt bei ihren Kund*innen einholen und dieses kontinuierlich
analysieren. Wird eine negative Einstellung erkannt, kann darauf reagiert werden, um
weitere Folgen, wie beispielsweise unzufriedene Kund*innen oder die Abwanderung
von Kund*innen zu vermeiden. Umfragen oder ahnliche Mal3hahmen zur Generierung
von Feedback kbénnen zu Anpassungen der Personalisierungsstrategie fihren, um eine
bestmdgliche Balance zwischen relevanten bzw. personalisierten Inhalten und

Privatsphére zu schaffen.

Aus den Ergebnissen dieser Arbeit lasst sich schlieRen, dass KI-gestitzte
Personalisierungsmalinahmen grol3es Potenzial besitzen, welches jedoch auf korrekte
Weise und in angemessenem Mal3e ausgeschopft werden muss. Die potenziellen
Risiken, die sich klar zeigen, durfen dabei nicht aul3er Acht gelassen werden. Die hier

vorliegende Arbeit kann Onlinehandler*innen dazu dienen, die einzelnen Aspekte der
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Customer Experience in diesem Kontext genauer zu betrachten und daraus

Rickschlisse auf die eigenen MalRnahmen zu schliel3en.

7.3 Kritische Reflexion

Die vorliegende Arbeit leistet einen Beitrag zum Forschungsbereich der
datengetriebenen Personalisierung im E-Commerce und bertcksichtigt in diesem Zuge
besonders verschiedene Aspekte der Customer Experience. Dabei konnten vermutete
Einflisse der Einstellung gegentuber Kl-gestlitzter Personalisierung auf die Customer
Experience bestéatigt werden und ebenso einzelnen Dimensionen der Customer

Experience hohe Relevanz im gegebenen Kontext nachgewiesen werden.

Dennoch deckte die Forschung, wie bereits in der Problemstellung anhand von
Litertaturrecherchen vermutet, ebenso Risiken und Herausforderungen fiir die Branche
auf. Die sich aktuell schnell weiterentwickelnde Branche des E-Commerce ist
konfrontiert mit Bedenken hinsichtlich der Privatsphére und des Datenschutzes, was
sich auch in dieser Arbeit zeigt. Es lasst sich erkennen, dass die Thematik der
kinstlichen Intelligenz, mdoglicherweise aufgrund ihrer Neuheit und der aktuellen
Geschehnisse, Unsicherheiten birgt und sich das wiederum in der Einstellung der

Nutzer*innen bemerkbar macht.

Diese Arbeit hat fir den Onlinehandel eine wesentliche Bedeutung, da sie wiederum
verdeutlicht, dass datengetriebene PersonalisierungsmalRnahmen ein grofes
Potenzial bieten, jedoch die Einstellung der Zielgruppe eine bedeutende Rolle dabei
spielt. Zudem schaffen die Ergebnisse ein Bewusstsein dartiber, dass sowohl positive
als auch negative Aspekte der Customer Experience durch das hier vorliegende Thema
hervorgerufen werden kénnen. Die Wahl des richtigen Personalisierungsgrades und

der richtigen MalRnahmen sind dabei zu beriicksichtigen.

7.4 Limitationen und Forschungsausblick

Neben den behandelten Ergebnissen dieser Masterarbeit kdnnen jedoch auch
verschiedene Einschrankungen erkannt werden. Diese Limitationen bieten Raum und

Bedarf fur weitere Forschungen in diesem Gebiet.
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Es muss erwahnt werden, dass sich die Untersuchung ausschlief3lich auf On-Page-
MalRnahmen und -Anwendungen im E-Commerce beschrénkt, wahrend andere
moglicherweise relevante Bereiche, welche ebenso im Zusammenhang mit dem
Onlinehandel betrachtet werden kdnnen, wie die Kl-gestitzte Personalisierung in der
Suchmaschinenoptimierung, in externen Werbeanzeigen und im Social-Media-
Marketing, unbertcksichtigt bleiben. Zukunftige Studien kdnnten die Einflisse auf die
Customer Experience dieser externen Faktoren genauer untersuchen, um ein
umfassenderes Bild zu erhalten. Ebenso wurde eine Einschrankung getroffen, indem
sich die Analyse auf zwei Hauptbereiche der datengetriebenen Personalisierung
konzentriert, namlich die Personalisierung des Angebots und des Kundenservices. Es
besteht jedoch Potenzial fir weitere Untersuchungen, die sich auf zusatzliche Bereiche
wie beispielsweise die Personalisierung im Checkout-Prozess fokussieren, um ein
noch breiteres Verstandnis zu erlangen. Des Weiteren bedarf es noch an Forschungen
und Literaturrecherchen dariber, ob es zusatzliche Dimensionen gibt, die sich als
relevante Bestandteile der Customer Experience in diesem Kontext erweisen und von
der Einstellung der Kund*innen gegeniber den Kl-gestlitzten

Personalisierungsmalinahmen beeinflusst werden kénnen.

Auch die empirische Studie zeigt durch zuvor getroffene Einschrdnkungen Raum flr
weitere Forschung. Die Stichprobe dieser Studie war auf Osterreich beschrankt, was
die Generalisierbarkeit der Ergebnisse moglicherweise einschranken konnte.
Zukunftige Forschungen kdnnten eine etwas andere Stichprobe in Betracht ziehen, um
branchen- und landeribergreifende Vergleiche anzustellen. Geschlechterspezifische
Unterschiede wurden in dieser Studie nicht eingehend untersucht, da sie nicht im
Fokus der Forschung standen, bieten jedoch Potenzial fur weitere Forschungen, um
das Verstandnis dariber zu vertiefen, wie unterschiedliche Geschlechter auf
datengetriebene Personalisierung reagieren. Ebenso in den Auswertungen kénnen ein
paar wenige Limitationen erkannt werden. Die Reliabilitit mancher Items in den
Konstrukten Convenience und Zeitfaktor weist darauf hin, dass nicht alle Items dieser
beiden Konstrukte einen gleich guten Beitrag zur Gesamtskala leisten. Da dies die
Ergebnisse leicht beeinflussen kdnnte, sollten zukunftige Studien daher eine weitere
Uberprifung der Items durchfiihren, um die Genauigkeit der Gesamtskala zu
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verbessern. Des Weiteren wurden einige Hypothesen nur bedingt angenommen, da
der Einfluss auf den Zeitfaktor und den Kundenservice begrenzt war und
moglicherweise von anderen Faktoren uberlagert wurde. Es bedarf weiterer
Forschung, um die genaue Natur dieser Beziehungen zu verstehen und diese beiden

Aspekte noch weiter in der Tiefe zu betrachten.

Am Ende ist ebenso zu beachten, dass mogliche zukinftige EU-Gesetze im
Zusammenhang mit kunstlicher Intelligenz die Ausgangslage verandern und eine
erneute Betrachtung der Thematik erfordern. Es ist wichtig, diese Entwicklungen im
Auge zu behalten und ihre Auswirkungen auf die Praxis der datengetriebenen
Personalisierung zu untersuchen. Insgesamt bieten diese Limitationen und Aspekte
des Forschungsausblicks wertvolle Anregungen flr zukinftige Studien, die das
Verstandnis der datengetriebenen Personalisierung im E-Commerce unter

Berucksichtigung der Customer Experience weiter vertiefen konnen.

87



Literaturverzeichnis

Agarwal, A. (2019). Online Customer Experience: A Literature Review. Parikalpana:
KIT Journal of Management, 15(1/2), 189-198. https://doi.org/10.23862/Kiit-
parikalpana/2019/v15/i1-2/190205

Aiolfi, S., Bellini, S., & Pellegrini, D. (2021). Data-driven digital advertising: Benefits and
risks of online behavioral advertising. International Journal of Retail &
Distribution Management, 49(7), 1089-1110. https://doi.org/10.1108/IJRDM-10-
2020-0410

Bawack, R. E., Wamba, S. F., Carillo, K. D. A., & Akter, S. (2022). Artificial intelligence
in E-Commerce: A bibliometric study and literature review. Electronic Markets,
32(1), 297-338. https://doi.org/10.1007/s12525-022-00537-z

Becker, L., & Jaakkola, E. (2020). Customer experience: Fundamental premises and
implications for research. Journal of the Academy of Marketing Science, 48(4),
630-648. https://doi.org/10.1007/s11747-019-00718-x

Billewar, S. R., Jadhav, K., Sriram, V. P., Arun, Dr. A., Mohd Abdul, S., Gulati, K., &
Bhasin, D. N. K. K. (2021). The rise of 3D E-Commerce: The online shopping
gets real with virtual reality and augmented reality during COVID-19. World
Journal of Engineering, 19(2), 244—-253. https://doi.org/10.1108/WJE-06-2021-
0338

Brosius, F. (2018). SPSS: : Umfassendes Handbuch zu Statistik und Datenanalyse (8.
Auflage..). : MITP,.

Cao, L. (2021). Artificial intelligence in retail: Applications and value creation logics.
International Journal of Retail & Distribution Management, 49(7), 958-976.
https://doi.org/10.1108/IJRDM-09-2020-0350

Cheng, X., Bao, Y., Zarifis, A., Gong, W., & Mou, J. (2021). Exploring consumers’

response to text-based chatbots in e-commerce: The moderating role of task

88



complexity and chatbot disclosure. Internet Research, 32(2), 496-517.
https://doi.org/10.1108/INTR-08-2020-0460

Cheng, X., Cohen, J., & Mou, J. (2023). AI-ENABLED TECHNOLOGY INNOVATION
IN E-COMMERCE. Journal of Electronic Commerce Research, 24(1), 1-6.

Chintalapati, S., & Pandey, S. K. (2022). Artificial intelligence in marketing: A
systematic literature review. International Journal of Market Research, 64(1),
38-68. https://doi.org/10.1177/14707853211018428

Cloarec, J., Meyer-Waarden, L., & Munzel, A. (2022). The personalization—privacy
paradox at the nexus of social exchange and construal level theories:
Psychology & Marketing. Psychology & Marketing, 39(3), 647-661.
https://doi.org/10.1002/mar.21587

Cohen, J. (1988). Statistical power analysis for the behavioral sciences (2nd ed). L.

Erlbaum Associates.

Cornacchione, E. B., Reginato, L., Imoniana, J. O., & Souza, M. (2023). Dynamic
Pricing Models and Negotiating Agents: Developments in Management
Accounting: Administrative Sciences (2076-3387). Administrative Sciences
(2076-3387), 13(2), 1-16. https://doi.org/10.3390/admsci13020057

Daroch, B., Nagrath, G., & Gupta, A. (2021). A study on factors limiting online shopping
behaviour of consumers. Rajagiri Management Journal, 15(1), 39-52.
https://doi.org/10.1108/RAMJ-07-2020-0038

Detscher, S., & Stoll, M. (2021). Digitales Management und Marketing: So Nutzen
Unternehmen Die Marktchancen der Digitalisierung. Springer Fachmedien
Wiesbaden GmbH.
http://ebookcentral.proquest.com/lib/wirtschaft/detail.action?doclD=6801322

Dharmesti, M., Dharmesti, T. R. S., Kuhne, S., & Thaichon, P. (2019). Understanding
online shopping behaviours and purchase intentions amongst millennials.
Young Consumers, 22(1), 152-167. https://doi.org/10.1108/YC-12-2018-0922

89



Diamantopoulos, A., Bodo B. Schlegelmilch, & Georgios Halkias. (2023). Taking the
Fear Out of Data Analysis: Completely Revised, Significantly Extended and Still
Fun. Edward Elgar Publishing.
https://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&AuthType=cookie,ip,url,u
id,shib&db=nlebk&AN=3562311&site=ehost-live

Eisenbrand, R. (2024). KI-Fail auf Amazon: Bei diesen mit Hilfe von Open Al erstellten
Listings ist etwas schiefgelaufen. Al-Fail auf Amazon: ,...goes against OpenAl

use policy...“ als Produktname. https://omr.com/de/daily/ki-fail-auf-amazon-

open-ai

El, M. A. E., & Benbba, B. (2023). Determinants of consumer’s online shopping
intention during COVID-19. Journal of Electronic Business & Digital Economics,
2(1), 69-88. https://doi.org/10.1108/JEBDE-01-2023-0002

Fantapié Altobelli, C. (2023). Marktforschung: Methoden - Anwendungen -
Praxisbeispiele (4., Uberarbeitete und erweiterte Auflage.). UVK Verlag,
Stuttgart. https://doi.org/10.36198/9783838588162

Field, A. (2013). Discovering statistics using IBM SPSS statistics: And sex and drugs
and rock’n’roll (4. ed..). SAGE.

Gao, L., Li, G, Tsai, F., Gao, C., Zhu, M., & Qu, X. (2022). The impact of artificial
intelligence stimuli on customer engagement and value co-creation: The
moderating role of customer ability readiness. Journal of Research in Interactive
Marketing, 17(2), 317-333. https://doi.org/10.1108/JRIM-10-2021-0260

Gao, Y., & Liu, H. (2022). Artificial intelligence-enabled personalization in interactive
marketing: A customer journey perspective. Journal of Research in Interactive
Marketing, ahead-of-print(ahead-of-print), 1-18. https://doi.org/10.1108/JRIM-
01-2022-0023

Ghoshal, A., Mookerjee, V. S., & Sarkar, S. (2021). Recommendations and Cross-

selling: Pricing Strategies when Personalizing Firms Cross-sell: Journal of

90



Management Information Systems. Journal of Management Information
Systems, 38(2), 430—456. https://doi.org/10.1080/07421222.2021.1912930

Gogua, M. M., & Smirnova, M. M. (2020). Revisiting personalization through customer
experience journey. Vestnik of Saint Petersburg University. Management, 19(4),
430-460. https://doi.org/10.21638/11701/spbu08.2020.402

Goldenstein, J., Hunoldt, M., & Walgenbach, P. (2018). Wissenschaftliche(s) Arbeiten
in den Wirtschaftswissenschaften: Themenfindung — Recherche — Konzeption —
Methodik — Argumentation. Springer-Verlag.

Grewal, D., Levy, M., & Kumar, V. (2009). Customer Experience Management in
Retailing: An Organizing Framework. Journal of Retailing, 85(1), 1-14.
https://doi.org/10.1016/}.jretai.2009.01.001

Haenlein, M., & Kaplan, A. (2019). A Brief History of Artificial Intelligence: On the Past,
Present, and Future of Artificial Intelligence. California Management Review,
61(4), 5-14. https://doi.org/10.1177/0008125619864925

Hamacher, K., & Buchkremer, R. (2022). The Application of Artificial Intelligence to
Automate Sensory Assessments Combining Pretrained Transformers with Word
Embedding Based on the Online Sensory Marketing Index. Computers, 11(9),
Article 9. https://doi.org/10.3390/computers11090129

He, A.-Z., & Zhang, Y. (2022). Al-powered touch points in the customer journey: A
systematic literature review and research agenda. Journal of Research in
Interactive Marketing, ahead-of-print(ahead-of-print), 1-20.
https://doi.org/10.1108/JRIM-03-2022-0082

Hermann, E. (2022). Leveraging Atrtificial Intelligence in Marketing for Social Good—
An Ethical Perspective. Journal of Business Ethics, 179(1), 43-61.
https://doi.org/10.1007/s10551-021-04843-y

91



Hoyer, W. D., Kroschke, M., Schmitt, B., Kraume, K., & Shankar, V. (2020).
Transforming the Customer Experience Through New Technologies. Journal of
Interactive Marketing, 51, 57—71. https://doi.org/10.1016/j.intmar.2020.04.001

Huang, M.-H., & Rust, R. T. (2021a). A strategic framework for artificial intelligence in
marketing. Journal of the Academy of Marketing Science, 49(1), 30-50.
https://doi.org/10.1007/s11747-020-00749-9

Huang, M.-H., & Rust, R. T. (2021b). Engaged to a Robot? The Role of Al in Service:
Journal of Service Research. Journal of Service Research, 24(1), 30-41.
https://doi.org/10.1177/1094670520902266

Izogo, E. E., & Jayawardhena, C. (2018). Online shopping experience in an emerging
e-retailing market: Towards a conceptual model. Journal of Consumer
Behaviour, 17(4), 379-392. https://doi.org/10.1002/cb.1715

lzogo, E. E., Jayawardhena, C., & Karjaluoto, H. (2023). Negative eWOM and
perceived credibility: A potent mix in consumer relationships. International
Journal of Retail & Distribution Management, 51(2), 149-169.
https://doi.org/10.1108/IJRDM-01-2022-0039

Jain, R., Aagja, J., & Bagdare, S. (2017). Customer experience — a review and research
agenda. Journal of Service Theory and Practice, 27(3), 642-662.
https://doi.org/10.1108/JSTP-03-2015-0064

Khare, A., Kautish, P., & Khare, A. (2023). The online flow and its influence on awe
experience: An Al-enabled e-tail service exploration. International Journal of
Retail & Distribution Management, 51(6), 713-735.
https://doi.org/10.1108/IJRDM-07-2022-0265

Kietzmann, J., Paschen, J., & Treen, E. (2018). Artificial Intelligence in Advertising:
How Marketers Can Leverage Artificial Intelligence Along the Consumer
Journey. Journal of  Advertising Research, 58(3), 263-267.
https://doi.org/10.2501/JAR-2018-035

92



Kim, S., Cha, J., Knutson, B. J., & Beck, J. A. (2011). Development and testing of the
Consumer Experience Index (CEI). Managing Service Quality: An International
Journal, 21(2), 112-132. https://doi.org/10.1108/09604521111113429

Kranzbuhler, A.-M., Kleijnen, M. H. P., & Verlegh, P. W. J. (2019). Outsourcing the pain,
keeping the pleasure: Effects of outsourced touchpoints in the customer journey.
Journal of the Academy of Marketing Science, 47(2), 308-327.
https://doi.org/10.1007/s11747-018-0594-5

Kuf3, A. (2012). Marktforschung: Grundlagen der Datenerhebung und Datenanalyse
(4., Uberarb. Aufl. 2012.). Gabler Verlag. http://dx.doi.org/10.1007/978-3-8349-
3853-4

Kul3, A., Wildner, R., & Kreis, H. (2018). Marktforschung: Datenerhebung und

Datenanalyse (6., Uberarbeitete und erweiterte Auflage.). Springer Gabler.

Lambillotte, L., Bart, Y., & Poncin, I. (2022). When Does Information Transparency
Reduce Downside of Personalization? Role of Need for Cognition and Perceived
Control. Journal of Interactive Marketing, 57(3), 393-420.
https://doi.org/10.1177/10949968221095557

Lee, C. T., Pan, L.-Y., & Hsieh, S. H. (2021). Artificial intelligent chatbots as brand
promoters: A two-stage structural equation modeling-artificial neural network
approach. Internet Research, 32(4), 1329-1356. https://doi.org/10.1108/INTR-
01-2021-0030

Lemon, K. N., & Verhoef, P. C. (2016). Understanding Customer Experience
Throughout the Customer Journey. Journal of Marketing, 80(6), 69-96.
https://doi.org/10.1509/jm.15.0420

Magerhans, A. (2016). Marktforschung. Eine praxisorientierte Einfuhrung. Springer
Fachmedien Wiesbaden. https://doi.org/10.1007/978-3-658-00891-8

Maseeh, H. ., Jebarajakirthy, C., Pentecost, R., Arli, D., Weaven, S., & Ashaduzzaman,

Md. (2021). Privacy concerns in e-commerce: A multilevel meta-analysis:
93



Psychology & Marketing. Psychology & Marketing, 38(10), 1779-1798.
https://doi.org/10.1002/mar.21493

Miao, S., Chen, X., Chao, X., Liu, J., & Zhang, Y. (2022). Context-based dynamic
pricing with online clustering: Production & Operations Management. Production
& Operations Management, 31(9), 3559-3575.
https://doi.org/10.1111/poms.13783

Mican, D., & Sitar-Taut, D.-A. (2023). The effect of perceived usefulness of
recommender systems and information sources on purchase intention.
Kybernetes, ahead-of-print(ahead-of-print), 1-21. https://doi.org/10.1108/K-08-
2022-1145

Nagy, S., & Hajdu, N. (2021). Consumer Acceptance of the Use of Atrtificial Intelligence
in Online Shopping: Evidence From Hungary. Amfiteatru Economic, 23(56),
155-173. https://doi.org/10.24818/EA/2021/56/155

Nisreen Ameen, Ali Tarhini, Alexander Reppel, & Amitabh Anand. (2020). Customer
experiences in the age of artificial intelligence | Elsevier Enhanced Reader.
Computers in Human Behavior, 1-14.
https://doi.org/10.1016/j.chb.2020.106548

Pavone, G., Meyer-Waarden, L., & Munzel, A. (2023). Rage Against the Machine:
Experimental Insights into Customers’ Negative Emotional Responses,
Attributions of Responsibility, and Coping Strategies in Artificial Intelligence—
Based Service Failures. Journal of Interactive Marketing, 58(1), 52-71.
https://doi.org/10.1177/10949968221134492

Pentina, |., Zolfagharian, M., & Michaud-Trevinal, A. (2021). Toward a comprehensive
scale of online shopping experiences: A mixed-method approach. Internet
Research, 32(3), 814-842. https://doi.org/10.1108/INTR-03-2021-0170

94



Pfaff, A., & Spann, M. (2023). When reality backfires: Product evaluation context and
the effectiveness of augmented reality in e-commerce. Psychology & Marketing,
40(11), 2413-2427. https://doi.org/10.1002/mar.21874

Ramadan, Z., Farah, M., Abosag, |., & Sleiman, A. (2023). Typology of e-commerce
shoppers: The case of COVID-19. Qualitative Market Research: An International
Journal, 26(4), 345-367. https://doi.org/10.1108/QMR-12-2021-0154

Rana, J., Gaur, L., Singh, G., Awan, U., & Rasheed, M. I. (2021). Reinforcing customer
journey through artificial intelligence: A review and research agenda.
International  Journal of Emerging Markets, 17(7), 1738-1758.
https://doi.org/10.1108/IJOEM-08-2021-1214

Rodgers, W., & Nguyen, T. (2022). Advertising Benefits from Ethical Artificial
Intelligence Algorithmic Purchase Decision Pathways: Journal of Business
Ethics. Journal of Business Ethics, 178(4), 1043-1061.
https://doi.org/10.1007/s10551-022-05048-7

Rohden, S. F., & Zeferino, D. G. (2023). Recommendation agents: An analysis of
consumers’ risk perceptions toward artificial intelligence: Electronic Commerce
Research.  Electronic  Commerce  Research, 23(4), 2035-2050.
https://doi.org/10.1007/s10660-022-09626-9

Schmitt, B. (1999). Experiential Marketing. Journal of Marketing Management, 15(1—
3), 53-67. https://doi.org/10.1362/026725799784870496

Seele, P., Dierksmeier, C., Hofstetter, R., & Schultz, M. D. (2021). Mapping the
Ethicality of Algorithmic Pricing: A Review of Dynamic and Personalized Pricing:
Journal of Business Ethics. Journal of Business Ethics, 170(4), 697-719.
https://doi.org/10.1007/s10551-019-04371-w

Soleimani, M. (2022). Buyers’ trust and mistrust in e-commerce platforms: A
synthesizing literature review. Information Systems & e-Business Management,
20(1), 57-78. https://doi.org/10.1007/s10257-021-00545-0

95



Statista. (2023). E-Commerce in Europa. Statista.
https://de.statista.com/statistik/studie/id/23510/dokument/e-commerce-in-

europa-statista-dossier/

Statista Market Insights. (2023, September). eCommerce: Market data & analysis.
Statista. https://de.statista.com/statistik/studie/id/42404/dokument/ecommerce-

report/

Statistik Austria. (2023). Bevolkerung Osterreich Alter Geschlecht 2023. Statista.
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/718077/umfrage/bevoelkerung-in-

oesterreich-nach-altersgruppen-und-geschlecht/

Steiner, E., & Benesch, M. (2018). Der Fragebogen: Von der Forschungsidee zur
SPSS-Auswertung (5. Aufl.). facultas. https://doi.org/10.36198/9783838587271

Stouthuysen, K., Teunis, |., Reusen, E., & Slabbinck, H. (2018). Initial trust and
intentions to buy: The effect of vendor-specific guarantees, customer reviews
and the role of online shopping experience. Electronic Commerce Research &

Applications, 27, 23-38. https://doi.org/10.1016/j.elerap.2017.11.002

Strycharz, J., van Noort, G., Helberger, N., & Smit, E. (2019). Contrasting perspectives
— practitioner’s viewpoint on personalised marketing communication. European
Journal of Marketing, 53(4), 635—-660. https://doi.org/10.1108/EJM-11-2017-
0896

Suta, P., Lan, X., Wu, B., Mongkolnam, P., & Chan, J. H. (2020). An Overview of
Machine Learning in Chatbots. International Journal of Mechanical Engineering
and Robotics Research, 502-510. https://doi.org/10.18178/ijjmerr.9.4.502-510

Thayyib, P. V., Mamilla, R., Khan, M., Fatima, H., Asim, M., Anwar, |., Shamsudheen,
M. K., & Khan, M. A. (2023). State-of-the-Art of Artificial Intelligence and Big
Data Analytics Reviews in Five Different Domains: A Bibliometric Summary.
Sustainability, 15(5), Article 5. https://doi.org/10.3390/su15054026

96



Tong, S., Luo, X., & Xu, B. (2020). Personalized mobile marketing strategies. Journal
of the Academy of Marketing Science, 48(1), 64—78.
https://doi.org/10.1007/s11747-019-00693-3

Topfer, A. (2012a). Erfolgreich Forschen: Ein Leitfaden fir Bachelor-, Master-
Studierende und Doktoranden (3., Uberarb und erw Aufl 2012nd edition Aufl.).
Springer Berlin Heidelberg. https://doi.org/10.1007/978-3-642-34169-4

Topfer, A. (2012b). Wie sind Ursachen-Wirkungs-Zusammenhange/ Hypothesen als
Kernstiicke erkenntniswissenschaftlicher Forschungen herauszuarbeiten? In A.
Topfer (Hrsg.), Erfolgreich Forschen: Ein Leitfaden fur Bachelor-, Master-
Studierende und Doktoranden (S. 175-217). Springer.
https://doi.org/10.1007/978-3-642-34169-4_6

Valdez Mendia, J. M., & Flores-Cuautle, J. J. A. (2022). Toward customer hyper-
personalization experience—A data-driven approach. Cogent Business &
Management, 9(1), 1-16. https://doi.org/10.1080/23311975.2022.2041384

Venkatesh, V., Speier-Pero, C., & Schuetz, S. (2022). Why do people shop online? A
comprehensive framework of consumers’ online shopping intentions and
behaviors. Information Technology & People, 35(5), 1590-1620.
https://doi.org/10.1108/ITP-12-2020-0867

Verhoef, P. C., Lemon, K. N., Parasuraman, A., Roggeveen, A., Tsiros, M., &
Schlesinger, L. A. (2009). Customer Experience Creation: Determinants,
Dynamics and Management Strategies. Journal of Retailing, 85(1), 31-41.
https://doi.org/10.1016/}.jretai.2008.11.001

Vesanen, J. (2007). What is personalization? A conceptual framework. European
Journal of Marketing, 41(5/6), 409-418.
https://doi.org/10.1108/03090560710737534

Wakil, K., Alyari, F., Ghasvari, M., Lesani, Z., & Rajabion, L. (2019). A new model for

assessing the role of customer behavior history, product classification, and

97



prices on the success of the recommender systems in e-commerce. Kybernetes,
49(5), 1325—-1346. https://doi.org/10.1108/K-03-2019-0199

Wilson, L. (2019). Data-Driven Marketing Content: A Practical Guide: Bd. First edition.
Emerald Publishing Limited.
https://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&AuthType=cookie,ip,url,u
id,shib&db=nlebk&AN=1996410&site=ehost-live

Xu, Y., Shieh, C.-H., van Esch, P., & Ling, I.-L. (2020). Al customer service: Task
complexity, problem-solving ability, and usage intention | Elsevier Enhanced
Reader. Australasian Marketing Journal, 189-199.
https://doi.org/10.1016/j.ausmj.2020.03.005

You, T., & S., B. (2021). Internet of things-assisted integrated framework for electronic
market application. The Electronic Library, 40(1/2), 1-17.
https://doi.org/10.1108/EL-07-2020-0197

Zarouali, B., Boerman, S. C., Voorveld, H. A. M., & van Noort, G. (2022). The
algorithmic persuasion framework in online communication: Conceptualization
and a future research agenda. Internet Research, 32(4), 1076-1096.
https://doi.org/10.1108/INTR-01-2021-0049

Zhou, C., Li, H., Zhang, L., & Ren, Y. (2023). Optimal Recommendation Strategies for
Al-Powered E-Commerce Platforms: A Study of Duopoly Manufacturers and
Market Competition: Journal of Theoretical & Applied Electronic Commerce
Research. Journal of Theoretical & Applied Electronic Commerce Research,
18(2), 1086-1106. https://doi.org/10.3390/jtaer18020055

98



Anhang

Inhaltsverzeichnis
1. Fragebhogen ... . ... A-1
2. Auswertung NOrmMalVerteilUNg........cccueeeiueieiiiiee e A-10

99



Abbildungsverzeichnis

Abbildung A 1: Q-Q-Diagramm HL ...........uuumiiiiiiiicie e A-10
Abbildung A 2: Histogramm mit Normalverteilungskurve Hl................ccccvvvveeeen... A-10
Abbildung A 3: Q-Q-Diagramm H2 ... A-11
Abbildung A 4: Histogramm mit Normalverteilungskurve H2.............ccccccevvivvvnennnnn. A-11
Abbildung A 5: Q-Q-Diagramm H3 ... A-12
Abbildung A 6: Histogramm mit Normalverteilungskurve H3.............c.coocivivieennnnn. A-12
Abbildung A 7: Q-Q-Diagramm H4 ... A-13
Abbildung A 8: Histogramm mit Normalverteilungskurve H4 ....................ccoeeee A-13
Abbildung A 9: Q-Q-Diagramm H5 ... A-14
Abbildung A 10: Histogramm mit Normalverteilungskurve H5..............ccccvvivveenennnn. A-14
Abbildung A 11: Q-Q-Diagramm HBE ..........ccoociiiiiiiiiiiiee e A-15
Abbildung A 12: Histogramm mit Normalverteilungskurve H6 ..............cccccvvvvveennnnn. A-15
Abbildung A 13: Q-Q-Diagramm H7 ... A-16
Abbildung A 14: Histogramm mit Normalverteilungskurve H7 ................c.ccee A-16

100



1. Fragebogen

Liebe Teilnehmerin, lieber Teilnehmer,

als Studentin im Studiengang Digital Marketing Management an der FH Campus 02
fuhre ich im Rahmen meiner Masterarbeit eine Umfrage zum Thema Personalisierung
im E-Commerce mittels kunstlicher Intelligenz durch. Dabei brauche ich Ihre

Unterstltzung!

Die Befragung dauert ca. 6-8 Minuten und die Antworten werden vertraulich und

anonym behandelt!
Vielen Dank fur Ihre Unterstitzung!

Valentina RoRmann

Hinweise zum Datenschutz

Auf den folgenden Seiten werden Sie um lhre Antworten zum Thema Personalisierung im E-Commerce
mittels kinstlicher Intelligenz gebeten. Daflr méchten wir grundsatzlich keine personenbezogenen
Daten erheben, es werden jedoch Fragen zu lhrer Einstellung gestellt. Eine Registrierung bzw. die
Angabe Ihres Namens ist fur die Teilnahme nicht erforderlich, weshalb in der Regel keine Ruckschliisse
auf Einzelne oder die Identifizierung Ihrer Person oder anderer Teilnehmer*innen der Befragung méglich
sind. Darliber hinaus werden die Ergebnisse dieser Umfrage ausschliellich in aggregierter und

anonymisierter bzw. pseudonymisierter Form verarbeitet.
Ihre Teilnahme ist freiwillig.
Weitere Informationen {ber die Verarbeitung lhrer personenbezogenen Daten finden Sie

unter www.campus02.at/ds-umfrage

CAMPUS (D)

FACHHOCHSCHULE DER WIRTSCHAFT
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1. Leben Sie in Osterreich?
Bitte wéhlen Sie das fur Sie Zutreffende aus.

- Ja
- Nein
*wenn nein: Vielen Dank fir Ihre Teilnahme! Da von der Umfrage nur

Osterreicherlnnen betroffen sind, ist die Befragung hiermit zu Ende.

2. Wie alt sind Sie?
Bitte geben Sie Ihr Alter an.

*wenn ein Alter aul3erhalb der Zielgruppe gewahlt wurde: Vielen Dank fir lhre
Teilnahme! Da von der Umfrage nur bestimmte Altersgruppen betroffen sind, ist die

Befragung hiermit zu Ende.

3. Welchem Geschlecht fuhlen Sie sich zugehorig?
Bitte wéhlen Sie das fur Sie Zutreffende aus.

- Mannlich
- Weiblich
- Divers

4. Bevor Sie die Umfrage starten, mochte ich kurz das Thema und die wichtigsten
Begriffe ein wenig erklaren.

Personalisierung: Der Onlineshop stellt Inhalte, Angebote und Empfehlungen bereit,

welche basierend auf dem Verhalten an die individuellen Bedirfnisse und Préferenzen

von Personen angepasst werden.

Kunstliche Intelligenz (Kl): Ein System, das durch die Fahigkeit aus Daten zu lernen
und Muster zu erkennen, Probleme I6sen, Aufgaben erledigen und Entscheidungen

treffen kann.
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Beispiele im Onlinehandel:

- Individuelle Produktvorschlage: Der Onlineshop zeigt Ihnen Produkte an, die
aufgrund lhres Verhaltens fiir Sie passen konnten.

- Angepasste Benutzeroberflache: Die Startseite eines Onlineshops wird
automatisch an Ihre Vorlieben angepasst. Wenn Sie zum Beispiel an einer
Kategorie, wie Sportartikel, besonders interessiert sind, erscheint diese
prasenter als bei anderen Nutzerinnen.

- Dynamische Preise und Rabatte: Aufgrund lhres Verhaltens werden Preise,
Angebote und Rabatte angepasst.

5. Kinstliche Intelligenz kann in Onlineshops eingesetzt werden, um Ihnen
personalisierte Inhalte, wie in den zuvor genannten Beispielen, zu bieten. Bitte
geben Sie an, wie sehr Sie den folgenden Aussagen zustimmen oder nicht
zustimmen.

Bitte bewerten Sie folgende Aussagen auf einer Skala von 1 (stimme Uberhaupt nicht

zu) bis 7 (stimme voll und ganz zu).

Einkaufen in einem Onlineshop, der zur Personalisierung von kinstlicher Intelligenz

unterstitzt wird, ist eine gute Idee.

Einkaufen in einem Onlineshop, der zur Personalisierung von kinstlicher Intelligenz

unterstitzt wird, erachte ich als sinnvoll.
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Ich stehe Onlineshops, die kinstliche Intelligenz zur Personalisierung einsetzen,

positiv gegenuber.

6. Wenn Sie an Onlineshopping denken, geben Sie bitte an, wie sehr Sie den
folgenden Aussagen zustimmen oder nicht zustimmen.

Bitte bewerten Sie folgende Aussagen auf einer Skala von 1 (stimme Uberhaupt nicht

zu) bis 7 (stimme voll und ganz zu).

Je weniger Zeit ich bendtige, um mein gewlnschtes Produkt zu finden, desto eher

werde ich den Onlineshop wieder nutzen.

Je leichter ich mich im Onlineshop zurechtfinde, desto langer wird mein Aufenthalt

ausfallen.
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7. Wenn Sie an die Sicherheit in Bezug auf Ihre Privatsphére beim Onlineshopping
denken, geben Sie bitte an, wie sehr Sie den folgenden Aussagen zustimmen
oder nicht zustimmen.

Bitte bewerten Sie folgende Aussagen auf einer Skala von 1 (stimme Uberhaupt nicht

zu) bis 7 (stimme voll und ganz zu).

Einkaufen in Onlineshops, welche kinstliche Intelligenz einsetzen, ist fur mich ein

sicheres Einkaufserlebnis.

Einkaufen in Onlineshops, welche kunstliche Intelligenz einsetzen, ist eine sichere

Alternative zum Einkaufen in gewdhnlichen Onlineshops.

Onlineshops, welche kunstliche Intelligenz einsetzen, bewahren meine privaten

Informationen (Bezahlung, Adresse, ...) sicher vor Missbrauch.

8. Wenn Sie an Onlineshops, welche kiinstliche Intelligenz einsetzen, denken, geben
Sie bitte an, wie sehr Sie den folgenden Aussagen zustimmen oder nicht
zustimmen.

Bitte bewerten Sie folgende Aussagen auf einer Skala von 1 (stimme Uberhaupt nicht

zu) bis 7 (stimme voll und ganz zu).



In derartigen Onlineshops kann ich einzigartige Produkte finden.

Wenn ich in derartigen Onlineshops einkaufe, kann ich an meine Bedurfnisse

angepasste Produkte finden.

Wenn ich in derartigen Onlineshops einkaufe, kann ich ganz meinen Bedirfnissen

nachgehen.

9. In Onlineshops wird gerne der Kundenservice durch kiinstliche Intelligenz,
beispielsweise durch Chatbots, unterstitzt. Geben Sie bitte an, wie sehr Sie den
folgenden Aussagen zustimmen oder nicht zustimmen.

Bitte bewerten Sie folgende Aussagen auf einer Skala von 1 (stimme Uberhaupt nicht

zu) bis 7 (stimme voll und ganz zu).

Onlineshops sollen die Mdoglichkeit bieten, immer mit einem Kundenservice zu

kommunizieren.

1 2 3 4 5 6 7

Ich winsche mir zu jeder Zeit Zugang zum Kundenservice eines Onlineshops.

1 2 3 4 5 6 7

Die LOosung meines Problems soll in  kurzester Zeit erfolgen.



Ein Onlineshop braucht einen einfachen Prozess bei Fragen und Problemen.

1 2 3 4 5 6 7

10.In Kl-gestitzten Onlineshops wird oft versucht Ihnen genau jene Produkte
anzuzeigen, die gerade fur Sie relevant sind. Geben Sie bitte an, wie sehr Sie den
folgenden Aussagen zustimmen oder nicht zustimmen.

Bitte bewerten Sie folgende Aussagen auf einer Skala von 1 (stimme tberhaupt nicht

zu) bis 7 (stimme voll und ganz zu).

Meine Online-Kéaufe erfolgen meistens sehr schnell.

1 2 3 4 5 6 7

Online finde ich in  kirzester Zeit genau was ich  mochte.

1 2 3 4 5 6 7

Ich kann so viel Zeit wie ich mbéchte mit Onlineshopping verbringen.

1 2 3 4 5 6 7

Beim Onlineshoppen kann ich mich in aller Ruhe auf der Plattform umsehen.

1 2 3 4 5 6 7




11.Wenn Sie an Onlineshops, welche kinstliche Intelligenz einsetzen, denken, geben
Sie bitte an, wie sehr Sie den folgenden Aussagen zustimmen oder nicht
zustimmen.

Bitte bewerten Sie folgende Aussagen auf einer Skala von 1 (stimme Uberhaupt nicht

zu) bis 7 (stimme voll und ganz zu).

Ich habe das Geflhl, dass ich die Interaktionen in dieser Situation kontrollieren kann.

12.Wenn Sie an Onlineshops, welche kinstliche Intelligenz einsetzen, denken, geben
Sie bitte an, wie sehr Sie den folgenden Aussagen zustimmen oder nicht
zustimmen.

Bitte bewerten Sie folgende Aussagen auf einer Skala von 1 (stimme Uberhaupt nicht

zu) bis 7 (stimme voll und ganz zu).

Durch derartige Onlineshops zu stébern, gibt mir ein Gefiihl von Begeisterung.




Durch derartige Onlineshops zu stébern, macht mir grof3e Freude.

Vielen Dank fur lhre Teilnahmel!

Bei Fragen konnen Sie mich gerne per Mail unter 51846603@edu.campus02.at
kontaktieren.

CAMPUS (D)

FACHHOCHSCHULE DER WIRTSCHAFT
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2. Auswertung Normalverteilung

Q-Q-Diagramm von Convenience_gesamt
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Abbildung A 1: Q-Q-Diagramm H1
Histogramm

Abhdngige Variable: Convenience_gesamt

Mittelwert = -1,82E-17
std.-Abw. = 0,993
N =396
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Abbildung A 2: Histogramm mit Normalverteilungskurve H1
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Q-Q-Diagramm von Security_gesamt
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Abbildung A 3: Q-Q-Diagramm H2
Histogramm

Abhingige Variable: Security_gesamt
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Abbildung A 4: Histogramm mit Normalverteilungskurve H2
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Q-Q-Diagramm von Authenticity_gesamt
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Abbildung A 5: Q-Q-Diagramm H3
Histogramm

Abhingige Variable: Authenticity_gesamt
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Abbildung A 6: Histogramm mit Normalverteilungskurve H3
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Q-Q-Diagramm von CustomerSupport_gesamt
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Abbildung A 7: Q-Q-Diagramm H4
Histogramm
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Abbildung A 8: Histogramm mit Normalverteilungskurve H4
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Q-Q-Diagramm von Temporality_gesamt
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Abbildung A 9: Q-Q-Diagramm H5
Histogramm

Abhingige Variable: Temporality_gesamt

Mittelwert = -3,23E-16
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Abbildung A 10: Histogramm mit Normalverteilungskurve H5
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Q-Q-Diagramm von Control_gesamt
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Abbildung A 11: Q-Q-Diagramm H6
Histogramm

Abhéangige Variable: Control_gesamt
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Abbildung A 12: Histogramm mit Normalverteilungskurve H6
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Q-Q-Diagramm von Enjoyment_gesamt
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Abbildung A 13: Q-Q-Diagramm H7
Histogramm

Abhingige Variable: Enjoyment_gesamt
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Abbildung A 14: Histogramm mit Normalverteilungskurve H7
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