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Motivation

• Die Entwicklung des Internets verändert das Verhalten von 
Konsumenten nachhaltig.  

• Der Tourismus als äußerst informationsintensives Geschäft ist von 
den rasanten Entwicklungen in den Informations- und 
Kommunikationstechnologien stark betroffen. 

• In gleichem Umfang verändert sich auch das Reiseplanungs-
verhalten von Touristen. 

• Das Identifizieren, Ansprechen und Erhalten von Konsumenten auf 
dem Online-Markt sowie das Verstehen ihrer Wahrnehmungen
stellen den Tourismus demnach vor große Herausforderungen. 

• Das Ziel der Studie ist es die Determinanten, die das Verhalten von 
potentiellen Touristen bei der Online-Reiseplanung beeinflussen, zu
identifizieren und ihre Zusammenhänge untereinander aufzuzeigen, 
um Implikationen für das strategische Marketing ziehen zu können.
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Der Online-Reisemarkt in Zahlen

Der Online-Reisemarkt wird weiterhin wachsen.

�(�Q�W�Z�L�F�N�O�X�Q�J�(�Q�W�Z�L�F�N�O�X�Q�J�(�Q�W�Z�L�F�N�O�X�Q�J�(�Q�W�Z�L�F�N�O�X�Q�J �G�H�V���G�H�V���G�H�V���G�H�V���H�X�U�R�S�H�X�U�R�S�H�X�U�R�S�H�X�U�R�S�¦�¦�¦�¦�L�V�F�K�H�Q�L�V�F�K�H�Q�L�V�F�K�H�Q�L�V�F�K�H�Q �2�Q�O�L�Q�H�2�Q�O�L�Q�H�2�Q�O�L�Q�H�2�Q�O�L�Q�H���������5�H�L�V�H�P�D�U�N�W�V�5�H�L�V�H�P�D�U�N�W�V�5�H�L�V�H�P�D�U�N�W�V�5�H�L�V�H�P�D�U�N�W�V

Quellen: PhoCusWright 2004, Marcussen 2005, 2007
(leisure and unmanaged corporate travel)
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Trends im Konsumentenverhalten

� ist mobil und kritisch 
� verhält sich wenig loyal und ändert seine  

Produkt-Präferenzen häufig
� ist anspruchsvoll und sucht nach

individuellen, speziellen Angeboten
� erwartet umfangreiche Informationen
� vergleicht Angebote aktiv und detailliert
� ändert seine Bedürfnisse schnell und

besetzt verschiedene Marktnischen
gleichzeitig. 

� reist häufiger und tendenziell kürzer. 

Der moderne Tourist

Quelle: Werthner/ Klein 1999
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Theoretischer Ansatz

• Theoretische Identifizierung der 
Determinanten, die einen Einfluss auf 
die Nutzung des Internets für die 
Reisebuchung ausüben

• Ableitung des e-Tourism Usage-
Modells aus aktuellen Theorien und 
Modellen relevanter Forschungsfelder

• Formulierung eines Online-Frage-
bogens als Untersuchungsinstrument

• Validierung und Modifizierung des 
theoretisch abgeleiteten Modells 
anhand statistischer Analysen der 
erhobenen Daten

• Validierung des modifizierten Modells 
anhand einer erneuten Datenerhebung

• Zusammenfassung der Ergebnisse und 
Ableiten von Implikationen

Empirischer Forschungsprozess

Quelle: Schnell/Hill/Esser 1993

6
Annette Steinbauer

Relevante Forschungsfelder

Modelle des Entscheidungsverhaltens im Tourismus Theorien der Internetkaufakzeptanz
und Webseiten-Evaluierung

Theorien des Konsumentenverhaltens

„ e-Tourism
Usage-Modell “
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Das e-Tourism Usage-Modell

Evaluation of 
Website

Trip Features

Experience with
e-Commerce 

and/or e-Tourism

e-Tourism Usage

Trust

Attitude

Self-efficacy
(PBC)

Internet
Affinity/Consumer

Innovativeness

Stimuli Organism Response

Sociodemographics and individual travel 
characteristics

Travel Motivation

Transaction phases

Involvement
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Praktischer Ansatz

• Design der empirischen Studie
– Konstruktion eines standardisierten Online-Fragenbogens zur 

empirischen Validierung des theoretisch abgeleiteten Modells. 
– Unterstützung der Studie durch vier Reise-Webseiten anhand der 

Platzierung eines Links zum Online-Fragebogen. 
– Definition der Untersuchungsobjekte: potentielle Reisende, die das 

Internet zur Online-Reiseplanung verwenden.

• Rücklauf der Erhebung: 
– 1.547 potentielle Reisende nahmen an der Befragung teil und 

beantworteten den Online-Fragebogen.  
– 53% weibliche und 47% männliche Teilnehmer; 71% online-buchende

Personen und 11%, die vorhaben dies zu tun.

…
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Modifiziertes Modell
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Ergebnisse

Standardized 
Total Effects

Experience
Internet 
Affinity/ 

DSI

Website 
Evaluation/
Usefullness

Selfefficacy/
Info

Selfefficacy/
Buchung

Trust
Attitude/ 
Buchung

Attitude/ 
Info

eTourism-
Usage

Loyalty

Selfefficacy/ Info 0,44 0,25 0,19 0 0 0 0 0 0 0
Selfefficacy/ Buchung 0,41 0,24 0,06 0,33 0 0 0 0 0 0
Trust 0,42 0,12 0,32 0,31 0,28 0 0 0 0 0
Attitude/ Buchung 0,30 0,16 0,12 0,27 0,58 0,13 0,06 0,23 0 0
Attitude/ Info 0,17 0,09 0,24 0,28 0,14 0,03 0,25 0,06 0 0
eTourism-Usage 0,13 0,40 0,09 0,16 0,23 0,01 0,09 0,37 0 0
Loyalty 0,07 0,02 0,01 0,05 0,18 0,00 -0,01 -0,03 -0,07 0

• Die Nutzung von e-Tourismus wird im wesentlichen von der Einstellung des 
Reisenden, seiner Internet-Affinität und seiner Selbstwirksamkeit im Umgang mit der 
Online-Buchung beeinflusst.  

• Die Einstellung zur Nutzung des Internets zur Infor mationssuche zum Thema 
Reisen wird überwiegend von der Selbstwirksamkeit im Hinblick auf die Online-
Informationssuche, die Einstellung zur Online-Buchung sowie die Evaluierung der 
Nützlichkeit der Webseite im Reiseplanungs- und Buchungsprozess bestimmt.  

• Die Selbstwirksamkeit im Hinblick auf die Online-Buchung stellt die wesentliche 
Determinante der Einstellung zum Online-Kauf eines Reiseprodukts dar.  

• Vertrauen ergibt sich aus gemachten Erfahrungen, der empfundenen Nützlichkeit 
sowie der Selbstwirksamkeit im Umgang mit der Online-Reiseplanung. 
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Moderierende Effekte des e-Tourism Usage-
Modells

• Soziodemografische Charakteristika
– Das Geschlecht des potentiellen Reisenden weißt einen signifikanten moderierenden 

Einfluss auf die Zusammenhänge des Modells auf. 

• Reise-spezifische Charakteristika
– Freizeitreisende unterscheiden sich signifikant von Geschäftsreisenden.
– Online-Bucher zeigen differenzierte Wahrnehmungen und Einstellungen im Vergleich 

zu Personen, die das Internet noch nicht zur Reiseplanung verwendet haben.

• Transaktionsphase
– Die Stichprobengröße der einzelnen Transaktionsphasen variierte sehr stark in ihrer

Zusammensetzung im Hinblick auf die einzelne Phasen. 
� Es können keine reliablen Schlussfolgerungen zu moderierenden Einflüssen der 

Transaktionsphase gezogen werden!

• Involvement
– Das Involvement eines potentiellen Reisenden zeigt den stärksten moderierenden 

Einfluss auf das Modell…
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Starkes vs. geringes Involvement

• Die Stärke des Involvements differenziert potentielle Reisende signifikant im Hinblick auf alle 
Determinanten der Online-Reiseplanung. 

• Die Nützlichkeit einer Webseite spielt im Falle gering involvierter Reisender eine bedeutend 
wichtigere Rolle für die Einstellung und Selbstwirksamkeit eines potentiellen Reisenden. 

• Diese Personen beurteilen Reisewebseiten signifikant weniger positiv und zeigen eine deutlich 
zurückhaltendere Einstellung zur Nutzung des Internets für die Reiseplanung. 

• Stark involvierte Personen hingegen zeichnen sich durch ein starkes Vertrauen in Reisewebseiten, 
hohe Internet-Affinität und bessere Erfahrung mit e-Commerce und e-Tourismus-Nutzung aus. 
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Ergebnisse & Implikationen

• Die Einstellung ist die zentrale Determinante im Entscheidungsprozess des 
potentiellen Reisenden zur Nutzung des Internets für die Reiseplanung.  

• Selbstwirksamkeit und Internet-Affinität erweisen sich ebenso als 
entscheidende Faktoren bei der Wahl des Online-Kanals eines potentiellen 
Reisenden. 

• Das Involvement eines Reisenden korreliert stark mit seinen Wahrnehmungen 
und Einstellungen und beeinflusst in starkem Ausmaß die Zusammenhänge 
zwischen den Determinanten der Online-Reiseplanung- und Buchung. 

• Die Loyalität auf dem Online-Reisemarkt ist noch sehr niedrig. 

Implikationen für das strategische Marketing:
– Steigerung des Involvements potentieller Reisender durch aktive Integration 

der Konsumenten in die Webseite. 
– Nutzung der Implikationen aus moderierenden Effekten zur gezielten 

Ansprache von Kundensegmenten und zur Entwicklung zielgruppen-
orientierter Kommunikationsstrategien. 

– Aufbau von Kundenbeziehungen zur Steigerung der Kundenbindung und 
Loyalität.

Annette Steinbauer

Backup

Detaillierte Studienergebnisse



8

15
Annette Steinbauer

Agenda

1. Deskriptive Zusammensetzung der Stichprobe
• Allgemein

• Soziodemographika
• Reisecharakteristika
• e-Tourismus-Verhalten

2. Deskriptive Bewertung der Konstrukte
3. Validiertes Kausalmodell (Gesamtstruktur)
4. Moderierende Einflüsse - Bewertung des Modells nach 

Gruppen
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Allgemein

1147 (79%) Personen der insgesamt 1458 an der Befragung teilnehmenden 
Personen kamen von Tiscover, immerhin 211 (14%) von Travel Scout24. 

Teilnehmende Personen nach Reisewebseiten

Befragungszeitraum: Dezember 2006; N = 1458
(Angaben in % entsprechen gültigen Prozenten)

Tiscover Travel Scout24 Nixwieweg Thomas Cook Sonstiges

NTravelScout24 = 211
(14%)

NNixwieweg = 70
(5%)

NTiscover = 1147
(79%)

NThomas Cook = 27
(2%) NSonstiges = 3

(0%)
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Agenda

1. Deskriptive Zusammensetzung der Stichprobe
• Allgemein

• Soziodemographika
• Reisecharakteristika
• e-Tourismus-Verhalten

2. Deskriptive Bewertung der Konstrukte
3. Modifiziertes Kausalmodell (Gesamtstruktur)
4. Moderierende Einflüsse - Bewertung des Modells nach 

Gruppen
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Soziodemographika - Geschlecht

In der Stichprobe gaben 550 Personen an, weiblichen und 480 Personen 
männlichen Geschlechts zu sein.  

Geschlecht
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Soziodemographika - Alter

Knapp 2/3 der Personen sind im Alter zwischen 31 und 50 Jahren. 25% der 
befragten Personen gaben an, älter als 50 Jahre zu sein. 

Alter
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Soziodemographika - Familienstand

Über die Hälfte der teilnehmenden Personen ist verheiratet. 

Familienstand
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Soziodemographika - Ausbildung

20% der Personen gaben an einen Hochschulabschluss zu haben. Allgemein 
überwiegt die Anzahl der Personen mit Realschulabschluss. 

Ausbildung
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Soziodemographika - Beschäftigung

Der Großteil der befragten Personen ist beruflich angestellt. 

Beschäftigung
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Soziodemographika - Einkommen

Die befragten Personen verteilen sich über alle Einkommensklassen. 

Nettoeinkommen
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Agenda

1. Deskriptive Zusammensetzung der Stichprobe
• Allgemein

• Soziodemographika
• Reisecharakteristika
• e-Tourismus-Verhalten

2. Deskriptive Bewertung der Konstrukte
3. Modifiziertes Kausalmodell (Gesamtstruktur)
4. Moderierende Einflüsse - Bewertung des Modells nach 

Gruppen
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Reisecharakteristika - Reisevolumen

Im Durchschnitt verreisen die Befragten 3mal pro Jahr. Immerhin 16% der 
Befragten zählen mit mehr als 5 Reisen pro Jahr zu den Vielreisenden.   

Reisen pro Jahr
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Reisecharakteristika - Reisetyp

Die Befragten sind hauptsächlich privat reisende Personen. Dennoch unternehmen 
21% der Befragten mehr als ein Viertel ihrer Reisen zu beruflichen Zwecken. 

Anteil private bzw. geschäftliche Reisen pro Jahr

Anteil geschäftliche Reisen Anteil private Reisen

0-25% 26-50% 51-75% 76-100%

N = 1150
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Reisecharakteristika - Reisearten

Am meisten interessieren sich die Befragten für Kurztrips und Städtereisen. 
Weniger im Mittelpunkt des Interesses stehen All-Inklusive-Reisen.  

N = 1150
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1 =
überhaupt kein Interesse

2 3 4 5 6 =
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Interesse an Reisearten - Durchschnitt
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Agenda

1. Deskriptive Zusammensetzung der Stichprobe
• Allgemein

• Soziodemographika
• Reisecharakteristika
• e-Tourismus-Verhalten

2. Deskriptive Bewertung der Konstrukte
3. Modifiziertes Kausalmodell (Gesamtstruktur)
4. Moderierende Einflüsse - Bewertung des Modells nach 

Gruppen
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E-Tourismus-Verhalten – Online Buchung

Die Mehrheit der befragten Personen hat bereits Erfahrung mit der Buchung 
eines Reiseprodukts über das Internet. 

„Haben Sie schon mal ein Reiseprodukt online gebuch t?“
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E-Tourismus-Verhalten – Aktuelle 
Wahrscheinlichkeit Online Buchung

69% der antwortenden Personen halten eine Buchung des aktuell 
interessanten Reiseprodukts tendenziell für wahrscheinlich. 

Aktuelle Wahrscheinlichkeit Buchung Online
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E-Tourismus-Verhalten – Booker/Looker: 
Aktuelle Wahrscheinlichkeit Online Buchung

Personen, die noch nie über das Internet gebucht haben, stehen der online 
Buchung auch bei der aktuellen Buchung noch eher kritisch gegenüber.  

Aktuelle Wahrscheinlichkeit Buchung Online – nach On line Buchungstyp

H
äu

fig
ke

it 
in

 %

0

10

20

30

40

1= sehr
unwahrscheinlich

2 3 4 5 6= sehr
wahrscheinlich

N = 1171

4%
8%

10%

22%

29% 27%

34%

24%

17%
14%

6% 5%
7%

9%

19%

38%

17%

10%

Ja/ Booker Nein/ Looker Nein, ich habe es aber vor.

32
Annette Steinbauer

E-Tourismus-Verhalten – Aktuelle 
Wahrscheinlichkeit Offline Buchung

Immerhin 29% nutzen die Webseite lediglich zur Informationssammlung und 
halten eher eine offline Buchung für tendenziell wahrscheinlich. 

Aktuelle Wahrscheinlichkeit Buchung Offline
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E-Tourismus-Verhalten – Booker/Looker: 
Aktuelle Wahrscheinlichkeit Offline Buchung

Sogar ein Viertel der eigentlich online buchenden Personen, erwägt bei der 
aktuellen Reise eher die Buchung über einen traditionellen Offline-Kanal.   

Aktuelle Wahrscheinlichkeit Buchung Offline – nach O nline Buchungstyp
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E-Tourismus-Verhalten – Häufigkeit 
Online Informationssuche

Über 90% der Personen nutzen bei fast jeder Reiseplanung das Internet als 
Informationsquelle. 

Häufigkeit Internetnutzung zur allgemeinen/ gezielt en Informationssuche
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E-Tourismus-Verhalten – Häufigkeit 
Online Buchung

37% der befragten Personen nutzen bei ihrer Reiseplanung das Internet 
regelmäßig zur Buchung von Reiseprodukten. 

Häufigkeit Internetnutzung zur Buchung von Reisepro dukten
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Agenda

1. Deskriptive Zusammensetzung der Stichprobe
• Allgemein

• Soziodemographika
• Reisecharakteristika
• e-Tourismus-Verhalten

2. Deskriptive Bewertung der Konstrukte
3. Modifiziertes Kausalmodell (Gesamtstruktur)
4. Moderierende Einflüsse - Bewertung des Modells nach 

Gruppen
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Reisecharakteristika

Aktuell geplantes Reise-Produkt: Komplexität

„Mit wie vielen Personen planen Sie zu verreisen?“

„Wie lange planen Sie zu verreisen?“

„Wie hoch ist Ihr Reisebudget für die
geplante Reise?“

„Wie gut kennen Sie das geplante Reiseziel
bereits?“

1= 
überhaupt nicht/

sehr gering

2 3 4 5 6 =
sehr gut/
sehr hoch

1,87 [1,38]

2-3 Personen [0,79]

6-8 Tage [1,50]

1.000 € bis unter 2.000 € [1,07]

3,68 [2,58]

Die geplante Reise umfasst im Schnitt 2-3 Personen, dauert gut eine Woche 
und führt an ein eher noch unbekanntes Reiseziel.   

N = 533
[…] = Varianz
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Webseiten-Evaluierung

„Ich finde auf der Website ganz leicht und schnell
die Informationen, die ich suche.“

„Die Inhalte der Website sind übersichtlich und
gut strukturiert."

„Die Suchfunktion ist einfach und schnell zu
handhaben."

„Die Website bietet ein sehr umfangreiches 
Angebot an Reiseprodukten."

„Die Angebote auf der Website erscheinen 
mir sehr aktuell."

„Die Website bietet qualitativ gute Angebote."

4,71 [0,96]

4,74 [1,03]

4,72 [1,16]

4,84 [1,00]

4,83 [0,97]

4,69 [1,06]

Im Durchschnitt bewerten die Befragten die Benutzerfreundlichkeit sowie die 
Nützlichkeit der Webseiten positiv.  

1= 
trifft überhaupt

nicht zu

2 3 4 5 6 =
trifft voll 

und
ganz zu

N = 533
[…] = Varianz
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Motivation

1= 
überhaupt nicht

wichtig

2 3 4 5 6 =
sehr wichtig

Erholung& Entspannung, Abenteuer und Kultur sind die wichtigsten
Urlaubsmotive der Befragten.  

5,29 [0,94]

2,62 [1,87]

4,10 [2,21]

2,90 [1,92]

3,84 [2,25]

2,59 [2,08]

4,63 [3,82]

Erholung/Entspannung

Neue Bekanntschaften

Abenteuer

Shopping

Kultur

Nachtleben

Sonstiges

N = 533
[…] = Varianz
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Erfahrung

„Meine Erfahrung mit der Nutzung von
Reisewebseiten war immer positiv.“

„Ich habe beim Einkauf (bzw. Informationssuche)
über das Internet generell gute Erfahrung gemacht.“

1= 
trifft überhaupt

nicht zu

2 3 4 5 6 =
trifft voll 

und
ganz zu

Die Befragten stimmen im Durchschnitt zu, bisher eher gute Erfahrungen mit 
dem Internet und Reisewebseiten gemacht zu haben.  

5,00 [1,08]

4,65 [1,09]

4,45 [1,13]

4,59 [2,08]

„Die Reisewebseiten haben meine Erwartungen
immer sehr gut erfüllt.“

„Wenn mir eine Reisewebseite gut gefällt, em-
pfehle ich sie meinen Freunden/Bekannten weiter.“

N = 533
[…] = Varianz
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Internet Affinität

1= 
trifft überhaupt

nicht zu

2 3 4 5 6 =
trifft voll 

und
ganz zu

Die Befragten sind eher Internet und Technik affin. 

4,68 [1,44]

4,29 [2,02]

4,58 [1,68]

„Im Vergleich zu meinen Freunden/Bekannten
nutze ich das Internet häufiger zur 

Informationssuche.“

„Wenn ich von einer neuen Reisewebseite höre,
bin ich neugierig diese auszuprobieren.“

„Ich finde es immer spannend
eine neue Technologie auszuprobieren.“

N = 533
[…] = Varianz
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Selfefficacy

1= 
trifft überhaupt

nicht zu

2 3 4 5 6 =
trifft voll 

und
ganz zu

Die Befragten sind in der Einschätzung ihrer Fähigkeiten bei der Buchung von 
Reiseprodukten über das Internet deutlich zurückhaltender als bei der 
Informationssuche.  

5,11 [0,88]

4,98 [1,02]

5,23 [1,08]

4,51 [2,43]

4,53 [2,00]

„Die Nutzung des Internets zur Reiseplanung
empfinde ich als einfach und umkompliziert.“

„Wenn ich nach Reiseinformationen im Internet
suche, finde ich diese leicht und ohne Mühe.“

„Ich traue mir die Buchung eines Reiseprodukts
über das Internet problemlos zu.“

„Ich bin erfahren mit der Reisebuchung über
das Internet.“

„Die Bezahlung von Reiseprodukten über das
Internet empfinde ich generell als einfach

und unkompliziert."

N = 533
[…] = Varianz
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Involvement

1= 
überhaupt

nicht wichtig/ 
trifft überhaupt nicht zu

2 3 4 5 6 =
sehr wichtig/

trifft voll
und ganz zu

Die Befragten zeichnen sich durch ein generell eher hohes Involvement zum 
Thema Reisen aus. 

4,89 [1,09]

4,84 [1,00]

4,26 [1,58]

„Wie wichtig ist Ihnen die aktuell geplante Reise?“

„Wie wichtig ist Ihnen das Thema Reisen
allgemein?“

„Ich verwende viel Zeit darauf die Reise zu planen.“

N = 533
[…] = Varianz
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Vertrauen

2 3 4 5

Das Vertrauen der Befragten weicht hinsichtlich der Buchung deutlich vom 
Vertrauen in Reisewebseiten im Allgemeinen ab. 

„Ich habe keine Sicherheitsbedenken bzgl. der Angabe
persönlicher Daten, wenn ich mich auf einer 

Reisewebsite informiere und/oder buche."

„Wenn ich auf einer Reisewebsite buche, kann ich sicher
sein, dass meine Buchungen richtig und zeitgerecht

durchgeführt werden."

4,72 [0,81]

4,19 [1,51]

3,62 [2,38]

4,50 [0,95]

4,09 [2,02]

4,40 [1,24]

1= 
trifft überhaupt

nicht zu

6 =
trifft voll 

und
ganz zu

„Insgesamt halte ich Reisewebsite für vertrauenswürdig.“

„Bei einer Buchung über das Internet habe/hätte ich
keine Bedenken hinsichtlich der Sicherheit

meiner Kreditkartendaten."

„Ich habe Vertrauen in die Qualität der Angebote
auf Reise-Webseiten."

„Wenn ich über das Internet buche, habe ich keine Bedenken
einen überhöhten Preis zu bezahlen."

N = 533
[…] = Varianz
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Einstellung zur Nutzung

2 3 4 5

Die Einstellung zur Nutzung des Internets zur Reiseplanung variiert ebenso 
deutlich nach dem Zweck der Nutzung (Information vs. Buchung).  

„Die Buchung eine Reiseprodukts
empfinde ich als ….:

1= 
trifft überhaupt

nicht zu

6 =
trifft voll 

und
ganz zu

… angenehm.“

… vorteilhaft.“

… brauchbar.“

… positiv.“

„Die Nutzung des Internets zur 
Informationsgewinnung empfinde ich als ….:

… angenehm.“

… vorteilhaft.“

… brauchbar.“

… positiv.“

N = 533
[…] = Varianz

[0,46]

[1,12]

[1,23]

[0,89]

[1,33]

[1,51]

[1,72]

[1,20]

5,57

5,33

5,28

5,36

5,15

5,01

4,92

5,12
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Tatsächliche Nutzung

2 3 4 5

Die Befragten nutzen das Internet bei fast jeder Reiseplanung zur 
Informationssuche, und nur deutlich weniger oft zur Buchung.  

1= 
nie

6 =
immer

… …allgemeinen Informationssuche.“

„Wie oft nutzen Sie bei Ihrer Reiseplanung
das Internet zur….:

... konkreten/ gezielte Suche nach speziellen
Reiseinformationen.“

… Buchung von Reiseprodukten.“

N = 533
[…] = Varianz

[0,56]

5,40

4,00

5,46

[0,63]

[1,84]
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Loyalität

„Ich nutze immer die gleiche(n) Website(n),
wenn ich mich über Reiseprodukte informiere.“

"Wenn ich online buche, nutze ich immer
die gleiche(n) Webseite(n).“

Generell ist die Loyalität bei der Nutzung von Reisewebseiten eher gering 
ausgeprägt.   

3,82 [1,96]

3,44 [2,11]

2 3 4 51= 
trifft überhaupt

nicht zu

6 =
trifft voll 

und
ganz zu

N = 533
[…] = Varianz
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Agenda

1. Deskriptive Zusammensetzung der Stichprobe
• Allgemein

• Soziodemographika
• Reisecharakteristika
• e-Tourismus-Verhalten

2. Deskriptive Bewertung der Konstrukte
3. Modifiziertes Kausalmodell (Gesamtstruktur)
4. Moderierende Einflüsse - Bewertung des Modells nach 

Gruppen
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Theoretisches Modell

Evaluation of 
Website

Trip Features

Experience with
e-Commerce 

and/or e-Tourism

e-Tourism Usage

Trust

Attitude

Self-efficacy
(PBC)

Internet
Affinity/Consumer

Innovativeness

Stimuli Organism Response

Sociodemographics and individual travel 
characteristics

Travel Motivation

Transaction phases

Involvement

50
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Modifiziertes Kausalmodell

0,26

0,17

0,35

-0,07

0,12

0,22

0,51

0,22

0,20

0,27

0,32

0,16
0,24

0,44

0,22

0,28

0,19

0,19

0,33

0,19

0,24

Cmin/df 2,164
SRMR 0,043
AGFI 0,909
CFI 0,956
RMSEA 0,047

0,46

0,45

0,30

[angeben sind die signifikanten, standardisierten Pfadkoeffizienten]
= starke Zusammenhänge
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Modifiziertes Kausalmodell

• Die Konstrukte Website Evaluation, Selfefficacy, Attitude und e-Tourism Usage
erwiesen sich im Laufe der Analyse als zweidimensional. Dies führte zu den sich neu 
ergebenden Konstrukten:

• Website Evaluation � Benutzerfreundlichkeit und Nützlichkeit
• Selfefficacy � Selbstwirksamkeit hinsichtlich Informationssuche bzw. Buchung
• Attitude � Einstellung zur Informationssuche bzw. Buchung
• e-Tourism Usage � Nutzung von e-Tourismus und Loyalität

• Für die Konstrukte Reisecharakteristika, Reise-Motivation und Involvement konnten 
keine signifikanten kausalen Zusammenhänge mit den anderen Konstrukten 
nachgewiesen werde. 

• Im Falle des Involvements wurden jedoch signifikante Korrelationen mit allen 
verbliebenen Konstrukten festgestellt, so dass im Weiteren dieses Konstrukt als 
moderierende Determinante getestet wurde. 

• Die Konstrukte der Selbstwirksamkeit wurden als endogen erkannt, da sie von allen 
exogenen Konstrukten signifikant kausal beeinflusst werden. 

• Das Vertrauen wird zusätzlich durch die Konstrukte Erfahrung und Selbstwirksamkeit 
hinsichtlich Informationssuche und Buchung unmittelbar beeinflusst. 

• Die tatsächliche Nutzung von e-Tourismus erfährt eine zusätzliche direkte 
Beeinflussung durch die Konstrukte Internet Affinität und Selbstwirksamkeit 
hinsichtlich Buchung. 

• Die Selbstwirksamkeit hinsichtlich Buchung übt einen weiteren direkten Einfluss auf 
die Loyalität aus.
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Standardized 
Total Effects

Experience
Internet 
Affinity/ 

DSI

Website 
Evaluation/
Usefullness

Selfefficacy/
Info

Selfefficacy/
Buchung

Trust
Attitude/ 
Buchung

Attitude/ 
Info

eTourism-
Usage

Loyalty

Selfefficacy/ Info 0,44 0,25 0,19 0 0 0 0 0 0 0
Selfefficacy/ Buchung 0,41 0,24 0,06 0,33 0 0 0 0 0 0
Trust 0,42 0,12 0,32 0,31 0,28 0 0 0 0 0
Attitude/ Buchung 0,30 0,16 0,12 0,27 0,58 0,13 0,06 0,23 0 0
Attitude/ Info 0,17 0,09 0,24 0,28 0,14 0,03 0,25 0,06 0 0
eTourism-Usage 0,13 0,40 0,09 0,16 0,23 0,01 0,09 0,37 0 0
Loyalty 0,07 0,02 0,01 0,05 0,18 0,00 -0,01 -0,03 -0,07 0

Totale Effekte

Die größten Einflüsse auf die tatsächliche Nutzung des Internets zur 
Reiseplanung werden von der Internet Affinität der Befragten sowie der 
Einstellung zur Verwendung des Internets bei der Reiseplanung ausgeübt.    
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Totale Effekte des modifizierten Kausalmodells

• Die größten Einflüsse auf die tatsächliche Nutzung von e-Tourismus 
erfolgen durch die Konstrukte Internet Affinität, Einstellung zur 
Informationssuche und Selbstwirksamkeit hinsichtlich Buchung.

• Der Einfluss der wahrgenommenen Nützlichkeit einer Webseite auf die 
tatsächliche e-Tourismus-Nutzung ist eher gering. 

• Für die Einstellung zur Informationssuche spielen jedoch vor allem diese 
Beurteilung der Webseite, die Selbstwirksamkeit hinsichtlich 
Informationssuche sowie die Einstellung zur Buchung eine große Rolle. 

• Die Einstellung hinsichtlich der Online Buchung von Reiseprodukten erfährt 
den größten Einfluss durch die subjektive Einschätzung der eigenen 
Fähigkeit zur Informationssuche und Buchung sowie die Erfahrung und 
Vertrauen (+Internet Affinität). 

• Das Vertrauen wird hauptsächlich durch die gemachte Erfahrung, die 
wahrgenommene Nützlichkeit der Webseite sowie die Selbstwirksamkeit 
sowohl hinsichtlich Buchung als auch Informationssuche bestimmt.

• Auffällig ist zudem, dass kein direkter, sondern lediglich ein indirekter, 
Zusammenhang zwischen der Einstellung zur Buchung und der 
tatsächlichen Nutzung von e-Tourismus nachgewiesen werden konnte.
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Agenda

1. Deskriptive Zusammensetzung der Stichprobe
• Allgemein

• Soziodemographika
• Reisecharakteristika
• e-Tourismus-Verhalten

2. Deskriptive Bewertung der Konstrukte
3. Modifiziertes Kausalmodell (Gesamtstruktur)
4. Moderierende Einflüsse - Bewertung des Modells 

nach Gruppen



28

55
Annette Steinbauer

Moderierende Konstrukte

• Soziodemographie
– Frauen vs. Männer

• Reisecharakteristika
– Nicht-Online Bucher vs. Online Bucher

– Privatreisende vs. Geschäftsreisende

• Transaktionsphase
– Phasen 1-4

• Involvement
– Niedriges vs. hohes Involvement
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Frauen vs. Männer
Cmin/df 1,6/ 1,9 
SRMR - / 0,06
AGFI 0,9/ 0,8
CFI 0,9/ 0,9
RMSEA 0,05/ 0,060,2/0,3

0,2/(…)

0,3/0,3

(…)/-0,2

(…)/(…)

0,3/(…) (…)/0,4

(…)/0,3

0,2/0,3

0,2/0,5

0,2/(…)
0,3/0,3

0,4/0,4

0,4/(…)

0,4/0,6

0,3/0,3
0,1/0,3

0,3/0,3

0,2/0,2

0,2/(…)

(…)/(…)

Frauen vs. Männer
(…) = nicht signifikanter Pfadkoeffizient

= auffällige UnterschiedeFrauen: N = 259

Männer: N = 262
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Frauen vs. Männer

1=trifft überhaupt
nicht zu bzw.

0%

6= trifft voll und
ganz zu bzw.

100%

„Der Buchungs- und Zahlungsvorgang ist gut dokumentiert
und leicht verständlich."

„Ich habe beim Einkauf (bzw. “Informationssuche“) über das
Internet generell gute Erfahrung gemacht."

„Ich finde es immer spannend eine neue Technologie
auszuprobieren."

Häufigkeit Buchung von Reiseprodukten

Häufigkeit Informationssuche zu… Hotel

Häufigkeit Informationssuche zu… Last Minute-Reisen

Häufigkeit Informationssuche zu… Pauschalreisen

„Wie häufig haben Sie vor, das Internet in Zukunft für Ihre
Reiseplanung zu nutzen?"

„Ja, ich habe schon einmal online gebucht.“

Buchungskanal letzte Reise: Telefonisch direkt beim Anbieter

Buchungskanal letzte Reise: Über das Internet

Buchungskanal letzte Reise: Im traditionellen Reisebüro

2 3 4 5

6,03

4,17 4,55

4,26 4,65

5,10 5,35

4,153,84

4,734,47

4,92 5,10

4,47 4,67

5,83

81%76%

15% 21%

15%

70%

20%

59%

Frauen

Männer
(alle dargestellten Unterschiede sind signifikant)
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Frauen vs. Männer

• Weibliche Personen zeichnen sich im Vergleich zu Männern durch eine 
signifikant positivere Erfahrung mit Reisewebseiten sowie e-Commerce aus. 

• Bei den Männern spielen die Internet Affinität sowie die Selbstwirksamkeit 
hinsichtlich der Online-Buchung eine sehr viel größere Rolle für die Nutzung 
von e-Tourismus als bei den Frauen. 

• Frauen nutzen das Internet signifikant mehr zur Informationssuche, während 
Männer sich durch eine deutlich höhere Nutzung des Internets zur Buchung 
im Vergleich zu den Frauen kennzeichnen. 

• Weibliche Personen haben ein signifikant höheres Interesse an Kurztrips, 
Städtereisen und Wellness-Urlaub. Männern zeigen ein auffällig höheres 
Interesse an Sporturlauben als Frauen. 



30

59
Annette Steinbauer

Moderierende Konstrukte

• Soziodemographie
– Frauen vs. Männer

• Reisecharakteristika
– Nicht-Online Bucher vs. Online Bucher

– Privatreisende vs. Geschäftsreisende

• Transaktionsphase
– Phasen 1-4

• Involvement
– Niedriges vs. hohes Involvement
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Nicht Online-Bucher vs. Online-Bucher

auffällige Unterschiede

Cmin/df 1,5/ 2,1
SRMR - / 0,04
AGFI 0,8/ 0,9
CFI 0,9/ 0,9
RMSEA 0,07/ 0,05

0,4/0,2

0,6/(…)

0,2/0,3

(…)/(…)

(…)/(...)

(…)/0,3 (…)/0,4

(…)/0,3

(…)/(…)

(…)/0,2

(…)/0,2
(…)/0,3

0,3/0,4

(…)/0,4

0,6/0,4

0,5/(…)
0,4/0,1

(…)/0,5

0,3/0,2

(…)/0,4

(…)/0,2

Nicht Online-Bucher vs. Online-Bucher
(…) = nicht signifikanter Pfadkoeffizient

Nicht Online-Bucher: N = 114

Online-Bucher: N = 419
= auffällige Unterschiede
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Nicht Online-Bucher vs. Online-Bucher

1=trifft überhaupt
nicht zu bzw.

0%

6= trifft voll und
ganz zu bzw.

100%
2 3 4 5

„Der Buchungs- und Zahlungsvorgang ist gut dokumentiert
und leicht verständlich."

Vertrauen in die Webseite allgemein

„Ich habe keine Sicherheitsbedenken bzgl. der Angabe persönlicher
Daten, wenn ich mich auf einer Reisewebsite informiere/buche."

"Bei einer Buchung über das Internet habe/hätte ich keine Bedenken
hinsichtlich der Sicherheit meiner Kreditkartendaten."

"Ich habe Vertrauen in die Qualität der Angebote auf
Reise-Webseiten."

"Wenn ich über das Internet buche, habe ich keine Bedenken
einen überhöhten Preis zu bezahlen."

„Wenn ich auf einer Reisewebsite buche, kann ich mir sicher sein,
dass meine Buchungen richtig u. zeitgerecht durchgeführt werden."

Einstellung zur Nutzung des Internets zur… Informationssuche

„Durch die Nutzung der Website spare ich Zeit, da ich alle nötigen
Reiseinformationen viel schneller als im Reisebüro bekomme."

Zukünftige Nutzung des Internets zur… Reiseplanung

Zukünftige Nutzung des Internets zur… Buchung

Einstellung zur Nutzung des Internets zur… Buchung

Nicht-Online Bucher

Online Bucher

4,64

4,87

4,33

4,58

4,814,38

4,323,75

3,703,29

4,564,29

4,20

4,504,04

5,505,25

5,234,40

6,005,69

5,694,41

3,67

(alle dargestellten Unterschiede sind signifikant)
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Nicht Online-Bucher vs. Online-Bucher

• Für Personen ohne Erfahrung mit der Online-Buchung spielt die 
wahrgenommenen Nützlichkeit einer Webseite eine wesentlich größere 
Rolle als für online buchende Personen.  

• Im Allgemeinen beurteilen die Nicht Online-Bucher die Nützlichkeit der 
Webseite deutlich weniger positiv. 

• Sie haben signifikant weniger Vertrauen in Reisewebseiten als Personen, 
die bereits online gebucht haben. 

• Nicht Online-Bucher haben eine deutlich weniger positive Einstellung zur 
Nutzung des Internets zur Reiseplanung und nutzen dieses auch 
dementsprechend weniger häufig zur Informationssuche. 
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Moderierende Konstrukte

• Soziodemographie
– Frauen vs. Männer

• Reisecharakteristika
– Nicht-Online Bucher vs. Online Bucher

– Privatreisende vs. Geschäftsreisende

• Transaktionsphase
– Phasen 1-4

• Involvement
– Niedriges vs. hohes Involvement
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Privatreisende vs. Geschäftsreisende
Cmin/df 1,8/ 1,7
SRMR 0,04 / -
AGFI 0,9/ 0,8
CFI 0,9/ 0,9
RMSEA 0,05/ 0,07

0,3/(…)

0,3/(…)

0,4/0,3

-0,1/(…)

0,3/0,3

(…)/0,3 (…)/(…)

0,2/0,3

0,3/(…)

0,2/0,5

(…)/0,3
0,2/0,3

0,5/0,4

0,2/0,2

0,6/0,4

0,3/0,3
0,3/(…)

0,4/0,3

0,2/0,2

0,2/(…)

(…)/(…)

Privat- vs. Geschäftsreisende
(…) = nicht signifikanter Pfadkoeffizient

Privatreisende: N = 375

Geschäftsreisende: N = 153
= auffällige Unterschiede
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Privatreisende vs. Geschäftsreisende
4,38 4,85

4,784,49

4,774,53

4,614,37

4,364,08

4,784,54

4,894,67

4,564,35

4,54 4,99

2,91 3,60

5,995,78

3,89 4,41

„Ich bin erfahren mit der Reisebuchung über das Internet."

„Ich finde auf der Website ganz leicht und schnell die
Informationen, die ich suche. "

„Die Inhalte der Website sind übersichtlich und gut strukturiert."

„Die Nutzung der Website vereinfacht und verkürzt den
gesamten Kaufprozess."

„Die Website bietet alle Informationen, die ich zu meiner
Reiseplanung benötige."

„Die Website bietet ein sehr umfangreiches Angebot an
Reiseprodukten."

„Die Website bietet qualitativ gute Angebote."

„Ich habe Vertrauen in die Qualität der Angebote auf
Reise-Webseiten."

„Seit wann nutzen Sie das Internet?"

Häufigkeit Informationssuche und Buchung … Mietwagen

„Wie häufig haben Sie vor, das Internet in Zukunft für Ihre
Reiseplanung zu nutzen?"

Häufigkeit Informationssuche und Buchung … Flug

Privatreisende

Geschäftsreisende

1=trifft überhaupt
nicht zu bzw.

0%

6= trifft voll und
ganz zu bzw.

100%
2 3 4 5

(alle dargestellten Unterschiede sind signifikant)
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Privatreisende vs. Geschäftsreisende

• Für Privatreisende spielt die Wahrnehmung der Nützlichkeit einer Webseite 
eine deutlich größere Rolle als für Geschäftreisende. Geschäftreisende 
beurteilen diese Eigenschaften der Webseite jedoch durchweg schlechter 
als die Privatreisenden. 

• Ebenso deutlich stärker wirkt sich bei den Privatreisenden die gemachte 
Erfahrung auf die Selbstwirksamkeit hinsichtlich Informationssuche bzw. 
Buchung aus. 

• Privatreisende haben signifikant weniger Erfahrung mit der Online Buchung 
von Reiseprodukten, planen jedoch ihre e-Tourismus-Nutzung signifikant 
mehr auszuweiten. 

• Privatreisende zeichnen sich durch ein höheres Involvement zum Thema 
Reisen aus.

• Die Selbsteinschätzung ihrer Fähigkeit zur Buchung spielt für die 
Privatreisenden eine wesentlich höhere Rolle für die Einstellung zur 
Buchung, die tatsächliche Nutzung sowie ihre Loyalität als im Falle der 
Geschäftsreisenden. 

• Für Geschäftsreisende ist die Internet Affinität von sehr hoher und auch im 
Vergleich weit höherer Bedeutung für die Nutzung von e-Tourismus. 
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Moderierende Konstrukte

• Soziodemographie
– Frauen vs. Männer

• Reisecharakteristika
– Nicht-Online Bucher vs. Online Bucher

– Privatreisende vs. Geschäftsreisende

• Transaktionsphase
– Phasen 1-4

• Involvement
– Niedriges vs. hohes Involvement
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4 Transaktionsphasen
Cmin/df 1,4/1,6/1,4/2,1
SRMR - / -
AGFI 0,8/0,8/0,7/0,5
CFI 0,9/0,9/0,9/0,7
RMSEA 0,05/0,05/0,06/0,2

(…)/(…)/ 
0,2/(…)

0,3/(…)/ 
(…)/…

0,4/0,3/ 
0,6/(…)

(…)/(…)

0,3/(...)/ 
(…)/…

0,3/0,3/    (…)/(…)
(…)/(…)

0,5/(…)/ 
(…)/(…)

(…)/0,3/ 
(…)/ …

(…)/0,4/ 
(…)/…

(…)/(…)
(…)/0,3/ 
(…)/(…)

0,3/0,4/ 
0,6/ ...

(…)/0,3/ 
0,5/(…)

0,5/0,6/ 
0,5/(…)

0,2/(…)/ 
(…)/(…)

0,1/0,1/
0,5/(…)

(…)/0,3/ 
0,6/ …

0,3/0,2/ 
(…)/(…)

(…)/0,2/ 
(…)/(…)

0,2/(…)/ 
(…)/(…)

(…) = nicht signifikanter Pfadkoeffizient

= auffällige Unterschiede
Phase 1: Lust auf Urlaub ohne konkretes Reisevorhaben; N = 127
Phase 2: allgemeine Infosuche für konkretes Reisevorhaben; N = 191
Phase 3: spezielle Infosuche für konkretes Reisevorhaben; N = 99
Phase 4: Buchungsphase; N = 36
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4 Transaktionsphasen
4,594,524,51 5,17

4,25 4,39 4,91 5,03

4,874,834,534,42

4,694,534,294,14

4,01 4,36 4,53 5,00

„Wenn mir eine Reise-Website gut gefällt, empfehle ich
sie meinen Freunden/Bekannten weiter."

„Die Suchfunktion ist einfach und schnell zu handhaben."

"Ich kann meine Wünsche gezielt angeben und erhalte
passende Ergebnisse."

Wahrscheinlichkeit für Online-Buchung des aktuellen
Reiseprodukts

„Ich bin erfahren mit der Reisebuchung übers Internet."

1= trifft
überhaupt
nicht zu

6= trifft voll
und

ganz zu
2 3 4 5

Phase 1
Phase 2
Phase 3
Phase 4 (alle dargestellten Unterschiede sind signifikant)
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4 Transaktionsphasen

• Die leider sehr ungleiche Verteilung der befragten Personen auf die einzelnen 
Phasen erschwert eine valide Beurteilung der Gruppenunterschiede. 

• Je gezielter jedoch die Suche nach Reiseinformationen ist, um so stärker ist 
der Einfluss der gemachten Erfahrung auf die Selbsteinschätzung der 
Fähigkeit zur Informationssuche. 

• Die Personen in der Buchungsphase zeichnen sich durch eine deutlich 
höhere Weiterempfehlungsabsicht einer als gut befundenen Webseite aus. 

• Personen, die gezielt nach Informationen suchen bzw. sich bereits in der 
Buchungsphase befinden, beurteilen ihre Erfahrung mit der Buchung von 
Reiseprodukten subjektiv wesentlich höher. Dies zeigt sich auch in einem 
wesentlich höheren Einfluss der Selbsteinschätzung hinsichtlich Buchung auf 
ihre Loyalität. 

• Je weniger gezielt Personen nach Informationen suchen, um so besser 
beurteilen sie die Suchfunktion der jeweiligen Webseite. 

• Wie zu erwarten, zeichnen sich die Personen der gezielten Suche und der 
Buchungsphase durch eine deutlich höhere Wahrscheinlichkeit zur Online 
Buchung aus im Vergleich zu den Personen der anderen Phasen. 
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Moderierende Konstrukte

• Soziodemographie
– Frauen vs. Männer

• Reisecharakteristika
– Nicht-Online Bucher vs. Online Bucher

– Privatreisende vs. Geschäftsreisende

• Transaktionsphase
– Phasen 1-4

• Involvement
– Niedriges vs. hohes Involvement
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Niedriges vs. hohes Involvement
Cmin/df 1,8/ 2,2
SRMR 0,07/ 0,04
AGFI 0,8/ 0,9
CFI 0,9/ 0,9
RMSEA 0,07/ 0,050,2/0,3

0,4/0,2

0,5/0,3

(…)/-0,1

(…)/0,2

(…)/0,2 (…)/0,2

0,3/0,2

(…)/0,3

0,3/0,3

(…)/0,2
0,3/0,2

0,3/0,4

0,3/0,2

0,5/0,5

0,2/0,3
0,2/0,2

0,4/0,3

0,4/0,2

0,2/0,2

(…)/0,1

Niedriges vs. Hohes Involvement
(…) = nicht signifikanter Pfadkoeffizient

Niedriges Involvement: N = 172

Hohes Involvement: N = 361
= auffällige Unterschiede
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Niedriges vs. hohes Involvement

1=trifft überhaupt
nicht zu bzw.

0%

6= trifft voll und
ganz zu bzw.

100%
2 3 4 5

4,14 4,70

4,33 4,83

3,98 5,26

5,10 5,57

5,80 5,99

3,64 4,17

5,25 5,52

4,80 5,17

5,18 5,53

4,64 4,88

4,46 4,78Webseiten-Evaluierung: wahrg. Benutzerfreundlichkeit

Einstellung zur Nutzung des Internets zur… Informationssuche

Einstellung zur Nutzung des Internets zur… Buchung

Tatsächliche Nutzung des Internets zur… Informationssuche

Tatsächliche Nutzung des Internets zur… Buchung

„Wie häufig haben Sie vor, das Internet in Zukunft für Ihre
Reiseplanung zu nutzen?"

„Wie häufig haben Sie vor, das Internet in Zukunft für die
Buchung von Reisen zu nutzen?"

Webseiten-Evaluierung: wahrg. Nützlichkeit

Erfahrung mit e-Commerce und e-Tourismus

Internet Affinität/DSI

Vertrauen in Reisewebseiten

Niedriges Involvement

Hohes Involvement
(alle dargestellten Unterschiede sind signifikant)
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Niedriges vs. hohes Involvement

• Die wahrgenommene Nützlichkeit einer Webseite ist für Personen mit 
niedrigem Involvement von wesentlich höherer Bedeutung für ihre 
Einstellung und Selbstwirksamkeit als für Personen mit hohem Involvement. 

• Zudem beurteilen sie die Eigenschaften der Webseite signifikant schlechter 
als Personen mit hohem Involvement und sind deutlich weniger positiv 
gegenüber der Nutzung des Internets zur Informationssuche und Buchung 
eingestellt. 

• Personen mit niedrigem Involvement zeichnen sich zusätzlich durch ein 
auffallend geringeres Vertrauen, geringere Internet Affinität sowie Erfahrung 
aus. 

• Besonders wichtig ist für beide Gruppen die Einschätzung ihrer eigenen 
Fähigkeit für ihre Einstellung zur Online-Buchung.


