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Kurzfassung

Produktbewertungen im Internet sowie andere Social Media Applikationen haben die Infor-
mations-, Kommunikations- und Transaktionsprozesse auf Absatzmirkten in den letzten
Jahren nachhaltig verdndert. So wurde der klassische Push-Ansatz der anbieterinitiierten
Kommunikations- Und Informationsprozesse zunehmend durch den Pull-Ansatz der nachfra-
geinitiierten Prozessauslosung und —steuerung ergénzt oder auch substituiert. Gleichzeitig
erhohen neue Internetapplikationen die Markttransparenz und fordern den Abbau von Infor-
mationsasymmetrien. Vor allem Bewertungsportale fiir ausgewihlte Giiterarten wie z.B.
Trivago oder in Online-Shops integrierte Bewertungsportale (z B. Amazon) sind in diesem

Zusammenhang sowohl fiir Anbieter als auch fiir Nachfrager relevante Instrumente.

Im Mittelpunkt der Arbeit steht dabei das Zusammenspiel bzw. die Wirkung von verschiede-
nen Bestandteilen von Bewertungsportalen sowie Produktrezensionen. In diesem Bezugsrah-
men werden u. a. die fiir diese Arbeit wichtigen Konstrukte ,,wahrgenommener Nutzen des
Bewertungsportals® sowie ,.eigene (subjektive) Gesamtproduktbewertung des Nutzers® kon-
zeptualisiert und operationalisiert. Dabei werden auf Basis von 6konomischen sowie verhal-
tenswissenschaftlichen Theorien 23 Hypothesen formuliert und fiir drei verschiedene

Giterkategorien gepriift.

In einer groen empirischen Studie zum ,,Nutzungsverhalten der Rezipienten von Bewer-
tungsportalen beantworteten 1.073 Teilnehmer einen standardisierten Fragebogen. Es wird
dabei unter Bertiicksichtigung von 14 verschiedenen Konstrukten u. a. untersucht, ob die
eigene (subjektive) Gesamtproduktbewertung durch die Nutzung von Produktbewertungspor-
talen beeinflusst wird und welche Wirkungsbeziehungen es zwischen den identifizierten
Determinanten des Untersuchungsmodells gibt. Eine Analyse zeigt dabei auch auf, ob Unter-
schiede bei der Wirkung einzelnen Determinanten unter Berticksichtigung der Giiterkategorie

vorliegen.

Die theoretisch hergeleiteten Hypothesen konnen fiir das entwickelte Kausalmodell groBten-
teils empirisch bestdtigt werden. Auf Basis der Ergebnisse lassen sich praxisorientierte Hand-
lungsempfehlungen fiir Betreiber von Produktbewertungsportalen sowie fiir Unternehmen

ableiten.



Abstract

Product reviews in the internet and other social media applications have sustainably altered
the information-, communication- and transaction processes on markets in recent years. Thus,
the classic push approach of provider-initiated communication- and information processes has
been increasingly supplemented or replaced by the pull approach of demand-initiated
processes. At the same time new internet applications increase the market transparency and
promote the reduction of information asymmetries. In this context particularly review sites for
selected types of goods such as Trivago or in online shops integrated review sites (e. g.

Amazon) are appropriate instruments for suppliers and demanders.

The study focuses on the interaction and the effect of various components of review sites and
product evaluations. In this frame of reference and among other components which are
important for the research, the constructs "perceived benefit of the reviews site" and "own
(subjective) product evaluation of the user" are conceptualized and operationalized. As a
result 23 hypotheses are formulated on the basis of economic and behavioral science theories

and tested for three different categories of goods.

In a large empirical study with emphasis on “the usage behavior of the recipients of review
sites” 1.073 participants answered a standardized questionnaire. Under consideration of 14
different constructs the thesis analyses, whether the "own (subjective) product evaluation of
the user" is influenced by the use of product review sites and if relationships exist between the
identified determinants of the research model. The thesis also analysis, if the category of a

good has impact on the identified interdependencies.

The theoretically derived hypotheses are empirically confirmed for most parts of the
developed causal model. Based on the results, practical recommendations for operators of

product review sites as well as for companies are given.
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1 Einleitung

Das Internet hat sich in den vergangenen zwei Jahrzehnten zu einem Massenmedium weiter-
entwickelt. Die Moglichkeiten der Nutzung scheinen dabei fast unbegrenzt und fiir viele
Unternehmen und Privatnutzer ist es schwer vorstellbar, auf das Internet verzichten zu miis-
sen. Der Austausch von Daten sowie das digitale Bereitstellen von Informationen sind dabei
im Internet allgegenwirtig und bestimmen bei vielen Menschen den beruflichen sowie priva-
ten Alltag. Die Anzahl der bereitgestellten Informationen steigt dabei stetig an. Der von
Toffler bereits 1970 eingefiihrte Begriff des Information Overload ist im Kontext der Menge
der bereitgestellten Informationen im Internet aktuell wie nie zuvor." Im Jahr 2011 hat bei-
spielsweise eine Studie des Branchenverbands Bitkom ergeben, dass sich jeder Dritte hiufig
von Informationen iiberflutet fiihlt.” Fiir die Rezipienten des Internets wird es aufgrund der
angesprochenen Problematik immer schwieriger, gewiinschte Auskiinfte zu finden bzw. zu
entscheiden, welcher Quelle sie bei der Informationssuche vertrauen und auf welcher Basis

Einstellungen gebildet und Entscheidungen getroffen werden.

Dennoch ist das Internet leicht zuginglich und daher ein beliebtes Medium fiir die Suche nach
Informationen. Eine Untersuchung des Marktforschungsinstituts Fittkau & Maal} zeigt, dass
vier von fiinf deutschsprachigen Online-Usern das Internet fiir die gezielte Recherche nach
Produktinformationen nutzen.” Als Vertriebskanal ist das Internet fiir viele Unternehmen
zudem mittlerweile unverzichtbar. Der Stellenwert des Mediums wird dabei durch zahlreiche

Studien untermauert.*

Eine neue Moglichkeit, gezielt nach Produktinformationen im Internet zu suchen sowie Pro-
duktinformationen selbst bereitzustellen, ist mit dem Einzug des Web 2.0 sowie den damit
verbundenen innovativen Technologien und Anwendungen entstanden. Aus dieser Entwick-
lung gingen neben unzédhligen anderen Neuerungen Produktbewertungsportale hervor, die
mittlerweile zur Selbstverstiandlichkeit des Internet-Daseins geworden sind und eine bei vie-

len Nutzern beliebte Informationsquelle darstellen.” Eine Studie zu Trends im E-Commerce

! Vgl. Toffler (1970), S. 350; Beaudoin (2008), S. 551ff.

* Vgl. Bitkom (2011), S. 21.

’ Vgl. Fittkau / MaaB (2013), S. 1.

* Vgl. u. a. Bitkom (2011a), S. 14ff,; Initiative D21 / TNS Infratest (2012), S. 6ff.; Institut fiir Handelsforschung
Koéln (2013).

> Vgl. Raake / Hilker (2010), S. 135; Droste (2014), S. 60ff.
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hat dabei ergeben, dass fast drei Viertel aller Internetnutzer Bewertungen anderer Nutzer lesen

und somit in ihre Informationssuche einbeziehen.’

Produktbewertungsportale unterscheiden sich dabei von anderen Informationsplattformen vor
allem durch die Art und Weise, wie und von wem Informationen fiir Nutzer bereitgestellt
werden. Stand vor einigen Jahren nur das reine Konsumieren der durch Anbieter bereitgestell-
ten Informationen im Vordergrund, haben Internetnutzer nun die Mdoglichkeit, in Produktbe-
wertungsportalen selbst Informationen bereitzustellen und somit anderen Personen ihre
Erfahrungen oder Meinungen mitzuteilen. Rezensenten dokumentieren zumeist durch das
Verfassen einer Produktrezension sowie einer dazugehorigen absoluten Bewertung ihre (Un-)
Zufriedenheit mit einem Produkt, einem Service oder einer Dienstleistung. Durch das Aufbe-
reiten der Informationen durch das Bewertungsportal bzw. die genutzten Internettechnologien
werden beispielsweise Produktrankings auf Basis des arithmetischen Mittelwerts der einzel-
nen Produktbewertungen aufgestellt. Dies ermoglicht den Portalnutzern u. a. einen Uberblick
iber die besten Produkte einer bestimmten Kategorie. Durch dieses Bewertungsmodell
bestimmen die Rezensenten selbst, welche Produkte, Services oder Dienstleistungen in den

Kategorien an der Spitze stehen und welche Bewertung ein Produkt selbst bekommt.

Website des Produkts / Herstellers

Unabhéngige Produkttests

Internetnutzer

Virtuelle Communities

AN

Produktbewertungsportale

Abbildung 1: Beispiel von Informationsquellen fiir Produkte im Internet

An dieser Stelle sei angemerkt, dass es im Internet neben Produktbewertungsportalen nattir-

lich noch weitere Produktinformationsquellen gibt, die unumstritten auch ihre Daseinsberech-

% Vgl. Bitkom (2013), S. 39.
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tigung haben (bspw. Herstellerwebsites sowie unabhingige Testberichte von Experten, vgl.

Abbildung 1), da sie von Internetnutzernutzer oft verwendet werden.’

Im Gegensatz zu den anderen genannten Informationsquellen bearbeiten und generieren die
Nutzer aber die Inhalte der Rezensionen und die dazugehorigen Bewertungen in Produktbe-
wertungsportalen in quantitativ und qualitativ bestimmendem Maf3e. Die Rezensenten selbst
bestimmen daher, wie viele Bewertungen es fiir einen Service, ein Produkt oder eine Dienst-
leistung gibt und welche Qualitit die einzelnen Bewertungen haben. Fiir diese Art der Infor-
mationen hat sich in der Marktforschungsliteratur der Begriff ,,User-Generated Content* bzw.
im deutschen Sprachgebrauch ,,nutzergenerierte Inhalte* etabliert und wird daher im Rahmen

dieser Arbeit verwendet.®

Durch das Bereitstellen dieser Informationen in Form von (aggregiertem) User-Generated
Content sowie den dazugehdrigen Bewertungen wurde somit eine neue, unabhingige Losung
zur Beurteilung von Produkten, Dienstleistungen oder Services geschaffen. Die Anbieter von

Produktbewertungsportalen stellen dabei die nétigen Rahmenbedingungen zur Verfiigung.

Produktbewertungsportale stellen noch aus einem anderen Grund eine wichtige Komponente
fiir Nutzer auf der einen Seite sowie Unternehmen bzw. Produzenten auf der anderen Seite
dar. Wie schon Vaughn im Jahr 2008 anmerkte, rufen immer mehr Internetnutzer Bewer-
tungsportale direkt auf, um gezielt nach Informationen zu suchen. Suchmaschinen verlieren in
diesem Zusammenhang an Bedeutung. Selbst wenn diese genutzt werden, nehmen nicht selten
Bewertungsportale sowie die darin enthaltenen Rezensionen die ersten Plitze im Ranking der

Suchmaschinen ein.

., Getting hundreds of search engine results from one keyword loses more of its novelty and

. . ’}9
efficiency every day as consumers opt for recommendations from real people.

In diesem Zusammenhang spielt die generelle Entwicklung des Informationsverhaltens der
Internetnutzer eine wichtige Rolle. Fast unbemerkt hat man sich dabei vom klassischen In-

formationszeitalter (Anbieter stellen Informationen zur Verfiigung - Nutzer ,,konsumieren®)

7 Vgl. Meyer (2004), S. 97ff. fiir eine ausfiihrliche Erliuterung sowie einen Vergleich von verschiedenen Infor-
mationsquellen im Internet und deren Einfluss auf die Nutzer .

¥ Vgl. Albrecht (2007), S. 60.

? Vaughn (2007).
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hin zu einem ,,Empfehlungszeitalter (Nutzer stellen Informationen zur Verfiigung = Nutzer
,konsumieren) entwickelt. Das Auffinden von Information stellt dabei meist kein Problem
dar. Die Schwierigkeit besteht vielmehr im Filtern und Abwégen von relevanten Produktei-
genschaften bzw. Merkmalsauspragungen. Dieser Prozess nimmt bei den Nutzern aufgrund
der Informationsflut viel Zeit in Anspruch und erhoht den Informationsaufwand.'® An diesem
Punkt kommt den Bewertungsportalen eine besondere Rolle zu, die Richardson folgenderma-

fBen zusammenfasst:

., We are leaving the Information Age and entering the Recommendation Age. Today
information is ridiculously easy to get; you practically trip over it on the street. Information
gathering is no longer the issue - making smart decisions based on the information is now the
trick. [...] We don't have enough time to sort through all the information [...] Recommenda-

tions serve as shortcuts through the thicket of information. “""

Produktbewertungsportale und die darin enthaltenen Rezensionen der Nutzer erfiillen daher
bei der Suche nach Produktinformationen sowie bei der Absicherung von Kaufentscheidun-
gen bei vielen Internetnutzern eine wichtige Funktion. Ob dabei iiberhaupt eine Beeinflussung
der eigenen (subjektiven) Bewertung des Produkts stattfindet, ist von mehreren Determinan-
ten abhingig. Wie die Bestandsaufnahme der bisherigen Arbeiten in Kapitel 2.5 zeigt, existie-
ren bisher nur wenige wissenschaftliche Studien, die sich mit der genannten Problematik
auseinandergesetzt haben. Oftmals wurde dabei das zu untersuchende Themengebiet auch nur

tangiert oder die Autoren haben sich auf die Untersuchung von Teilbereichen konzentriert.

1.1 Forschungsfragen und Zielsetzung der Arbeit

Wie die vorhergehenden Erlduterungen zeigen, stellen Produktbewertungen in Bewertungs-
portalen ein interessantes Forschungsgebiet fiir die Marketing-Praxis dar. Dennoch wurden
mehrere wichtige Zusammenhédnge von moglichen Determinanten noch nicht durch wissen-
schaftliche Arbeiten sowie empirische Ergebnisse belegt. Im Rahmen dieser Arbeit soll daher
ein Ansatz geschaffen werden, die durch die Thematik verbundenen Themenfelder Bewer-
tungsportale sowie die darin enthaltenen Produktbewertungen bzw. Produktrezensionen mit-

einander zu verkniipfen. Die Bildung der eigenen Meinung iiber ein Produkt bzw. die eigene

' Vgl. Neuberger (2013):, S. 105f.
" Richardson (2008), S. 107.
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(subjektive) Gesamtproduktbewertung eines Nutzers steht dabei im Mittelpunkt der vorlie-
genden Arbeit.

Vor dem Hintergrund der angesprochenen Forschungsdefizite sowie der Bedeutung der zu
behandelnden Thematik verfolgt die vorliegende Arbeit drei zentrale Forschungsziele. Zu-
ndchst soll unter Herleitung eines geeigneten konzeptionellen und theoretischen Untersu-
chungsrahmens ein Modell zur Erkldrung und Wirkung von Bewertungsportalen entwickelt
werden. Damit soll der Einfluss der in den Bewertungsportalen enthaltenen Produktbewertun-
gen auf die eigene (subjektive) Gesamtproduktbewertung empirisch liberpriift werden. Fol-

gende Forschungsfrage steht dabei im Mittelpunkt:

Wird die eigene (subjektive) Gesamtproduktbewertung durch die Nutzung von Produktbewer-

tungen in Bewertungsportalen beeinflusst?

Zur Uberpriifung dieser Forschungsfrage werden im Rahmen dieser Arbeit geeignete Deter-
minanten identifiziert. Der Zusammenhang sowie die relevanten Wirkungsbeziehungen zwi-
schen diesen Determinanten sind dabei von zentraler Bedeutung. Die zweite

Hauptforschungsfrage wird daher folgendermal3en definiert:

Von welchen Determinanten wird die eigene (subjektive) Gesamtproduktbewertung beein-
flusst und welche Wirkungsbeziehungen gibt es zwischen den identifizierten Determinanten

des Untersuchungsmodells?

Bei der empirischen Untersuchung wird zudem eine Aufteilung der Gesamtstichprobe vorge-
nommen, um eine Clusterung nach Giiterarten vornehmen zu kénnen. Ziel ist es, mogliche
Unterschiede bei den Effektstirken des entwickelten Gesamtmodells zu erkennen. Es sollen
Aussagen dariiber gemacht werden, ob es bei den Giiterarten signifikante Unterschiede bei der
Wirkung einzelner identifizierter Determinanten gibt. Die dritte Hauptforschungsfrage lautet

daher:

Gibt es Unterschiede bei der Wirkung der einzelnen Determinanten unter Beriicksichtigung

der Giiterart?
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Neben der Beantwortung der genannten Hauptforschungsfragen werden einige weitere (Un-

ter-) Forschungsziele formuliert, die nachfolgend zusammengefasst sind:

e Klassifikation und Darstellung von Produktbewertungsportalen und nutzergenerierten
Inhalten im Internet.

e Die Einordnung von Produktbewertungsportalen im Bereich der Online-
Kommunikationsmittel.

e Uberpriifung der postulierten Wirkungszusammenhinge durch eine geeignete empiri-
sche Methode.

e Ableitung von Handlungsempfehlungen fiir Betreiber von Produktbewertungsportalen

sowie fiir Unternehmen.

Die in dieser Arbeit durchgefiihrte Art der Untersuchung hat auf dem Gebiet von Produktbe-
wertungen in Bewertungsportalen ,,Entdeckungscharakter und wurde bisher von anderen
Autoren nicht in ihrer Gesamtheit untersucht. Die in Kapitel 2.5 vorgenommene Bestandsauf-
nahme zeigt dennoch, dass es bereits diverse Forschungsarbeiten gibt, die Teilbereiche des
Untersuchungsgebiets abdecken. Abbildung 2 zeigt mogliche Determinanten, die die eigene

(subjektive) Gesamtproduktbewertung von Nutzern beeinflussen kdnnten.

Produktrezensionen /

Produktbewertungen
Personenbezogene A Eigene Bewertung des
Faktoren v Produkts
Bewertungsportal-

bezogene Faktoren

Abbildung 2: Exemplarische Darstellung von méglichen Determinanten

1.2 Aufbau der Arbeit

Zur Beantwortung der in Kapitel 1.1 genannten Forschungsfragen wurde die vorliegende

Arbeit in sechs Kapitel untergliedert.
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Nach dem Einleitungskapitel werden in Kapitel 2, aufbauend auf den formulierten For-
schungsfragen, die begrifflichen sowie konzeptionellen Grundlagen der Untersuchung ge-
schaffen. Zundchst werden dabei die Rahmenbedingungen erldutert, unter denen
Produktbewertungsportale zum Einsatz kommen sowie Online Word of Mouth stattfindet. Es
folgen eine Vorstellung und die Abgrenzung der in dieser Arbeit relevanten Bewertungspor-
talarten sowie eine Systematisierung dieser Portale. Dabei wird auch auf die Art und Weise
der Online-Kommunikation in Bewertungsportalen eingegangen. Produktbewertungen sowie
dazugehorige Rezensionen stellen ebenfalls wichtige Determinanten im Rahmen dieser Arbeit
dar und werden daher ebenfalls erortert. Im Anschluss wird ein Uberblick iiber den gegenwiéir-

tigen Forschungsstand gegeben.

Der dritte Teil der Arbeit beschiftigt sich mit der theoretischen Herleitung der postulierten
Wirkungszusammenhédnge. Zunéchst wird der Informationsverarbeitungsansatz (Information
Processing Approach) als grundlegender Prozess fiir die Informationsauftnahme, -verarbeitung
und -speicherung innerhalb Produktbewertungsportalen vorgestellt. Danach werden die fun-
damentalen Kernaussagen geeigneter 6konomischer sowie verhaltenswissenschaftlicher Theo-
rien vorgestellt. Es folgt jeweils eine Vorstellung und Ubertragung des Erklirungspotentials
auf die relevanten Teilgebiete der vorliegenden Arbeit. Auf Basis dieser Leittheorien und
bereits vorhandener empirischer Erkenntnisse werden anschlieBend Hypothesen gebildet,
deren Giltigkeit untersucht werden sollen. Den Abschluss des Kapitels bilden die Zusammen-

fassung der Untersuchungshypothesen und deren Ubertragung in ein Forschungsmodell.

Im vierten Kapitel werden die methodischen Grundlagen sowie die Konzeption der empiri-
schen Untersuchung vorgestellt. Basis dafiir bildet die Messung von latenten exogenen und
endogenen Konstrukten. Das Softwarepaket AMOS wird dabei als Analysetool fiir Kausal-
bzw. Strukturgleichungsmodelle vorgestellt.'” Es folgt eine Beschreibung der verwendeten
Giitekriterien der ersten und zweiten Generation sowie die Operationalisierung und Skalie-
rung der Untersuchungsvariablen. Im Anschluss findet die Auswahl der zu untersuchenden
Erscheinungsformen statt. Im letzten Teil des vierten Kapitels wird auf die Grundlagen der
durchgefiihrten empirischen Untersuchung eingegangen. Dies beinhaltet u. a. die Definition

der Stichprobe, die Methodik der Datenerhebung sowie den Fragebogenaufbau.

"2 Vgl. Blunch (2008), S. 73ff.; Baltes-Gotz (2010).
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Im fiinften Kapitel stehen die Ergebnisse der empirischen Untersuchung im Mittelpunkt.
Dabei wird zunichst die Giitebeurteilung der Messmodelle vorgenommen und eine konfirma-
torische Faktorenanalyse zur Priifung der Giitekriterien der zweiten Generation durchgefiihrt.
Es folgt eine ausfiihrliche Uberpriifung der in Kapitel 3 postulierten Wirkungszusammenhin-
ge. Den Abschluss bildet ein Uberblick iiber die Bewertung der Wirkungszusammenhinge

bzw. der aufgestellten Hypothesen fiir jede einzelne Giiterart sowie fiir die Gesamtstichprobe.

Im letzten Kapitel der vorliegenden Arbeit wird zunéchst eine zusammenfassende Bewertung
vorgenommen. AnschlieBend werden Implikationen und Handlungsempfehlungen fiir die
Unternehmenspraxis abgeleitet. Das Kapitel schlieft mit einer Diskussion der Restriktionen

der Arbeit sowie dem Aufzeigen von weiterem Forschungsbedarf.

Die folgende Abbildung veranschaulicht den grundlegenden Aufbau der Arbeit noch einmal
grafisch:
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1.3 Wissenschaftstheoretischer Standpunkt

Ein wichtiger Bestandteil eines Forschungsvorhabens besteht in der Uberlegung des wissen-
schaftstheoretischen Standpunktes. Zu diesen Wissenschaftstheorien gehoren u. a. der Rea-

lismus, der Positivismus, der Empirismus sowie der Rationalismus. "

Die betriebswirtschaftliche Forschung folgt dabei traditionell oftmals dem von Popper ge-
prigten wissenschaftstheoretischen Standpunkt des kritischen Rationalismus.'* Die dem
Positivismus entstammende Theorie beruht auf der Annahme, dass neue Erkenntnisse auf der
Basis von Vermutungen und Widerlegungen entstehen. Diese neuen Erkenntnisse werden
nach dem kritischen Rationalismus aber nicht verifiziert, sondern nur falsifiziert."” Durch das
Bereinigen von falschen Annahmen wird somit beim kritischen Rationalismus dafiir gesorgt,
dass die Wahrheit eingegrenzt wird. Eine verbindliche Sicherheit gibt es bei dieser Wissen-
schaftstheorie, bei der eine deduktive Vorgehensweise gefordert wird, jedoch nicht.'® Eine
empirische Uberpriifung von Hypothesen fiihrt somit nur zur einer Falsifikation und niemals

. . . 17
zu einer Verifikation.

Der kritische Rationalismus entstammt zudem der naturwissenschaftlichen Forschung. Die
exakte Anwendbarkeit dieser Theorie in der sozialwissenschaftlichen Forschung wird daher
hiufig angezweifelt. Sie gilt auf diesem Forschungsgebiet als ungeeignet, weil die strenge
Orientierung an den vorgegebenen Prinzipien realititsfremd und kaum umzusetzen ist.'® Im
Vergleich zur naturwissenschaftlichen Forschung liegt in der sozialwissenschaftlichen For-
schung oftmals eine Vielzahl von Einflussfaktoren vor, die eine Analyse von allen Gesetzmé-
Bigkeiten erschweren oder gar unmdglich machen.'” Zudem konnen naturwissenschaftliche
Fragestellungen i. d. R. durch exakte Messungen beantwortet werden, wiahrend es in der
sozialwissenschaftlichen Forschung zu Messfehlern kommt. Da diese Ergebnisse auch verzer-

ren konnen, wird eine eindeutige Falsifikation verhindert.”

1 Vgl. Kornmeier, M. (2007), S. 291f. sowie Herzog (2012), S. 55ff. fuir eine ausfiihrliche Erldauterung der
verschiedenen Wissenschaftstheorien.

14 Vgl. Popper (1989).

"> Vgl. Popper (1989), S. 39ff.

' Vgl. Popper (1989), S. 7ff.

7 Vgl. Popper (1963), S. 42.

' Vgl. Kubicek (1975), S. 48ff.; Homburg (2000), S. 53ff.

" Vgl. Kubicek (1975), S. 48ff.

' Vgl. Homburg (2000), S. 57.
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Die vorliegende Arbeit soll daher den Grundziigen des wissenschaftlichen Realismus folgen,
der eine bessere Grundlage fiir das Forschungsvorhaben der vorliegenden Arbeit bildet.”'
Nach Homburg handelt es sich um einen wissenschaftstheoretischen Ansatz, der nicht ge-
schlossen ist.** Diese Grundausrichtung enthlt dabei sowohl Elemente des kritischen Ratio-

nalismus als auch des Positivismus.>

Der wissenschaftliche Realismus akzeptiert induktive Schliisse, um der Wahrheit ndher zu
kommen bzw. um die Realitit besser abbilden zu kénnen.** Die menschliche Fehlbarkeit bei
der Findung von Losungen sowie die Tatsache, dass es keine verbindliche Instanz zur Beur-

teilung gibt, ist in Form des Fallibilismus ebenfalls Teil des wissenschaftlichen Realismus.*

Die wesentliche Grundannahme des wissenschaftlichen Realismus ist das Vorhandensein
einer vorurteilsfreien Objektivitit.*® Im Unterschied zum kritischen Rationalismus werden
Hypothesen mit positivem Ergebnis als ,,bestétigt™ angesehen. Bei dieser wissenschaftstheore-
tischen Grundausrichtung ist eine uneingeschrinkte Sicherheit bzgl. der Wahrheitsfindung
allerdings ebenfalls nicht gegeben. Alle Bereiche einer Untersuchung, die aus latenten Variab-
len bestehen, besitzen i. d. R. eine Messfehlerproblematik.>’ Die zu untersuchenden GroBen
bzw. latenten Variablen konnen deshalb nur durch unvollkommene Messinstrumente unter-
sucht werden. Diese Problematik wird beim wissenschaftlichen Rationalismus ausdriicklich
berticksichtigt. Des Weiteren ldsst der wissenschaftliche Realismus eine induktive Vorge-
hensweise zu. Homburg begriindet dies mit der Tatsache, dass viele wissenschaftliche Frage-
stellungen nicht ausreichend erforscht sind, um diese mit allgemeingiiltigen Erkldrungen zu

belegen.”®

Nach Herrmann / Homburg bildet der wissenschaftliche Realismus das ausgewogene Ergeb-
nis ,, einer wissenschaftstheoretischen Diskussion, an deren Ausgangspunkt die beiden extre-
men Sichtweisen des kritischen Rationalismus und des Relativismus standen. “* Die Autoren
fithren weiter an, dass trotz einer Orientierung an den grundlegenden Prinzipien des wissen-

schaftlichen Realismus kein Widerspruch in der Ubernahme wichtiger Leitideen aus dem

' Vgl. Homburg (1995), S. 58f.

2 Vgl. Homburg (2000), S. 66.

» Vgl. Hunt (1990), S. 9.

** Vgl. Homburg (1995), S. 58f.

» Vgl. Homburg (1995), S. 58f.; Mann (2004), S. 54.
*% Vgl. Homburg (2000), S. 66.

*"Vgl. Hunt (1990), S. 9.

* Vgl. Homburg (2000), S. 671f.

* Herrmann / Homburg (2000), S. 68.
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kritischen Rationalismus vorliegt, sofern diese der inhaltlichen Schnittmenge von wissen-
schaftlichem Realismus sowie kritischem Rationalismus entstammen und den Grundziigen
des wissenschaftlichen Realismus nicht widersprechen.® Hunt unterstiitzt diese Sichtweise
und fiigt in seiner Arbeit an, dass ,, scientific realism occupies a kind of middle ground among

varying philosophical systems. "

Auf Basis allgemeiner Theorien und Uberlegungen werden in Kapitel 3 zunichst Hypothesen
formuliert. Die in der Auswertung der empirischen Untersuchung ermittelten Ergebnisse
fithren anschlieBend zu Annahme oder Ablehnung der Hypothesen und erfiillen somit das

Kriterium des Fallibilismus.*?

Die Moglichkeit der Akzeptanz induktiver Schlussfolgerungen sowie die Beriicksichtigung
der Messfehlerproblematik, die durch die Durchfithrung einer Kausalanalyse mit Hilfe des
Softwarepaketes AMOS gewéhrleistet wird, sind weitere entscheidende Faktoren bei der
Wahl des wissenschaftlichen Rationalismus als geeignete wissenschaftstheoretische Grund-

ausrichtung der Arbeit.

' Vgl. Herrmann / Homburg (2000), S. 67ff.

! Hunt (2003), S. 183.

2'Vgl. Popper (1963), S. 215ff. Unter Fallibilismus versteht Popper eine theoretische Position, nach der sich
Irrtiimer niemals vollstdndig ausschlieBen lassen und es keine absolute Vorhersagbarkeit bzw. Gewissheit geben
kann.
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2 Konzeptionelle und definitorische Grundlagen

Im zweiten Hauptteil dieser Arbeit sollen die konzeptionellen sowie definitorischen Grundla-
gen fiir die Arbeit bzw. Untersuchung geschaffen werden. Da Online Word of Mouth sowie
die technische Weiterentwicklungen des Web 2.0 die Rahmenbedingungen fiir den Einsatz
von Bewertungsportalen fiir Produkte, Services und Dienstleistungen im Internet darstellen,
werden zunéchst diese beiden Themenfelder erldutert und voneinander abgegrenzt. Danach
wird auf die im Forschungsmittelpunkt dieser Arbeit stehenden Bewertungsportale sowie
Produktbewertungen eingegangen. Beide Thematiken stehen in engem Zusammenhang zuein-
ander, werden aber aufgrund ihrer Heterogenitit separat betrachtet. Den Abschluss bildet eine

Bestandsaufnahme zum Stand der Forschung.

2.1 Online Word of Mouth als Grundlage

Traditionelles Word of Mouth gibt es schon so lange, wie Menschen miteinander kommuni-
zieren.”® Personen tauschen sich miteinander aus und geben eigene Erfahrungen, Tipps oder
Ratschldge untereinander weiter. In der Literatur existieren aufgrund der Anpassung des
Begriffs an den Wandel der Zeit zwar verschiedenste Definitionen, dennoch beinhalten diese
die gleiche Kernaussage. Eine in der Literatur weit verbreitete Definition nach Arndt be-

schreibt Word of Mouth wie folgt:

,Oral, person-to-person communication between a perceived non-commercial communicator

. . . 34
and a receiver concerning a brand, a product, or a service offered for sale.*

Im Marketing-Kontext schlagt Westbrook folgende Definition von Word of Mouth vor:

»In the marketing context, WOM communications are defined as informal communications

directed at other consumers about the ownership, usage, or characteristics of particular

. : 35
goods and services and /or their sellers.*

3 Im Rahmen dieser Arbeit werden die Begriffe Word of Mouth (kurz WoM) sowie Mundpropaganda synonym
verwendet.

% Arndt (1967), S. 189.

% Westbrook (1987), S. 261.
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Die Einschriankung auf eine miindliche, personliche Kommunikation trifft heutzutage aller-
dings nicht mehr zu. Das Ende des 20. und der Anfang des 21. Jahrhundert sind gepriagt durch
eine vernetzte Gesellschaft, in der eine Vielzahl von Kommunikationsmedien fiir den Einsatz
von Word of Mouth genutzt werden konnen. Die Definition von Word of Mouth muss daher
um eine nonverbale Komponente erweitert werden.* Basis dafiir ist die durch Studien belegte
Transferierbarkeit der Bestandteile des traditionellen (offline) Word of Mouth auf Word of
Mouth in digitale Medien.”” In dieser Arbeit soll der Definition von Hennig-Thurau / Gwinner

/ Walsh / Gremler gefolgt werden:

., Word of Mouth communication is as any positive or negative statement made by potential,
actual, or former customers about a product or company, which is made available to a

multitude of people and institutions via the Internet.

Word of Mouth wird dabei im Rahmen der vorliegenden Arbeit als grundlegender Prozess

innerhalb von Produktbewertungen in Bewertungsportalen verstanden.

2.2 Web 2.0

Im folgenden Teilkapitel soll der Begriff Web 2.0 begrifflich abgegrenzt werden. Zudem wird

auf die Entstehung und die aktuelle Entwicklung eingegangen.

Der Begriff Web 2.0 ist heutzutage ein gebrduchliches Schlagwort. Die unter diesem Begriff
zusammengefassten, technischen Neuerungen sowie Weiterentwicklungen sind dabei maB-
geblich fiir den Durchbruch bzgl. der Nutzung und Verbreitung von Bewertungsportalen
verantwortlich. Die auf Arlt zuriickgehende Tabelle 1 zeigt einen Kurziiberblick {iber die
bisherigen Webgenerationen sowie deren Ausprigungen.”” Im Fokus dabei stehen die

Schwerpunkte der jeweiligen Webgeneration sowie deren Weiterentwicklungen.

%% Vgl. Wangenheim (2003), S.55; Cheung / Lee / Rabjohn (2008), S. 231.

*7'Vgl. Meyer (2004), S. 131; Hennig-Thurau / Gwinner / Walsh / Gremler (2004), S.39; Gruen / Osmonbekov /
Czaplewski (2006), S. 449ft.; Sun / Youn / Wu / Kuntaraporn (2006), S. 1106ff.; Brown / Broderick / Lee
(2007), S. 21f.; Cheung / Lee / Rabjohn (2008), S. 230ff.

*¥ Hennig-Thurau / Gwinner / Walsh / Gremler (2004), S.39.

¥ Vgl. Arlt (2006), S. 25.
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Web 0.5 1.0 2.0
Titel Technisches Web Werbliches Web Soziales Web
Handel sowie Kun-
Nutzer Experten Menschen
den
Know-how und Klick-Raten und Meinungsbildung
Fokus auf... o .
Organisation Produkte und Community
Beziehung B2B B2C c2C
o . Vernetzung und
Effekt Rationalisierung Infotainment o
Sozialisation
Methode Rationalisierung Quantifizierung Qualifizierung

Tabelle 1: Entwicklung der Webgenerationen

Web 2.0 steht daher auf der einen Seite fiir neue Technologien und Anwendungen wie Really
Simple Syndication (RSS), Ajax oder Weblogs, auf der anderen Seite werden darunter we-
sentliche Verhaltensinderungen von Internetnutzern zusammengefasst.*” Typische Einsatzge-
biete von Web 2.0 Technologien sind beispielsweise Wikis, Foto- und Videoportale,

(Corporate) Weblogs sowie soziale Netzwerke und Social-Bookmarking Anwendungen.

Aufgrund der unter dem Synonym Web 2.0 zusammengefassten Vielzahl an Technologien ist
die Definition dieses Begriffs in der Literatur sehr heterogen.41 O’Reilly, der den Ausdruck
Web 2.0 entscheidend prigte, definiert ihn folgendermal3en:

, Web 2.0 is the network as platform, spanning all connected devices; Web 2.0 applications
are those that make the most of the intrinsic advantages of that platform: delivering software
as a continually-updated service that gets better the more people use it, consuming and
remixing data from multiple sources, including individual users, while providing their own
data and services in a form that allows remixing by others, creating network effects through
an architecture of participation, and going beyond the page metaphor of Web 1.0 to deliver

. . ({42
rich user experiences.

%' Vgl. Cyganski / Hass (2010), S. 82.

*1'Vgl. Schachter / Yen (2006), S. 37; Haas / Trump / Gerhards / Klingler (2007), S. 215f.; Wirtz (2008), S. 68;
Vanderhaeghen / Fettke / Loos (2010), S. 19.

* O’Reilly (2007), S. 17.
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Einige technische Neuerungen (oben; weil} hinterlegt) sowie wichtige Bestandteile des Web
2.0 (unten; grau hinterlegt) sind in Abbildung 4 dargestellt.”> Dabei wird deutlich, dass ein
Grofteil der genannten Beispiele die Basis fiir die Funktion und Nutzung von Bewertungspor-

talen bilden.

PageRank
eBay Reputation

Weblogs /
Corporate Blogs

Wikipedia

Flickr, Delicious;
Tagging

(Produkt-)

Bewertungsportale BitTorrent

Gmail,
Google Maps,
AJAX

Soziale Netzwerke
(Facebook, Google+)

Das Web als Plattform,
auf dem der Nutzer seinen eigenen
Content bestimmt und kontrolliert.

Kommunikation &
Zusammenarbeit mit
Hilfe von Web 2.0
Applikationen

Aktive Teilnahme
am World Wide Web

Wichtig: Vertrauen zu
andern
Nutzern aufbauen

Erfahrung von
Nutzern als
wichtiges Gut

Verhalten der Nutzer
ist von Unternehmen
nicht kontrollierbar

Zuordnung von
Content zu Nutzern

Veroffentlichung von
eigenen Informationen

Abbildung 4: Beispiele fiir technische Neuerungen sowie Bestandteile des Web 2.0

Die fiir Bewertungsportale bedeutendste Innovation besteht in den neuen Moglichkeiten bzw.
in der Art der Nutzung des Internets selbst. Stand vor einigen Jahren nur das reine Konsumie-
ren von Internetangeboten im Vordergrund, haben Internetnutzer nun die Moglichkeit, selbst
Informationen im Internet bereitzustellen und somit anderen Personen ihre Erfahrungen oder
Meinungen mitzuteilen. Abbildung 5 fasst noch einmal schematisch die wichtigsten Web 2.0

Bestandteile von Bewertungsportalen zusammen.**

“ Vgl. O’Reilly (2009), S. 7.
* Vgl. Stanoevska-Slabeva (2008), S. 16.
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4 R

A/Iitmach-Plattformen \ f Neue interaktive \ / Neue Rolle des An- \

fir User-Generated Kommunikations- wenders

Content instrumente

Von Inhalten von Weni- Bewertungsfunktion,
gen fiir Viele zu Inhalten Kommentare, RSS,
von Vielen fiir Viele AJAX, digitale Karten...

N I I\
<

'Vom passiven Rezipien-
ten zum aktiven Partizi-
pienten

>

Abbildung 5: Web 2.0 Bestandteile von Bewertungsportalen

Die genannte neue, interaktive Kommunikationsebene und die damit verbundene neue Rolle
des Nutzers sind dabei essentielle Faktoren fiir sogenannte ,,Mitmach-Plattformen®, wie bei-

spielsweise Bewertungsportale.

2.3 Bewertungsportale

Das Ziel des folgenden Teilkapitels besteht in der Darstellung der verschiedenen Erschei-
nungsformen / Arten von Bewertungsportalen sowie deren begrifflicher Abgrenzung. Zudem
erfolgt eine Einordnung von Bewertungsportalen im Kontext von  Online-

Kommunikationskanilen.

2.3.1 Erscheinungsformen von Online-Kommunikationsmitteln

Um Bewertungsportale mit den dazugehorigen Kundenrezensionen besser in die Erschei-
nungsformen von Online-Kommunikationsmitteln einordnen zu konnen, wird im néchsten
Abschnitt auf die verschiedenen Auspragungen von Online-Kommunikationsmitteln einge-

gangen.

In der Literatur gibt es unterschiedliche Ansétze, um die verschiedenen Arten von Online-
Kommunikationsmitteln zu gruppieren und einzuordnen.*> Der Dynamik des Internets ist es
dabei zu verdanken, dass die Aktualitdt dieser Listen nur von geringer Dauer ist und sie mit

jeder neuen Kommunikationsform adaptiert oder erweitert werden miissen. Wéhrend viele

* Vgl. u.a. Fraas / Meier / Pentzold (2011), S. 87ff.
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Autoren nur eine Unterteilung in synchrone und asynchrone Kommunikationsmittel vorneh-
men, wird die Tabelle in dieser Arbeit um die Spalte der ,,quasi-synchronen Internetdienste*
erweitert, da sich Instant Messaging bzw. Chats in der zeitlichen Form der Nachrichteniiber-
tragung doch erheblich von synchronen und asynchronen Kommunikationsmitteln unterschei-
den.*® Als Grundlage fiir die Unterteilung wird dem Vorschlag von Déring und dessen
Erweiterung von Kielholz sowie Diirscheid gefolgt und zusétzlich eine Differenzierung zwi-
schen den drei im Internet vorhandenen Kommunikationstypen vorgenommen.?” Die darge-
stellten Online-Kommunikationsmittel werden zudem um weitere, neue Erscheinungsformen
erginzt bzw. erweitert. [Eine genaue Klassifikation der einzelnen Online-
Kommunikationsmittel nach Synchronitit und Kommunikationstyp ist dabei aufgrund ihrer
Nutzungsmoglichkeiten, Dynamik und Integrierbarkeit nur sehr schwer moglich, weshalb die

in Tabelle 2 genannten Formen keinen Anspruch auf exakte Trennschirfe legen.

o e Synchrone Inter- Duast Asynchrone Inter-
Kommunikationstyp . Synchrone .
netdienste . netdienste
Internetdienste
E-Mail
Individualkommunikation | Internet-Telefonie | Instant Messa- | Feedback-Tools auf
(1:1) ging / Chats Websites
(Formulare)
Internet- Mailinglisten
Gruppenkommunikation Videokonfe@nzen Ingtant Messa- Diskussionsforen
(n:n) OnhneTSplele ging / Chats (Corporate) Weblogs
’ Online- Shoutboxen Bewertungsportale
Tauschborsen Websites
Websites
Weblogs
Massen- oder . Twitter Bewertungsportale
. o Livestreams . ;
Unikommunikation Online-TV Myspace Online-Videos
(1:n) Facebook Podcasts
Twitter
Gistebucheintrige

Tabelle 2: Erscheinungsformen von Online-Kommunikationsmitteln

Teilweise lassen sich Internetdienste nicht genau einem Kommunikationstyp zuschreiben und
es gibt flieBende Ubergiinge bei den Internetdiensten.’® Als Beispiele seien hier das Chatten

per Instant Messenger, das sowohl zu zweit (1:1) als auch in einer Gruppe (n:n) stattfinden

% Vgl. u. a. Diirscheid (2003), S. 49; Wood / Smith / Wood (2004), S. 10ff.; Oztok / Zingaro / Brett / Hewitt
(2013), S. 88f.

*7'Vgl. Déring (2003), S. 49; Diirscheid (2003), S. 49; Kielholz (2008), S. 13.

* Vgl. Doring (2003), S. 37ff.; Schmidtmann (2006), S. 232ff. sowie Kienholz (2008), S. 37ff. fiir eine ausfiihr-
liche Beschreibung der verschiedenen Arten von Online-Kommunikationsmitteln.
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kann, sowie Weblogs mit (n:n) oder ohne Kommentarfunktion (1:n) genannt. Um Bewer-
tungsportale und die darin enthaltenen Rezensionen exakt einordnen zu konnen, werden nach-
folgend die drei unterschiedlichen Kommunikationstypen voneinander anhand der auf Ehlich
zuriickgehenden ,,Zerdehnung der Sprechsituation abgegrenzt und charakterisiert.’ Die
asynchronen Internetdienste werden dabei am Beispiel der flir die Arbeit relevanten Bewer-
tungsportale erldutert. Tabelle 3 fasst die nachfolgend beschriebenen Kommunikationstypen

noch einmal zusammen.>°

synchrone quasi-synchrone asynchrone
Kommunikation Kommunikation Kommunikation
gemeinsamer gemeinsamer kein gemeinsamer
Kommunikationsraum Kommunikationsraum Kommunikationsraum
Internet-Telefonie ) E-Mail
. Chat / Instant Messagin
Internet-Videokonferenzen ging Bewertungsportale
= = 4

Tabelle 3: Zerdehnung der Sprechsituation

Synchrone Internetdienste

Bei synchronen Online-Kommunikationsmitteln besteht ein gemeinsamer Kommunikations-
raum. Voraussetzung fiir die Nutzung synchroner Dienste ist, dass zwei oder mehr Teilneh-
mer zur gleichen Zeit online sind. Online-Kommunikation, die beispielsweise per Internet-
Telefonie oder Internet-Videokonferenz stattfindet, ist meist nur minimal zerdehnt und findet
im besten Fall sogar simultan statt.’' Bei synchronen Internetdiensten handelt es sich daher
um die lebendigste Art der Online-Kommunikation, denn der Austausch zwischen den Teil-
nehmern findet ohne eine Zerdehnung der Sprechsituation direkt zwischen den teilnehmenden

Kommunikationspartnern statt.’>

*Vgl. Ehlich (1981), S. 39ff.

>0 Vgl. Diirscheid (2003), S. 47.

> vgl. Fraas / Meier / Pentzold (2011), S. 27.
> Vgl. Schmidtmann (2006), S. 232.
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Quasi-synchrone Internetdienste

Bei der quasi-synchronen Kommunikation interagieren die Teilnehmer zwar direkt miteinan-
der, konnen die bzw. den Interaktionspartner aber nicht unterbrechen oder sich gleichzeitig
duBern. In diesem genannten Punkt unterscheiden sich die quasi-synchronen Internetdienste

von den synchronen Diensten und miissen daher von ihnen abgegrenzt werden.”

Die quasi-synchrone Online-Kommunikation zeichnet sich im Gegensatz zur asynchronen
Kommunikation durch eine relativ geringe Zerdehnung der Sprechsituation aus. Zudem
kommunizieren die Interaktionspartner im gleichen virtuellen Kommunikationsraum mitein-

ander.>*

Asynchrone Internetdienste

Im Gegensatz zur klassischen Mundpropaganda (personliches Gespriach) oder zu synchronen
Online-Kommunikationsmitteln wie Internet-Telefonie oder Internet-Videokonferenzen,
findet bei der Kommunikation in Bewertungsportalen kein direktes Gespréch in Echtzeit statt,
sondern die Informationen werden asynchron weitergegeben. Ein weiterer Unterschied zu den
bereits vorgestellten Kommunikationstypen besteht darin, dass sich die Kommunikationsteil-
nehmer bei asynchronen Diensten nicht im gleichen Kommunikationsraum befinden. Auf-
grund der bei asynchronen Kommunikationsdiensten vorliegenden maximalen Zerdehnung
der Sprechsituation ist eine direkte Kommunikation bzw. Interaktion mit anderen Teilneh-

mern daher i. d. R. ausgeschlossen.”

Ubertragen auf Bewertungsportale kommen hier zwei verschiedene Kommunikationstypen

infrage:

Bewertungsportale mit Kommentarfunktion: Der Verfasser veroffentlicht seine Produktre-
zension, andere User haben danach die Moglichkeit, per Kommentarfunktion auf den Beitrag
zu antworten. In diesem Fall ist durch die Rezension im Bewertungsportal eine Gruppen-
kommunikation moglich (n:n). Somit kénnen neben dem Rezensenten auch andere Personen

direkt durch die Kommentarfunktion miteinander kommunizieren.

>3 Vgl. Diirscheid (2003), S. 48.
> Vgl. Diirscheid (2003), S. 45.
> Vgl. Diirscheid (2003), S. 48.
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Bewertungsportale ohne Kommentarfunktion: Bei Portalen ohne Bewertungsfunktion
verdffentlichen Nutzer zwar auch Produktrezensionen, diese kénnen aber nicht kommentiert
werden. Die Kommunikation in diesen Bewertungsportalen kann als Unikommunikation
angesehen werden, da die Rezensenten ihre Meinung iiber ein Produkt oder eine Dienstleis-

tung der (breiten) Offentlichkeit zur Verfiigung stellen (1 ).

Bei beiden Arten von Bewertungsportalen wird der Inhalt der Nachricht bzw. die Bewertung
online digital gespeichert und somit dauerhaft zur Verfiigung gestellt. Durch diese Archivie-
rung bleiben die Produktbewertungen in den Bewertungsportalen fiir unbestimmte Zeit ver-

fiigbar und sichtbar.’’

2.3.2 Begriffliche Abgrenzung von Bewertungsportalen

In der Literatur besteht keine Einigkeit iiber die genaue Definition von Bewertungsportalen.”®
Bewertungsportale sollen im Rahmen dieser Arbeit definiert werden als Plattformen im Inter-
net, welche die Rahmenbedingungen bereitstellen, damit Konsumenten bzw. Nutzer Produkte,
Services oder Dienstleistungen bewerten konnen. Die im Bewertungsportal vorhandenen
Bewertungen basieren dabei nicht zwangsldufig auf objektiven Leistungen des Produkts, des
Service oder der Dienstleistung, sondern werden sehr oft durch personliche Erfahrungen oder

Ereignisse bestimmt.

Bewertungsportale basieren auf dem in Kapitel 2.2 angesprochenen Prinzip des ,,Mitmach-
Web*“. Diese Art von Portalen ist darauf ausgerichtet, dass Nutzer Bewertungen bzw. Inhalte
generieren und diese mit bereits vorhandenen Katalogdaten, wie z. B. Produktbeschreibungen,
verkniipfen.”” Die Anbieter von Bewertungsportalen stellen dabei die technischen Rahmenbe-
dingungen zur Verfiigung. Dem Internetnutzer selbst bzw. dem Nutzer des Portals obliegt es

dann, dieses Portal mit Produkt-, Service- oder Dienstleistungsbewertungen zu fiillen.

Bewertungsportale selbst stehen in engem Zusammenhang mit virtuellen Online-
Communities und stellen nach eigener Auffassung eine spezielle Unterartart einer virtuellen
Online-Community dar. Uber den genauen Inhalt bzw. die Definition von virtuellen Online-

Communities wird in der Literatur zwar kontrovers diskutiert, inhaltlich sind sich aber die

>0 Vgl. Déring (2010), S. 160.

> Im Internet gibt es bisher kein Verfallsdatum fiir Daten. Vgl. Haustein-TeBmer (2007); Karla (2010), S. 105ff.
*¥ Vgl. Fank / Riecke (2009), S. 246; Mshlenbruch / Délling / Elste (2013), S. 201.

> Vgl. Karla (2007), S. 30f.
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meisten Autoren einig.”” Schubert definiert virtuelle Online-Communities beispielsweise als
w[...] den Zusammenschluss von Individuen [...], die gemeinsame Werte und Interessen
miteinander teilen und die iiber ldngere Zeit miteinander mittels elektronischen Medien, die
orts- und [...] zeitungebunden in einem gemeinsamen semantischen Raum bestehen, kommu-

.- «61
nizieren.

Auch bei Bewertungsportalen kommt es zu einem Zusammenschluss von Individuen (Inter-
netnutzern), die thre Erfahrung oder Meinung tiber ein Produkt oder eine Dienstleistung mit-
tels eines elektronischen Mediums (Bewertungsportal im Internet) weitergeben. Die Art der
Kommunikation findet dabei in beiden Féllen asynchron auf orts- und zeitunabhingige Weise

statt.®?

Wihrend bei den meisten klassischen virtuellen Online-Communities die Kommunikation der
einzelnen Nutzer untereinander Prioritit hat, steht bei Bewertungsportalen die Bewertung des
Produkts bzw. der Dienstleistung oder eines Service im Vordergrund. Daher findet in den
meisten Fillen keine direkte Kommunikation der Nutzer untereinander statt, sondern es wer-
den Bewertungen und Meinungen zu den betreffenden Objekten verfasst und durch den
Portalbetreiber bzw. die technische Umgebung aufbereitet und summiert prasentiert. Zudem
fehlt bei Bewertungsportalen i. d. R. der fiir virtuelle Communities typische Frage-Antwort-
Charakter, der neben dem Bereitstellen von Informationen durch Mitglieder die Kommunika-

tionsbasis bildet.®

Bewertungsportale sind somit keine vollwertigen virtuellen Online-Communities mit einem
klassischen Communitygedanken (Frage-Antwort Charakter sowie der Austausch der Mit-
glieder untereinander), stellen aber aufgrund ihrer Auspragung eine eigene, spezielle Unterart

von virtuellen Online-Communities dar.

Die Arbeit folgt bzgl. der Definition von Bewertungsportalen im Internet dem Vorschlag von

Janner / Holst / Kopp. Die Autoren definieren Bewertungsportale als Internetplattformen, die

50'vgl. Panten / Albers (2005), S. 19f. fiir eine ausfiihrliche Sammlung von Definitionen des Begriffs ,,Virtuelle
Community*.

¢ Schubert (1999), S. 30.

62 vgl. Kapitel 2.3.1.3.

% Inhalte in virtuellen Communities kénnen reine Informationen von Nutzern sein oder auf Fragen basieren, die
von anderen Nutzern beantwortet werden. Der fiir virtuelle Communities typische Frage-Antwort Charakter steht
bei Bewertungsportalen nicht im Fokus.
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es Verbrauchern ermoglichen, Kundenrezensionen iiber Produkte, Services oder Dienstleis-

.. . 64
tungen zu publizieren und diese zu bewerten.

2.3.3 Systematisierung / Arten und Einsatzgebiete von Bewertungsportalen

Um die angesprochene digitale Speicherung eigener Meinungen in Form einer Produktbewer-
tung im Internet zu platzieren, bedarf es heutzutage keiner Programmierkenntnisse mehr. Als
Plattform fiir den webbasierten Word of Mouth Austausch, der durch eine Rezension inkl.
dazugehoriger Bewertung erfolgt und ggf. durch Kommentare anderer ergédnzt wird, stehen
fur fast alle und Produkt-, Service- und Dienstleistungsgruppen passende Bewertungsportale
zur Verfligung. Dabei gibt es verschiedene Arten von Bewertungsportalen, die zwar grundle-
gend das Bewerten von Produkten, Services oder Dienstleistungen gemeinsam haben, bei

Einsatzart bzw. Einsatzgebiet jedoch Unterschiede aufweisen.

Aus diesem Grund gibt es im Internet mittlerweile Bewertungsportale mit unterschiedlichsten
Auspriagungen zu den verschiedensten Themen. Die Bewertungsportale weisen dabei oftmals
spezifische Besonderheiten auf, um den Nutzern eine auf das Produkt, den Service oder die

Dienstleistung zugeschnittene, exakte Bewertung zu ermoglichen.

In der deutschen und englischsprachigen Literatur wird bisher keine Unterscheidung zwischen
den verschiedenen Arten von Bewertungsportalen gemacht. Daher konnten in einer Literatur-
recherche keine Systematisierungsansitze fiir die verschiedenen Arten von Bewertungsporta-
len fiir Produkte und Dienstleistungen identifiziert werden. Im Gegensatz dazu gibt es in der
Literatur zahlreiche Ansidtze zur Differenzierung von virtuellen Online-Communities, zu

denen Bewertungsportale, wie in Kapitel 2.3.2 beschrieben, gehoren.®

Da die Einsatzgebiete von Bewertungsportalen nicht uniform sind und unterschiedliche
Merkmale aufweisen, soll im Folgenden ein Systematisierungsansatz fiir die verschiedenen
Arten von Bewertungsportalen fiir Produkte, Services und Dienstleistungen geschaffen wer-
den. In einer Literatur- und Internetrecherche konnten dabei vier verschiedene Arten von

Produktbewertungsportalen identifiziert werden, die nachfolgend vorgestellt werden.®®

64'Vgl. Janner / Holst / Kopp (2011), S. 79.

% Vgl. u. a. Hagel / Armstrong (1999), S. 32ff.; Meyer (2004), S. 174f.

% Die nachfolgend genutzten Oberbegriffe fiir die identifizierten Arten von Bewertungsportalen wurden vom
Autor selbst gewihlt und sollen die betreffenden Portalarten bestmdglich beschreiben.
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Bei Bewertungsportal-Communities stehen neben dem Bewerten von Produkten auch der
Austausch der Communitymitglieder untereinander sowie die Bewertung der einzelnen Pro-
duktrezensionen im Vordergrund. Diese Art von Bewertungsportal ist durch einen starken
Communitygedanken geprigt. Der eigentliche Kauf oder die Buchung erfolgt nicht direkt auf
der Website des Portals.

Eine eigene Gruppe stellen Bestprice-Bewertungsportale dar. Bei dieser Portalart liegt der
Fokus auf der Suche nach dem giinstigsten verfiigbaren Preis fiir ein bestimmtes Produkt. Die
in Bestprice-Bewertungsportalen gefiihrten Produkte kommen {iberwiegend aus den Berei-
chen PC-Hardware, Video / Foto und Unterhaltungselektronik. Durch spezielle Filterfunktio-
nen lassen sich bei dieser Portalart sehr genau Suchergebnisse fiir gewliinschte
Produktspezifikationen erzielen. Mit diesem Suchergebnis kann in Verbindung mit den in das
Portal integrierten Produktbewertungen das beste Produkt einer bestimmten Kategorie ermit-
telt werden, bzw. das Produkt mit dem besten Preis- Leistungsverhéltnis. Der Kauf erfolgt

nicht direkt auf der Website, in die das Portal eingebunden ist.

Davon abgrenzen lassen sich Bewertungsportale fiir regionale Wirtschaftsbetriebe. Im Mittel-
punkt dieser Portale stehen primér Erfahrungs- (Experience Goods) sowie Vertrauensgiiter
(Credence Goods) von Offline-Anbietern. Portale dieser Art haben i. d. R. keine direkte Ver-

kaufsabsicht von Produkten oder Dienstleistungen.

Die wohl haufigste Form von Bewertungsportalen im Internet findet sich in Form von Shop-
integrated Bewertungsportalen. Bei dieser Gruppe ist das Bewertungsportal direkt in einen
Onlineshop oder ein Buchungssystem eingebettet. Shop-integrated Bewertungsportale sind
mit den bereits genannten Bewertungsportal-Communities verwandt. Beide Portalarten unter-
scheiden sich jedoch darin, dass der Kauf bzw. die Buchung an einem anderen Ort erfolgt. Bei
Shop-integrated Bewertungsportalen findet der Kauf oder die Buchung dabei direkt auf der
Website statt, in die das Portal integriert ist.

Tabelle 4 fasst die verschiedenen identifizierten Arten von Produkt-, Service- und Dienstleis-

tungsbewertungsportalen noch einmal zusammen.
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Art des Bewertungsportals | Beispiele Erkléirung / Merkmal
Neben dem Bewerten von Produkten
stehen der Austausch der Communi-
Yopi.de tymitglieder sowie die Bewertung
Bewertungsportal- ‘ . ‘ .
. Ciao.de der einzelnen Produktrezensionen im
Communities ‘
Dooyoo.de Vordergrund. Der Kauf oder die
Buchung erfolgt nicht direkt auf der
Website des Portals.
Die Suche nach dem giinstigsten
verfligbaren Preis fiir ein bestimmtes
Produkt bzw. eine bestimmte Pro-
Idealo.de ‘
‘ . duktgruppe steht im Vordergrund
Bestprice-Bewertungsportale | Geizhals.de

Guenstiger.de

(v.a. bei technischen Produkten). Der
Kauf erfolgt nicht direkt auf der
Website, in die das Portal eingebun-

den ist.

Bewertungsportale fiir regi-

onale Wirtschaftsbetriebe

Qype.de
Golocal.de

Jameda.de

My-Handwerker.de

Giiter bzw. Produkte von Firmen und
Geschiften in einer bestimmten
Gegend / Umgebung, in / auf einem
bestimmten Gebiet oder einer be-
stimmten Art konnen bewertet wer-
den. Portale dieser Art haben i. d. R.
keine direkte Verkaufsabsicht.

Shop-integrated Bewer-
tungsportale

Amazon.de
Holidaycheck.de
Booking.com

Otto.de

In einen Onlineshop oder ein Bu-
chungssystem eingebautes Bewer-
tungsportal. Der Kauf oder die
Buchung erfolgt direkt auf der Web-
site, in die das Portal eingebunden

ist.

Tabelle 4: Arten von Bewertungsportalen

Abzugrenzen von den hier genannten Bewertungsportalen sind sogenannte transaktionsbezo-

gene Bewertungen. Bei dieser Art von Bewertungssystem werden keine physischen Produkte
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oder Dienstleistungen, sondern der Transaktionspartner bzw. der Ablauf der eigentlichen

Transaktion bewertet.

Bei diesen teils personenbezogenen Bewertungen soll es Dritten auf der einen Seite erleichtert
werden, Geschiftsverhalten und Zuverlédssigkeit des (moglichen) Transaktionspartners ein-
schidtzen zu konnen. Auf der anderen Seite besteht fiir bewertete Unternehmen oder eine
bewertete natiirliche Person die Moglichkeit, eine sog. Online-Reputation durch den Erhalt
positiver Bewertungen zu erlangen. Beispiele fiir transaktionsbezogene Bewertungen fiir
natiirliche Personen oder Unternehmen sind das bereits im Februar 1996 eingefiihrte Bewer-
tungssystem von Ebay oder die Bewertungsportale Shopvote sowie Trusted Shops, bei denen

Online-Shops direkt in verschiedenen Einzelkriterien bewertet werden kénnen.®”’

Neben den bereits genannten Arten von Bewertungsportalen gibt es noch sogenannte Meta-
Bewertungsportale.®® Das Portal Alatest sammelt beispielsweise Testberichte von Experten
und Produktrezensionen von Verbrauchern aus bewidhrten Quellen und standardisiert diese
Bewertungen, um letztendlich eine Gesamtbewertung des Produkts geben zu konnen.”” Es
handelt sich hierbei um eine Metasuchmaschine fiir Produkttests und Verbrauchermeinungen.
Nutzer konnen bei dieser Portalart selbst keine eigenen Bewertungen oder Produktrezensio-
nen abgeben. Folglich ist die Basis, um als Bewertungsportal gefiihrt werden zu kénnen (die

Moglichkeit des Bewertens von Produkten, Services oder Dienstleistungen), nicht erfiillt.

Trotz der unterschiedlichen Schwerpunkte der vorgestellten Bewertungsportale steht bei allen
vier Arten die Bewertung eines Produkts, eines Services oder einer Dienstleistung im Vorder-
grund. Alle in den Portalen enthaltenen Rezensionen und Bewertungen haben dabei das Ziel,
Nutzer aktiv im Einstellungs- und Meinungsbildungsprozess (sowohl positiv als auch negativ)
zu unterstiitzen. Bei allen genannten Portalarten werden zudem die einzelnen Bewertungen
innerhalb des Portals produktspezifisch zu einer Durchschnittsnote zusammengefasst oder es
wird ein Mittelwert basierend auf der Bewertungsskala ausgegeben. Dartiber hinaus findet bei
allen Portalarten eine vom Anbieter unabhidngige Kommunikation zwischen Kunden bzw.
Konsumenten statt. Im weiteren Verlauf dieser Arbeit soll keine Unterscheidung zwischen

den genannten Arten von Bewertungsportalen gemacht werden. Dennoch konnte die vorge-

7vgl. Justus / Esch / Brunner (2010), S. 75.
% Vgl. Lanner / Nitz / Schobert (2010), S. 99.
% vgl. Mackiewicz (2010), S. 20 sowie www.alatest.de.
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stellte Systematisierung bei zukiinftigen Forschungsarbeiten interessante Ansatzpunkte zu

relevanten Themenfeldern liefern.

2.4 Produktbewertungen, Rezensionen & Produktreviews

Produktbewertungen unterstiitzt durch schriftliche Rezensionen stellen den eigentlichen Inhalt
von Bewertungsportalen dar. In vielen Bewertungsportalen werden Rezensenten auf eine sehr
einfache Art nach ihrer Bewertung zu einem bestimmten Produkt gefragt. Normalerweise
kommen fiinfstufige Ratingskalen oder eine prozentuale Bewertung (100% = sehr gut, 0% =

sehr schlecht) als Messinstrument zum Einsatz.

I. d. R. hat jedes Produkt eine Hauptseite im Bewertungsportal, auf der zunéchst die Produkt-
spezifikation sowie die durch die Nutzer bestimmte Gesamtbewertung abgebildet sind. Von
dieser Hauptseite aus konnen ebenfalls die einzelnen Produktrezensionen aufgerufen werden.
Teilweise sind diese Produktrezensionen direkt unter der Produktspezifikation sowie der

Gesamtbewertung zu finden.

Die vom Produktbewertungsportal durchgefiihrte Berechnung der Gesamtnote bzw. der Ge-
samtbewertung eines Produkts, Dienstes oder Services wird zumeist durch die Berechnung
des arithmetischen Mittels bestimmt.”” Einzelne Produktbewertungen, das arithmetische
Mittel der Gesamtproduktbewertung sowie die verfassten Rezensionen nebst Kommentaren
von anderen Nutzern, sofern eine Kommentarfunktion in das Portal integriert ist, sind somit

Informationsquellen, die Nutzer in Produktbewertungsportalen vorfinden.

Unter einer Produktrezension wird im Rahmen der Arbeit der verfasste Text eines Rezipien-
ten verstanden, der i. d. R. die Produktbewertung fundiert. Demnach stellt die Produktbewer-
tung die eigentliche (beispielsweise positive oder negative) Bewertung des Produkts dar. Das
Produktreview fasst beides zusammen und definiert im Rahmen dieser Arbeit die Gesamtbe-
wertung sowie die Produktrezension. Tabelle 5 fasst die verschiedenen Begriffsdefinitionen

noch einmal zusammen.

"' vgl. Rauh (2011), S. 36.
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Begriff Erkliarung
Die Bewertung des Produkts durch die Vergabe einer Note oder
Produktbewertung '
durch eine prozentuale Bewertung.
Produktrezension Der zur Produktbewertung verfasste Text der Rezension.
‘ Besteht aus der Produktbewertung sowie der dazugehorigen
Produktreview

Rezension.

Tabelle 5: Definition verschiedener Begriffe

Garcin / Faltings / Jurca fanden bei ihrer Untersuchung der verschiedenen Arten der Bildung
einer Gesamtbewertung heraus, dass das arithmetische Mittel nicht immer die beste Methode
ist.”" Abhingig von den vorhandenen bzw. abgefragten Informationen kénnen auch das ge-
wichtete Mittel oder der Median und der Modalwert geeignete Methoden sein, um die Ge-
samtbewertung eines Produkts zu berechnen. Zur Evaluierung nutzen die Autoren die
Kriterien Robustheit, Strategiebestindigkeit sowie Aussagefihigkeit.”> Die Robustheit der
Gesamtbewertung bezeichnet in diesem Zusammenhang die Bestdndigkeit der Bewertung
gegeniiber Sonderfillen bzw. Bewertungen, die stark von der durchschnittlichen Bewertung
abweichen. Eine Methode ist zudem strategiebestindig, wenn sie keine Anreize zur mogli-
chen Manipulation der Gesamtbewertung bietet. Die Aussagefdhigkeit gibt an, wie
wahrscheinlich es ist, ,, that the ranking that a user finds at the time of making a choice will

still be the ranking when the user is using the product or service.””

Als Ergebnis halten die Autoren fest, dass das arithmetische Mittel unter Beriicksichtigung
der genannten Kriterien nicht die optimale Berechnungsmethode fiir die aggregierte Gesamt-
produktbewertung darstellt.”* Verglichen mit dem Median und dem Modalwert ist das arith-
metische Mittel am wenigsten robust und strategiebestéindig. Daraus schlussfolgern Garcin /
Faltings / Jurca, dass Median oder Modalwert geeignete Methoden sind, um eine aggregierte
Gesamtproduktbewertung zu berechnen.”” Entgegen dem Ergebnis dieser Studie berechnen
jedoch nahezu alle Bewertungsportale die Gesamtproduktbewertung mit dem arithmetischen

Mittel.

""'Vgl. Garcin / Faltings / Jurca (2009), S. 73.
" Vgl. Garcin / Faltings / Jurca (2009), S. 63.
7 Garcin / Faltings / Jurca (2009), S. 63.

™ Vgl. Garcin / Faltings / Jurca (2009), S. 73.
" Vgl. Garcin / Faltings / Jurca (2009), S. 74.
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2.5 Stand der Forschung

Obwohl Produktbewertungsportale zunehmend an Bedeutung bei der Suche nach Informatio-
nen und in der Online-Marketing-Branche gewinnen, wurde dieser spezielle Bereich in der
Forschung bisher nur unzureichend untersucht. Es handelt sich um ein verhéltnisméfig neues
Forschungsgebiet, weshalb die quantitative Forschung auf dem Gebiet Schwichen aufweist.
Hinzu kommt, meist einhergehend mit neuen, browsergestiitzten Applikationen, dass sich der
Bereich der Produktbewertungsportale weiterentwickelt und somit auch das Forschungsgebiet

aufgrund dieser Innovationen angepasst oder erweitert werden muss.

Ein zusétzliches Problem besteht darin, dass sich der Begriffsinhalt sowie die Definition von
Produktbewertungsportalen in der Literatur teilweise stark unterscheiden. Vereinzelt werden
dort auch die Begriffe Empfehlungsportal oder Online-Review-Portal verwendet.”® Fank
versteht darunter Plattformen im Internet, in denen Nutzer Erfahrungen zu Produkten und
Dienstleistungen austauschen und diese bewerten.”” Aktuelle ,State of the Art™ Produktbe-
wertungsportale geben dabei noch sog. Produktrankings (z. B. auf Basis des Werts des arith-
metischen Mittels der einzelnen Produktbewertungen) aus, wodurch die Portalnutzer einen

Uberblick der Produkte mit den besten Bewertungen erhalten.

Es gibt eine Reihe von Studien, welche die Auswirkungen von Produktbewertungen (in Be-
wertungsportalen) auf Produktverkiufe untersucht haben.”® Die Ergebnisse der Studien miis-
sen allerdings sehr differenziert betrachtet werden (z. B. grofle Auswirkung auf
Verkaufszahlen vs. fast keine Auswirkung). Ein Grofteil der Arbeiten geht kaum bzw. nur auf
einzelne Determinanten bzw. Komponenten von Bewertungsportalen, Produktbewertungen
und personifizierte Einflussfaktoren ein, die bei der Bildung der eigenen Produktbewertung
eine Rolle spielen. Bei den Studien herrscht dennoch Konsens dariiber, dass Online Word of
Mouth die Nutzer bzw. Rezipienten beeinflusst. Bei einigen dlteren Studien besteht das Prob-
lem, dass sie sich nur auf einzelne Produktbewertungen beziehen und aufgrund fehlender
technischer Voraussetzungen keine Produktrankings beriicksichtigt wurden.” Ebenso fehlt die

Zusammenfithrung von Einzelbewertungen zu einer Durchschnittsbewertung.

6 vgl. Dressel (2011), S. 63.

7'Vgl. Fank (2008), S. 3.

" Vgl. Chevalier / Mayzlin (2006), S. 345ff.; Hu / Liu / Zhang (2008), S. 201ff.; Forman / Ghose / Wiesenfeld
(2008), S. 291ff.; Zhu / Zhang (2010), S.133ff.

7 Vgl. Chatterjee (2001), S. 129ff.
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Seit der Einfithrung des Begriffs Web 2.0 im Jahr 2004 und der damit einhergehenden techni-
schen Weiterentwicklung des Internets wurden zudem nur wenige deutschsprachige Publika-

tionen verdffentlicht, die sich direkt mit Online-Produktbewertungsportalen befassen.

Dieses Themengebiet betreffend befasst sich Meyer mit Mundpropaganda sowie virtuellen
Communities im Internet und untersucht, inwieweit diese Einfluss auf die Kaufentscheidun-
gen von Nachfragern haben. Im Mittelpunkt der Arbeit steht dabei eine Vergleichsanalyse von
virtuellen Communities mit anderen Informationsquellentypen. Wichtige Erkenntnisse der
Arbeit liegen u. a. in der transferierbaren Wirkungsweise von Word of Mouth aus dem Offli-
ne- in den Onlinebereich sowie in der Feststellung der hohen Wichtigkeit der Faktoren

,Glaubwiirdigkeit™ und ,,Informationsergiebigkeit* von virtuellen Communities.

Barr behandelt in seiner Arbeit Moglichkeiten und Grenzen einer zielgerichteten Einfluss-
nahme von Konsumenten im Internet durch Kundenempfehlungen zu Produkten und Leistun-
gen.”’ Das Fundament bei dieser Untersuchung bilden die Erkenntnisse zur
anbietergerichteten Nutzung des klassischen (offline) Word of Mouth. Huber / Krénung /
Meyer / Vollmann erforschen in ihrer Arbeit die Akzeptanz von Bewertungsportalen als Basis
von Electronic Word of Mouth.* Die Akzeptanz von Bewertungsportalen steht dabei im
Mittelpunkt der Arbeit und wird durch eine empirische Untersuchung unter Beriicksichtigung

von personlichkeits- und informationsquellenbezogenen Determinanten gepriift.

Wiedmann / Langner / Friedlandt analysieren den Einfluss von Kundenbewertungen im Inter-
net auf das Konsumentenverhalten am Beispiel von Online-Shops.*> Im Fokus der Analyse
steht der Inhalt von Kundenrezensionen (Sprachstil, Stiarke der Argumente etc.). In der Arbeit
wird eine Unterteilung in quellenbezogene und inhaltsbezogene Determinanten vorgenom-
men, welche als Ergebnis der Analyse beide Einfluss auf das Konsumentenverhalten der

Nutzer haben.

In einer weiteren Studie identifizieren Wiedmann / Behrens / Materna empirisch den Einfluss
von Onlinerezensionen auf die Markenwahrnehmung sowie das Konsumentenverhalten.™*

Zentrales Ergebnis der Arbeit ist die Feststellung, dass Onlinerezensionen die Meinung iiber

% Vgl. Meyer (2004), S. 131.

¥ Vgl. Barr (2008).

%2 Vgl. Huber / Krénung / Meyer / Vollmann (2011).
%3 Vgl. Wiedmann / Langner / Friedlandt (2008).

¥ Vgl. Wiedmann / Behrens / Materna (2011).
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eine bestimmte Marke bzw. deren Wahrnehmung stark beeinflussen kénnen. Zudem werden
auf Basis der empirischen Ergebnisse Handlungsempfehlungen fiir Unternehmen im Umgang

mit KundenduBBerungen im Internet gegeben.

Neben den genannten Untersuchungen gibt es in der deutschsprachigen Literatur kaum weite-
re umfassende Untersuchungen zu Kundenrezensionen bzw. Produktbewertungen in Bewer-

tungsportalen.

Der Hauptgrund fiir diese Forschungsliicke diirfte neben der Aktualitit des Themas vor allem
die in den letzten Jahren stattgefundene dynamische Entwicklung im Bereich der browserge-
stiitzten Applikationen sein. Bewertungsportale, die Kundenrezensionen beinhalten und die
verschiedenen absoluten Bewertungen zu einer Durchschnittsnote zusammenfassen oder
einen Mittelwert ausgeben, erlangten ihren Stellenwert erst mit den technischen Weiterent-

wicklungen des Web 2.0.

Neben den bereits genannten Arbeiten gibt es mehrere englischsprachige Studien, die sich mit
dem Einfluss des Web 2.0 in Zusammenhang mit Word of Mouth auf Kaufentscheidungen
befasst haben.® Dariiber hinaus liegt eine Vielzahl weiterer Einzelstudien vor, die sich mit
den verschiedenen Teilaspekten dieser Arbeit befassen und daher fiir das vorliegende For-

schungsvorhaben ebenfalls herangezogen werden konnen.

Die nachfolgende Tabelle 6 fasst wissenschaftliche Untersuchungen zum Thema Bewertungs-
portale und Online-Produktbewertungen sowie Word of Mouth im betreffenden Themenge-
biet zusammen. Die Tabelle erhebt dabei keinen Anspruch auf Vollstdndigkeit, sondern soll
einen ersten Uberblick zum bisherigen Stand der Forschung schaffen. Auf eine Unterteilung
in produktbewertungsbezogene, bewertungsportalbezogene sowie Online-Word of Mouth
bezogene Arbeiten wird aufgrund der nicht moglichen iiberschneidungsfreien Darstellung

verzichtet. Zudem behandeln einige Arbeiten zwei bzw. alle drei genannten Themenfelder.

% Die Studien sowie deren Fokus der Untersuchung, theoretische Fundierung, Stichprobe und die zentralen
Forschungsergebnisse sind Inhalt von Tabelle 6. Vgl. u. a. Allsop / Bassett / Hoskins (2007), S. 398ff.; Riegner
(2007), S. 4306ff.
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Ausgewiihlte Arbeiten zum Thema Bewertungsportale und Produktbewertungen

Tabelle 6
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Die dargestellten Studien lassen zusammenfassend darauf schlieBen, dass Produktbewer-
tungsportale sowie die darin enthaltenen Rezensionen und Bewertungen einen Einfluss auf
unterschiedliche Determinanten haben. Die identifizierten Determinanten werden in Kapitel 3

theoretisch fundiert und sollen im Rahmen dieser Arbeit explizit Beriicksichtigung finden.

Die in der Tabelle aufgefiihrten Studien weisen dennoch teilweise erhebliche Einschrankun-

gen auf:

Die meisten Studien gehen nur auf einen sehr speziellen Bereich sowie selektierte Einfluss-
faktoren ein. Somit werden bei einigen Studien wichtige Wirkungszusammenhénge nicht
untersucht. Des Weiteren basieren manche Arbeiten nur auf einer sehr kleinen Stichprobe,
weshalb die zumeist angestrebte Reprisentativitit dieser Arbeiten angezweifelt werden darf.
Bei einem Teil der Studien stellt die fehlende theoretische Fundierung eine zusitzliche Ein-

schrankung dar.

Dariiber hinaus sind einige Studien mehrere Jahre alt. Aufgrund der Dynamik des Internets
und den damit verbunden Neuerungen bzw. Weiterentwicklungen ist eine Ubertragung der
wesentlichen Ergebnisse und den daraus resultierenden Handlungsempfehlungen nur sehr

begrenzt moglich.

In den voranstehenden Teilkapiteln wurden die wichtigsten Hauptbestandteile der Arbeit
vorgestellt sowie die begrifflichen Grundlagen geschaffen, die fiir den weiteren Untersu-

chungsrahmen dieser Arbeit von Wichtigkeit sind.

Zunichst wurde im ersten Abschnitt der Begriff des Word of Mouth als Kommunikationsform
innerhalb Produktbewertungsportalen identifiziert. Danach wurde die Entwicklung hin zum
Web 2.0 erldutert, aus dessen technischen Weiterentwicklungen neue Technologien hervor-

gingen, welche als Basis von Produktbewertungsportalen verstanden werden konnen.

Anschlieend folgten die Vorstellung von verschiedenen Bewertungsportalarten sowie eine
Systematisierung der verschiedenen Auspriagungen. Produktbewertungsportale wurden dabei
als asynchrone Internetdienste identifiziert. Das darauffolgende Unterkapitel behandelt die
Differenzierung zwischen Produktbewertungen und den dazugehorigen Produktrezensionen

sowie die begriffliche Abgrenzung beider Arten. Das Kapitel schlie3t mit einer Bestandsauf-
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nahme zum Stand der Forschung. Dabei wurden u. a. erste Determinanten ermittelt, die bei

der vorliegenden Arbeit von Wichtigkeit sein konnen.

Im nachfolgenden Kapitel des theoretischen Untersuchungsrahmens werden nun theoriegelei-
tet Einflussfaktoren identifiziert sowie Hypothesen aufgestellt, die an der Bildung der eigenen

(subjektiven) Gesamtproduktbewertung im Rahmen von Bewertungsportalen beteiligt sind.
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3 Theoretischer Untersuchungsrahmen

Im folgenden Kapitel wird auf Basis von geeigneten Erkldrungsansétzen eine theoriegeleitete
Modellentwicklung erfolgen. Zur Modellentwicklung wird dabei eine Vielzahl von Theorien
herangezogen. Das Ziel besteht in der Erklarung, welche Determinanten im Rahmen von
Produktbewertungen in Bewertungsportalen einen Einfluss auf die Bildung der eigenen (sub-

jektiven) Gesamtproduktbewertung haben.

Die ausgewéhlten theoretischen Erklarungsansétze gehoren meist der Gruppe der sog. ,,Grand
Theory* an.*® Sie haben daher zwar auf der einen Seite einen weiten Geltungsbereich, auf der
anderen Seite aber eine geringe Genauigkeit."’ Aus diesem Grund werden zunichst solche
Theorien auf das zu untersuchende Themengebiet transferiert, die bereits in verschiedensten
Segmenten der psychologischen und betriebswirtschaftlichen Forschung eingesetzt wurden
und sich dort bewéhrt haben. Auf dieser Basis findet die Bildung der Untersuchungshypothe-
sen der vorliegenden Arbeit statt. In einem letzten Schritt werden anschlieend die Hypothe-

sen zu einem Gesamterklarungsmodell zusammengefiihrt.

In der vorliegenden Arbeit wird dabei von einem komplementiren (konkurrenzlosen) Theo-
rienpluralismus ausgegangen. Dieser besagt, dass verschiedene theoretische Erkldrungsansét-
ze nebeneinander existieren und durch Kombination oder Verkniipfung zu einer exakteren
Problemldsung von Forschungsfragen fithren konnen.® Die einzelnen Theorien sollten dabei
je nach Zielfiihrung bzgl. der Problemlésung einzeln oder in Kombination Anwendung fin-

89
den.

Vom konkurrenzlosen bzw. komplementéren Theorienpluralismus ist der konkurrenzorien-
tierte Theorienpluralismus zu unterscheiden. Bei diesem Ansatz steht die Auswahl der

(leistungs-) stirksten Theorie im Vordergrund.”

Die Entscheidung fiir den komplementdren Theorienpluralismus im Rahmen dieser Arbeit
basiert auf der Annahme, dass durch eine Kombination von verschiedenen Theorien eine

genauere Erkldarung des Untersuchungsgegenstandes erfolgen kann. Dabei ist jedoch zu ver-

8 vgl. Mills (1999), S. 25.

¥ vgl. Mills (1959), S. 33.

% Vgl. Stachle (1999), S. 95ff.

¥ Vgl. Schanz (1997), S. 81ff.; Mann (2004), S. 151.
% vgl. Mann, A. (2004), S. 151.
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meiden, dass es zu einer Inkommensurabilitit der verwendeten Theorien kommt.”! Picot /
Dietl / Franck weisen zudem auf die Gefahr hin, dass die eigentlich zu untersuchende Proble-
matik aufgrund umfangreicher Erlduterungen der Theorien und der Priifung ihrer Verwend-
barkeit fiir das jeweilige Forschungsgebiet nicht mehr ausreichend genug wahrgenommen
werden konnte.”> Beiden genannten Problematiken kann dennoch durch die Auswahl von

geeigneten Theorien, den Forschungsfragen entsprechend, entgegengewirkt werden.

Bevor im Anschluss geeignete (Leit-) Theorien vorgestellt werden, auf deren Basis anschlie-
Bend eine Identifizierung von Einflussfaktoren sowie die Ableitung von Hypothesen erfolgt,
wird der Information Processing Approach (Informationsverarbeitungsansatz) als grundlegen-
der Prozess der Informationssuche, -verarbeitung und -nutzung bei Produktbewertungsporta-
len vorgestellt, der wichtige Erkenntnisse zur Bildung der eigenen Gesamtproduktbewertung

liefert.

3.1 Information Processing Approach als grundlegender Prozess

Im Rahmen dieser Arbeit kann die Nutzung von Produktbewertungen in Bewertungsportalen
sowie der darin enthaltene Word of Mouth mit dem Information Processing Approach (Infor-
mationsverarbeitungsansatz) erldutert werden.” Dieser Ansatz unterteilt die kognitiven Pro-
zesse in Informationsaufnahme (1), Informationsverarbeitung (2) und

Informationsspeicherung (3).”*

Produktrezensionen sowie Produktbewertungen konnen nach dem Information Processing
Approach als sog. ,,Chunks* oder Reize angesehen werden. Diese ,,Chunks® transportieren
Informationen und werden von Bewertungsportalnutzern aufgenommen (Informationsauf-
nahme), sobald sich diese iiber ein bestimmtes Objekt / Produkt informieren und dazu Pro-
duktrezensionen bzw. -bewertungen vorhanden sind (1). Die Ubertragung der Informationen
findet dabei online per Word of Mouth zwischen den einzelnen Rezipienten statt. Durch das
Lesen der Rezensionen und die Rezeption der Produktbewertungen erfolgt danach die Infor-
mationsverarbeitung (2). Im letzten Schritt werden die Inhalte der Produktrezensionen sowie

die Produktbewertungen in das kognitive System des Individuums aufgenommen. Bei dieser

I Vgl. Hintikka (1988), S. 25ff.

2 Vgl. Picot / Dietl / Franck (2008), S. 23ff.

% Vgl. KuB / Tomezak (2000), S. 107ff.; Trommsdorff (2002), S. 239ff.; Kroeber-Riel / Weinberg / Groppel-
Klein (2008), S. 26; Foscht / Swoboda (2011), S. 73ff. fiir eine ausfiihrliche Darstellung des Informationsverar-
beitungsansatzes.

% Vgl. Kroeber-Riel / Weinberg / Groppel-Klein (2008), S. 274fF.
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Art der Informationsspeicherung (3) werden die neu aufgenommenen Informationen mit

bereits bestehendem Wissen verkniipft.

Alle drei genannten kognitiven Prozesse sind bei der Nutzung von Produktbewertungen in
Bewertungsportalen relevant und werden vom jeweiligen Individuum durchlaufen. Die ein-
zelnen psychologischen Vorginge sollen dabei anhand des Drei-Speicher-Modells erldutert

werden, das im Kern auf die Arbeit von Atkinson / Shiffrin zuriickgeht.”

Kzs
SIS g .
. Kurzzeitspeicher
. sensorischer
(I fReth. )- Informations- - - dolltplllt(
nformation : ] Verarbei- (und Interaktion
speicher 4——— Speicherun
P 8 tung mit aktivieren-

den Prozessen)

L

Langzeitspeicher

Abbildung 6: Drei-Speicher-Modell nach Atkinson / Shiffrin

Die kognitive bzw. gedankliche Verarbeitung von neuen Reizen erfolgt dabei unter Verwen-
dung verschiedener Gedichtnisstrukturen.”® Das Drei-Speicher-Modell unterscheidet dabei
zwischen einem sensorischen Speicher (Ultrakurzzeitspeicher), einem Kurzzeitspeicher und
einem Langzeitspeicher. Bei den genannten Komponenten findet neben der Speicherung auch
die Verarbeitung der neuen Reize statt. Im Verarbeitungsprozess werden ausgewihlte Reize

. . . . . . .. . 97
bzw. Informationen von einem Speicher in einen anderen Speicher iibergeben oder kopiert.

Abbildung 6 zeigt beispielhaft den Informationsfluss auf, den eine neue (&uBerliche bzw.
externe) relevante Information durchlduft.”® Er beginnt mit der Aufnahme der neuen Informa-

tion und endet mit der Speicherung dieser Information im Langzeitspeicher.

Im sensorischen Speicher werden Sinneseindriicke zunéchst nur fiir relativ kurze Zeit zwi-
schengespeichert. Diese Sinneseindriicke, die oftmals in Form von akustischen oder visuellen

Reizen vorliegen, werden vom Individuum aufgenommen und im sensorischen Speicher

% Vgl. Atkinson / Shiffrin (1968), S. 93; Trommsdorff, (2002), S. 239.
% Vgl. Kroeber-Riel / Weinberg / Groppel-Klein (2008), S. 275.
7'Vgl. Atkinson / Shiffrin (1968), S. 94.

% Vgl. Atkinson / Shiffrin (1971), S. 82.
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umfassend abgebildet. Auf Basis dieser kurzen Speicherung erfolgt eine Auswahl und Ver-
kniipfung der aufgenommenen Informationen. Die neue Information darf nicht direkt geloscht
werden, da eine kurze Speicherung die Grundvoraussetzung fiir den aufgezeigten Ablauf
darstellt.”” Durch die kurze Zwischenspeicherung kénnen zudem auch mehrere neue Informa-
tionen zusammen verarbeitet und zu einer Gesamtinformation zusammengefiigt werden.'”
Des Weiteren geht man davon aus, dass der sensorische Speicher fiir alle Formen der Sinnes-
wahrnehmung genutzt wird.'”" Entgegen der nur sehr kurzen Abspeicherungsdauer ist das

.. . : 102
Fassungsvermdgen des sensorischen Speichers sehr groB."

Der Kurzzeitspeicher greift auf das gesamte Abbild des sensorischen Speichers zuriick, verar-
beitet dabei aber nur einen ausgewihlten Teil der neuen Informationen.'” Die Auswahl der
Informationen héngt dabei entscheidend vom Aktivierungspotential der einzelnen Informatio-

104 Auf diese Art findet eine Reduktion der neuen Informationen auf Basis einer Rele-

nen ab
vanzbeurteilung statt. Die iibernommenen Informationen werden entschliisselt sowie kognitiv
verfiigbar gemacht, um danach mit weiteren Informationen verglichen werden zu kénnen und
um diese Informationen ggf. zu groBeren Informationseinheiten zu verkniipfen.'” Der Ent-
schliisselung der Informationen kommt dabei eine wichtige Aufgabe im Kurzzeitspeicher zu,
denn erst durch die Entschliisselung werden aus nicht interpretierbaren Reizen kognitiv verar-

beitbare Informationen.'®

Die relevanten Informationen werden im Kurzzeitspeicher zudem mit dem im Langzeitspei-
cher abgelegten Wissen und den dort vorhandenen Erfahrungen verkniipft. Nach Kroeber-Riel
/ Weinberg fungiert der Kurzzeitspeicher dabei dhnlich einem Arbeitsspeicher und stellt die
wichtige Schnittstelle zwischen neuen und bereits abgespeicherten Informationen dar.'"’
Wenn ein Individuum beispielsweise in einer Produktrezension wichtige, neue Informationen

uiber ein Produkt erfidhrt, werden diese Informationen mit dem bereits vorhandenen Produkt-

wissen verglichen und verarbeitet.

% Vgl. Kroeber-Riel / Weinberg / Groppel-Klein (2008), S. 276f.

19 y/gl. Kroeber-Riel / Weinberg (2003), S. 227.

19" y/gl. Miisseler / Prinz (2002), S. 70.

192 ygl. Kroeber-Riel / Weinberg (2003), S. 227.

19 Vgl. Foscht / Swoboda (2011), S. 75.

1% ygl. Kroeber-Riel / Weinberg (2003), S. 227.

19 ygl. Foscht / Swoboda (2011), S. 75.

1% y/g]. Schiffman / Kanuk (2009), S. 160; Kroeber-Riel / Weinberg (2003), S. 227.
17 ygl. Kroeber-Riel / Weinberg (2003), S. 228.
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Aufgrund der Informationsverarbeitung und Entschliisselung ist die Speicherdauer des Kurz-
zeitspeichers signifikant ldnger als die des sensorischen Speichers. Der Kurzzeitspeicher
verfiigt des Weiteren nur {iber eine sehr beschrinkte Kapazitit, was die Menge und die An-
zahl sowohl der verarbeitenden Informationen als auch der durchgefiihrten kognitiven Opera-

tionen stark limitiert.'*®

Der Langzeitspeicher wird oftmals mit dem Gedédchtnis des Menschen gleichgesetzt oder
verglichen.'” In diesem Teil des Speichers werden die zuvor aufbereiteten Informationen
langfristig abgespeichert und fiihren somit zu wesentlichen Spuren im Gedichtnis.''” Diese in
sog. ,,Geddchtnismolekiilen* abgespeicherten Informationen werden i. d. R. nie wieder verlo-
ren oder geloscht, wobei (nach der Interferenztheorie) ein Vergessen von Informationen als
mangelnde Zugriffsméglichkeit (bedingt durch Uberlagerungseffekte) definiert wird.""' Aus
diesem Grund kann es vorkommen, dass Informationen trotz Abspeicherung nicht verfiigbar
sind. Nach Foscht / Swoboda sind die in Abbildung 6 dargestellten Speicher ,, nicht als festge-
legte Gedcdchtnisinformation zu interpretieren”, sondern stellen eine unterschiedliche Verar-

beitungstiefe der aufgenommenen Informationen dar.'"?

In den folgenden Unterkapiteln (3.1.1 bis 3.1.3) werden die drei bereits angesprochenen Be-
standteile des Information Processing Approach auf den Untersuchungsgegenstand dieser

Arbeit tibertragen und an konkreten Beispielen dokumentiert.

3.1.1 Informationsaufnahme

Die Informationsaufnahme umfasst nach Kroeber-Riel / Weinberg / Groppel-Klein alle Vor-

ginge, die zur Ubernahme einer Information in den Kurzzeitspeicher bzw. das Arbeitsge-

113

dichtnis fithren.” ~ Die Informationsaufnahme kann dabei auf verschiedene Arten stattfinden.

Sie wird daher untergliedert in

1% Vgl. Kroeber-Riel / Weinberg (2003), S. 228; Foscht / Swoboda (2011), S. 75.
' Vgl. Kroeber-Riel / Weinberg (2003), S. 228; Foscht / Swoboda (2011), S. 75.
"9 Vg]. Kroeber-Riel / Weinberg (2003), S. 228.

"'Vgl. Foscht / Swoboda (2011), S. 75.

12 Eoscht / Swoboda (2011), S. 75.

' Vgl. Kroeber-Riel / Weinberg / Groppel-Klein (2008), S. 299.
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e cine interne sowie externe Informationsaufnahme,
e cine zufillige, (passive) Aufnahme von Informationen

e und eine aktive Suche nach Informationen.

Bei der Betrachtung von Produktbewertungen in Bewertungsportalen sind verschiedene Cha-
rakteristika von Informationsaufnahmen beteiligt. Externe Informationen werden von auf3er-
halb in das eigene kognitive System aufgenommen. Dazu zéhlen etwa die einzelnen
Produktrezensionen sowie die Gesamtbewertung eines Produkts. Diese Informationen werden
aber bereits im Informationsaufnahmeprozess mit schon intern vorhandenen Informationen

verglichen und verarbeitet.'"

Eine passive Informationsaufnahme liegt bei der Nutzung von Bewertungsportalen bzw.
Produktbewertungen eher nicht vor. Verschiedene Studien belegen, dass Individuen aktiv
nach Informationen suchen und Bewertungsportale gezielt besuchen und nutzen.'”® Es kann
dabei allerdings nicht ausgeschlossen werden, dass ein Individuum aufgrund des Aktivie-
rungspotentials der jeweiligen Information auch passiv Informationen wahrnimmt und verar-
beitet. Eine passive Information konnte beispielsweise ein Hinweis in einer Produktrezension
oder ein zur Rezension gehoriger Kommentar mit Verweis auf ein anderes (addquates) Er-

satzprodukt sein.

Die aktive Suche nach Informationen kann ebenfalls in verschiedenen Formen stattfinden.

Kroeber-Riel / Weinberg unterscheiden zwischen

e ciner impulsiven (auf Neugierde beruhenden) Suche,
e ciner gewohnheitsmafigen (auf verfestigten Verhaltensmustern beruhenden) Suche,
e ciner aufgrund von Konflikten in einer bestimmten Situation beruhenden Suche sowie

o - 116
e ciner iiberlegten, bewussten Suche nach Informationen.

Im Rahmen der Informationssuche durch Produktbewertungen in Bewertungsportalen kénnen
alle vier genannten Arten der aktiven Informationssuche vorkommen. Bei dieser aktiven
Suche handelt es sich jedoch in Bezug auf Produktbewertungen in Bewertungsportalen zu-

meist um eine aufgrund von Konflikten in einer bestimmten Situation beruhenden Suche oder

"% ygl. Kroeber-Riel / Weinberg (2003), S. 244.
'3 ygl. Papathanassis / Knolle (2011), S. 219; Rezabakhsh / Bornemann / Hansen / Schrader (2006), S. 12.
"% ygl. Kroeber-Riel / Weinberg (2003), S. 248.
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um eine liberlegte Suche nach Informationen. An dieser Stelle konnen beispielhaft das Durch-
suchen der Rezensionen nach méglichen Argumenten, die einen Kauf absichern oder verwer-
fen wiirden oder die Suche nach Informationen {iber die Stabilitdt eines Produkts bei
langfristiger Nutzung genannt werden. Beim zuletzt genannten Beispiel ist sich der Nutzer
dabei nicht sicher, ob das Produkt langlebig ist. Es liegt somit eine Konfliktsituation bzw.

eine Situation der Unsicherheit vor.

Die Informationssuche hidngt dabei weiterhin vom eigenen Wissen (interne Informationssu-
che) sowie von der Aufnahme von externen Informationen ab. Hat ein Individuum evtl. schon
einmal ein Produkt gekauft und holt sich weitere Informationen iiber Produktbewertungen in
Bewertungsportalen ein, werden aufgrund der bereits vorhandenen Erfahrungen deckungs-
gleiche Informationen evtl. nicht erneut aufgenommen. Die Suchintensitit (externe Informati-
onssuche) ist daher bei einem Individuum abhéngig von der vorhandenen Kognition sowie
evtl. weiteren Determinanten, die je nach Produkt, Dienstleistung oder Service variieren

konnen.

3.1.2 Informationsverarbeitung

Der kognitive Prozess der Informationsverarbeitung beruht auf der Wahrnehmung von extern
aufgenommenen Informationen, internen Informationen sowie deren Entschliisselung.''” Im
Rahmen von Produktbewertungen in Bewertungsportalen werden dabei neu aufgenommene
Informationen von Produktrezensionen sowie die Gesamtbewertung mit bereits vorhandenem
Wissen und der vorhandenen, eigenen Produktbewertung abgeglichen. Die Informationsver-
arbeitung besteht dabei aus der Wahrnehmung der (relevanten) neuen sowie der bestehenden

Informationen und einer abschlieBenden Beurteilung.

"7 Vgl. Kroeber-Riel / Weinberg / Groppel-Klein (2008), S. 320.
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(Neue) Informationen durch Bereits vorhandene Informatio-
Nutzung des Bewertungsportals nen (Wissen / Gedéchtnis) des
(Rezensionen, Produktbewer- Individuums
tungen)

Informationsverarbeitungsprozess (Wahrneh-
mung und Beurteilung der Informationen)

Abbildung 7: Informationsverarbeitungsprozess

Bei diesem aktiven Vorgang der Verarbeitung wird aufgrund der begrenzten Speicherkapazi-
tat des Geddchtnisses nur eine ausgewihlte Anzahl an Informationen endgiiltig aufgenommen.
Diese Selektion basiert auf der Relevanz der Informationen und ist wiederholt abhédngig vom
Individuum sowie dessen Kognition. Wenn sich ein Individuum beispielsweise in einem
Bewertungsportal {iber die generelle Bewertung einer Hochleistungsbatterie erkundigen
mochte und im Rahmen der Informationsaufnahme erfihrt, dass die Batterie zwar eine sehr
gute Gesamtbewertung hat, aber der Batterie keine ausreichende Bedienungsanleitung bei-
liegt, wird diese Information (je nach Relevanz des betreffenden Individuums) evtl. selektiert
und nicht weiter verarbeitet. In diesem Fall umfasst die Produktbeurteilung letztendlich die
Gesamtbewertung, nicht aber die unzureichende Bedienungsanleitung, die wihrend des kog-

nitiven Verarbeitungsprozesses selektiert wurde.

Die Beurteilung eines Produkts umfasst im Rahmen der Informationsbeurteilung das Ordnen
sowie das Bewerten von (aufgenommenen) Informationen, woraus folglich ein Qualititsurteil
gebildet wird.""® Der Beurteilung von Produkten kommt in Bezug auf Produktbewertungen in
Bewertungsportalen eine signifikante Rolle zu, denn meist steht die Ermittlung bzw. Priifung,
ob ein Produkt letztendlich als ,,gut oder ,,schlecht* bewertet wird, im Mittelpunkt des
(Such-) Interesses des Individuums. Bei dieser Bewertung werden sowohl neue Informationen

als auch bereits vorhandene Schemata bzw. Kognitionen berticksichtigt.

"% ygl. Kroeber-Riel / Weinberg / Groppel-Klein (2008), S. 327f.; Foscht / Swoboda (2011), S. 89.
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3.1.3 Informationsspeicherung

Bei der Speicherung von Informationen geht es um die Ubernahme von (neuen) Informatio-
nen in den Langzeitspeicher sowie um Gedichtnisprozesse und das (kognitive) Lernen.'"” Der
Lernprozess wird dabei in der Literatur allgemein als ,,Verdnderung des Verhaltens* eines
Individuums interpretiert, das aus dem bisherigem Wissen (Erfahrungen) sowie neuen Infor-
mationen gebildet wird."*® Nimmt ein Individuum daher beispielsweise in einer Produktrezen-
sion neue (vorher als relevant beurteilte und fiir den Langzeitspeicher zur Verarbeitung
weitergeleitete) Produktinformationen auf und verarbeitet diese mit bereits bestehendem
Wissen, wird die Produktbeurteilung evtl. (abhéngig von der Auspridgung der Informationen)
adaptiert. Das Individuum hat daher in dieser Situation neue Informationen aufgenommen
bzw. Erfahrungen gesammelt und bewertet das Produkt aus diesem Grund nach der Informa-
tionsaufnahme evtl. anders als vor der Aufnahme der Informationen.'*' Die Erweiterung des
Gedéichtnisrepertoires fithrt dabei nicht unbedingt zu einem neuen Verhalten bzw. zu einer
neuen Bewertung, stellt jedoch ein neues Verhaltensrepertoire zur Verfiigung, was eine Ande-

rung bedingen kann.'*

Der Lernprozess selbst bzw. die Rolle des Lernprozesses im Rahmen von Produktbewertun-
gen in Bewertungsportalen steht dabei nicht im direkten Fokus der vorliegenden Arbeit. Den-
noch spielt der Gesamtprozess der Informationsaufnahme, -verarbeitung und -speicherung
eine wichtige Rolle bei der Bildung der eigenen Gesamtproduktbewertung. Sobald ein Indivi-
duum ein Bewertungsportal aufsucht und zum gesuchten Produkt Informationen in Form von
Bewertungen und Rezensionen vorliegen, werden diese mit dem bestechenden Wissen ver-
kntipft und somit eine eventuelle Bewertungs- und Verhaltensdnderung moglich gemacht. Die
eigene Kognition ist dabei maligeblich dafiir verantwortlich, wie neu aufgenommene Informa-

tionen verwertet werden und ob diese in den Langzeitspeicher eines Individuums gelangen.

Misst ein Individuum beispielsweise dem okologischen Herstellungsprozess eines Produkts
einen hohen Stellenwert bei und erfihrt in mehreren Produktrezensionen, dass das Produkt
nicht auf diese Art hergestellt wurde, wird die Information voraussichtlich in das Langzeitge-
déchtnis iibernommen und die eigene Gesamtproduktbewertung negativ beeinflussen. Je nach

Kognition der Individuen und Wichtigkeit der Information werden dabei unterschiedliche

% Vgl. Kroeber-Riel / Weinberg / Groppel-Klein (2008), S. 362.
120 V], Foscht / Swoboda (2011), S. 99f; Kroeber-Riel / Weinberg / Groppel-Klein (2008), S. 362fF.
2! ygl. Kroeber-Riel / Weinberg / Groppel-Klein (2008), S. 364.
122 Vgl. Kroeber-Riel / Weinberg / Groppel-Klein (2008), S. 364.
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Informationen verarbeitet und im Langzeitgeddchtnis gespeichert. Vorhandenem Wissen
sowie bestehenden Schemata kommt in diesem Zusammenhang eine entscheidende Rolle
zu.'? Relevante Informationen sowie Informationen, die bestehende Schemata bedienen und
somit mit bereits bestechendem Wissen verkniipft werden konnen, lassen sich leichter abspei-

chern und erinnern.'?*

Durch den gezielten Besuch eines Produktbewertungsportals liegt die Vermutung nahe, dass
Individuen aktiv nach neuen Produktinformationen suchen, auf deren Basis sie ihre eigene
Bewertung des Produkts festlegen. Abhingig vom vorhandenen Produktwissen des Indivi-
duums liegt dabei zumeist schon eine eigene Bewertung des Produkts vor. Diese Bewertung
wird anhand der Rezensionen und Bewertungen im Portal durch Verkniipfung des vorhande-
nen Wissens mit dem relevanten Inhalt der Produktrezensionen sowie mit den Bewertungen
verkniipft, woraus eine neue, eigene Gesamtproduktbewertung gebildet wird. Die wichtigsten

Informationen werden dabei im Langzeitgedichtnis des Individuums abgespeichert.'?

3.2 Nutzentheorien

Nachfolgend werden die fiir diese Arbeit wichtigen Theorien zur Erkldrung des wahrgenom-

menen Nutzens der Gesamtproduktbewertung vorgestellt.

3.2.1 Theory of Expected Utility & Theory of Subjective Expected Utility

Die Theory of Expected Utility (Erwartungsnutzentheorie) nach von Neumann / Morgenstern
ist ein ,, axiomatisch fundiertes Konzept zur Operationalisierung der Risikoeinstellung. “'*®
Auf Bernoullis mathematischem (Erwartungswert-) Prinzip aufbauend gilt dieses Rationali-
tatskonzept zur Erkldrung von Entscheidungen unter Unsicherheit als eine wichtige Arbeit im

Bereich der neuen Entscheidungsforschung.'?’

In dieser Nutzentheorie werden Axiome definiert, welche die Basis fiir rationales Handeln

128

darstellen und ein abgeleitetes Préferenzkalkiil beschreiben.” Wenn die Priferenz eines

Entscheidungstrigers (bzgl. der riskanten Alternativen) die Axiome der vollstindigen Ord-

12 ygl. Kroeber-Riel / Weinberg (2003), S. 344; Vgl. Foscht / Swoboda (2011), S. 101.

124 ygl. Kroeber-Riel / Weinberg (2003), S. 344.

123 Vgl. Foscht / Swoboda (2011), S. 99.

12 Braun (2009), S. 249.

27y gl. von Neumann / Morgenstern (1944).

128 ygl. Eisenfiihr / Weber (2002), S. 212ff. fiir eine ausfiihrliche Erklirung der einzelnen Axiome.
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nung, Stetigkeit und Unabhéngigkeit erfiillt, so existiert eine Nutzenfunktion, welche die
Priferenz projiziert.'””” Der Erwartungsnutzen einer Alternative (A) wird dabei (analog dem
statistischen Erwartungswert) als Summe aller wichtigen Faktoren einer Entscheidungssitua-
tion bzgl. eines zu bestimmenden Gegenstands / Produkts aus Nutzen (U) und Eintrittswahr-

scheinlichkeit (p) definiert: 130

Erwartungsnutzen = p*U (4)

Nach dem Dominanzprinzip wihlt der Entscheidungstréger bei zwei Alternativen, die einan-
der gegenseitig ausschliefen, die Alternative mit dem hoheren Gesamtnutzen. Wenn mehrere
Alternativen zur Wahl stehen, sollen diese nach von Neumann / Morgenstern entsprechend
ihren statistischen Erwartungs- bzw. Nutzenwerten geordnet werden, um eine Entscheidung
zu treffen. Das Ziel besteht bei der Theory of Expected Utility daher in der Erklarung bzw. im
Finden der maximalen Nutzenalternative, welche auf objektiv einschédtzbaren Wahrschein-

lichkeiten basiert.

Die von Savage entwickelte Theory of Subjective Expected Utility basiert auf der Theory of
Expected Utility und erginzt diese um ein Unabhingigkeitsaxiom."' Dieses Axiom besagt,
dass zwei Alternativen fiir den Entscheidungsprozess des Entscheidungstragers nicht relevant
sein diirfen, falls diese identische Werte aufweisen bzw. wenn bei beiden Alternativen mit
identischen Konsequenzen zu rechnen ist. In der Theory of Subjective Expected Utility ersetzt
Savage daher die objektive Wahrscheinlichkeit durch eine subjektive Wahrscheinlichkeit (ps)

und berechnet den subjektiven Erwartungsnutzen wie folgt:

Subjektiver Erwartungsnutzen =Y, p(s)*U (4 (s))

3.2.2 Prospect Theory

Die Prospect Theorie, oft auch als Neue Erwartungstheorie bezeichnet, ist eine auf Kahne-
mann / Tversky zuriickgehende Theorie, die die Entscheidungsfindung in Situationen der

Unsicherheit erkldrt und sich mit der Bewertung (positiv / negativ) dieser Entscheidung be-

1% Vg, Eisenfiihr / Weber (2002), S. 211.
0 vgl. Eisenfiihr / Weber (2002), S. 211.
Bl vgl. Savage (1954), S. 102ff.
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132

fasst. ”~ Die Prospect Theorie zdhlt damit zu den Modellen zur Erkldrung des menschlichen

Entscheidungsverhaltens.

Wihrend die Expected Utility Theory in ihrer Nutzentheorie keinerlei Referenzpunkte ver-
wendet, basiert die Bewertung der Entscheidung bei der Prospect Theorie auf einem Refe-
renzpunkt. Das Ergebnis der Entscheidung kann daher, Bezug nehmend auf den
Referenzpunkt, positiv oder negativ sein. Im Gegensatz zur Erwartungsnutzentheorie betrach-
tet die Prospect Theorie mehr als nur den erwarteten Endnutzen. Sie geht vielmehr davon aus,
dass die Individuen alle einzelnen Bestandteile eines Gesamtnutzens mit einem Referenz-
punkt abgleichen. In der Prospect Theory wird damit jeder positiven Bewertung (Gewinn) und
jeder negativen Bewertung (Verlust) ein individueller Nutzen zugeschrieben.'** Die Werte-
bzw. Nutzenfunktion verlduft dabei im Gewinnbereich weniger steil als im Verlustbereich.

Verluste werden somit nach der Prospect Theory stirker gewertet als Gewinne.

b empfundener Wert
Referenzpunkt
Y 1
< I ‘ >
Verluste . ! Gewinne
-Xi 4 | X
| I
| 1
v
N |
vy
(4
PR 2Y
- - -
.- + empfundener Unwert

Tabelle 7: Nutzenfunktion der Prospect Theory

12 ygl. Kahneman / Tversky (1979), S. 277.
3 ygl. Tversky / Kahneman (1981), S. 454.
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3.2.3 Mental Accounting Theory
Die Mental Accounting Theory geht auf die Arbeiten von Thaler zuriick und stellt eine Wei-

134 o .+ 1
34 Bei dieser Theo-

terentwicklung der im vorigen Abschnitt erlduterten Prospect Theory dar.
rie werden ,,Gewinne* und ,,Verluste* auf gedanklichen, mentalen Konten gespeichert. Die
Mental Accounting Theory postuliert dabei, dass fiir verschiedene Teilbereiche unterschiedli-
che (Nutzen-) Urteile gefillt werden konnen. Die Speicherung dieser Urteile findet dabei in
einer (hedonistisch) verzerrten Form statt. Vom Entscheidungstriger werden daher die Alter-

nativen in den Entscheidungsprozess einbezogen, die ihm am wichtigsten erscheinen.'*

Der gesamte Beurteilungsprozess kann dabei auf zwei unterschiedliche Arten stattfinden.'*
Entweder werden die gefillten Urteile getrennt voneinander bewertet und spéter zu einem
Gesamt(nutzen)urteil zusammengefiihrt, oder es findet direkt die Bildung eines Ge-

samt(nutzen)urteils statt.'>’

3.2.4 Erklirungsbeitrag und Ableitung von Hypothesen

Die in den vorigen Teilkapiteln aufgefiihrten wissenschaftlichen Nutzentheorien liefern wich-
tige Erkldrungsansdtze, die auf den Themenschwerpunkt der vorliegenden Arbeit transferiert

werden konnen.

Bei der Theory of Expected Utility postulieren von Neumann / Morgenstern, dass Entschei-
dungstriger bei zwei Alternativen, die einander gegenseitig ausschlie3en, die Alternative mit
dem hoheren Gesamtnutzen auswidhlen. Projiziert man diese Annahme auf die vorliegende
Arbeit, kann der wahrgenommene Nutzen der Gesamtbewertung selbst in die Bereiche ,,Nut-
zen“ sowie ,.kein Nutzen* unterteilt werden. Nur wenn ein Nutzen der Gesamtproduktbewer-
tung festgestellt wird, sollte dieser auch in die eigene (subjektive) Gesamtbewertung des
Produkts einflieBen. Zudem wird eine neutrale Bewertung nach der Theory of Subjective
Expected Utility nicht in den Entscheidungsprozess einbezogen, wenn beim Entscheidungs-
trager eine neutrale Bewertung bzgl. des wahrgenommenen Nutzens der Gesamtproduktbe-
wertung festgestellt wird. Als Beispiel ldsst sich der bevorstehende, geplante Kauf eines

Produkts anfiigen: Wenn ein Nutzer im Rahmen der Entscheidungsfindung ein Produktbewer-

34 Vgl. Thaler (1985); Thaler (1999).

133 Vgl. Thaler (1999), S. 187f.

3¢ Vgl. Thaler (1985), S. 201f.

B7Vgl. Thaler (1985), S. 202f. fiir eine ausfiihrliche Darstellung der Mental Accounting Theory; insbesondere
den verschiedenen Konstellationen die zur Bildung eines Gesamturteils fithren kénnen.
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tungsportal nutzt, wird er nur solche Bewertungen in seine Entscheidungen einbeziehen, die
ithm niitzlich erscheinen. Der wahrgenommene Nutzen der Gesamtproduktbewertung wird

dabei mallgeblich von denen im Bewertungsportal vorhandenen Produktreviews bestimmt.

Die Annahmen der Prospect Theory konnen ebenfalls auf den Untersuchungsgegenstand
tibertragen werden. Bei dieser Theorie werden die Referenzpunkte durch Gewinne (gains) und
Verluste (losses) abgesteckt, den Mittelpunkt stellt ein neutraler Wert dar. Basierend auf
dieser Definition ldsst sich der wahrgenommene Nutzen der Gesamtproduktbewertung in die
Referenzpunkte ,,hoher Nutzen“ sowie ,.kein Nutzen“ unterteilen. Der Referenzmittelpunkt
liegt darin, ob der wahrgenommene Nutzen grofl genug ist, um die eigene Bewertung des

Produkts zu beeinflussen.

Unter Annahme der Mental Accounting Theory wird davon ausgegangen, dass bei der Bil-
dung des wahrgenommen Nutzens der Gesamtproduktbewertung einzelne Determinanten zu
einem Gesamturteil zusammengefiihrt werden. Der wahrgenommene Nutzen wird dabei zwar
analog der Mental Accounting Theory gebildet, findet aber statt in Form von monetiren
Aspekten vor dem Hintergrund des Nutzens fiir den Einfluss auf die eigene (subjektive) Ge-

samtproduktbewertung statt.

Des Weiteren haben mehrere Arbeiten den Einfluss des wahrgenommenen Nutzens im Rah-
men von Bewertungsportalen untersucht. Cheung / Lee / Rabjohn kamen im Rahmen ihrer
Untersuchung von Online-Word of Mouth und deren Einfluss auf die Ubernahmen von Mei-
nungen zu dem Ergebnis, dass der wahrgenommene Nutzen von Produktrezensionen einen
signifikanten Einfluss auf die Kundenentscheidung hat."** Huber / Kronung / Meier / Voll-
mann kommen zu einem dhnlichen Ergebnis und geben an, dass ein positiv wahrgenommener
Bewertungsportalnutzen einen grofen Einfluss auf die Kaufentscheidung von Rezipienten
besitzt."*” Die Autoren Park / Kim haben ihre Studie zum Thema des wahrgenommenen
Nutzens von Online-Bewertungen durch zwei Samples (Koreaner und US-Amerikaner) unter-
sucht. Bei beiden Samples konnte bestitigt werden, dass der wahrgenommene Nutzen von
Online-Bewertungen einen Einfluss auf die Kaufentscheidung hat. Der wahrgenommene
Nutzen der Gesamt(produkt)bewertung wird dabei mal3geblich durch die bereits vorhandenen

Reviews und Bewertungen der einzelnen Nutzer bestimmt.

% ygl. Cheung / Lee / Rabjohn (2008), S. 239ff.
1% ygl. Huber / Kroning / Meier / Vollmann (2011), S. 81.
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Auf Basis der vorgestellten und transferierten Theorien sowie den genannten Arbeiten kann

daher postuliert werden:

H;: Je grofier der wahrgenommene Nutzen der Gesamtproduktbewertung, desto stirker ist

deren Einfluss auf die eigene Gesamtbewertung des Produkts.

Der Prospect Theorie kann eine weitere Bedeutung bzgl. der Erklarung der Wirkung der
Anzahl der Produktbewertungen zugeschrieben werden. Eine hohe Anzahl an Bewertungen
im Portal wird dabei als Referenzpunkt gesetzt. Die Anzahl der Produktbewertungen ent-
scheidet dariiber, ob der Determinante ein Gewinn (,,gain“ in Form von vielen / sehr vielen
vorhandenen Bewertungen) oder ein Verlust (,,loss* in Form von wenigen / keinen Bewertun-

gen) zugeschrieben wird.

Im folgenden Abschnitt werden einige Studien exemplarisch vorgestellt, bei denen die Wir-

kung der Anzahl der Produktbewertungen im Fokus der Untersuchung stand.

Haug / Kiiper merken in ihrer Arbeit zum Thema des Potentials von Kundenbeteiligung im
Web-2.0-Online-Shop an, dass mehrere grole Bewertungsportale der Anzahl von Produktbe-
wertungen allein deshalb einen Nutzen attestieren, da sie diese Determinante als Selektions-
und Ranking-Kriterium zur Auswahl anbieten.'** Somit ist es Nutzern moglich, sich die Pro-
dukte mit den meisten Reviews anzeigen zu lassen, unabhidngig von deren Produktqualitit

oder deren Gesamtbewertung.

Lee hat in seiner Arbeit den Einfluss von Online-Reviews auf die tatsichliche Kaufabsicht

untersucht.'*!

Er hilt fest, dass die Anzahl von Online-Reviews etwas iiber die Popularitét
eines Produkts aussagt. Ubertrigt man diese Erkenntnis direkt auf Produktbewertungsportale,
konnte eine grole Anzahl von Produktbewertungen fiir eine hohe Popularitit des Bewer-
tungsportals stehen. Die Anzahl von Produktbewertungen in einem Portal wére in diesem Fall
ein Vergleichskriterium, um die Popularitdt von verschiedenen Bewertungsportalen gegen-
iiberzustellen. Die Hypothese, dass die Anzahl der Produktbewertungen einen positiven Ein-

142

fluss auf die Kaufabsicht hat, wird in Lees experimenteller Studie zudem bestétigt. ™ Gretzel /

Yoo / Purifoy bescheinigen Bewertungsportalen mit einer groBen Anzahl von Produktbewer-

140 Vgl. Haug / Kiiper (2010), S. 125.
1 Vgl. Lee (2009), S. 576ff.
2 Vgl Lee (2009), S. 579.
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tungen einen Vorteil gegeniiber anderen Konkurrenten.'* Begriindet werden konnte diese
Annahme mit einem hoheren Nutzen des Bewertungsportals, da die Gesamtbewertungen auf
einer grofleren Anzahl von Bewertungen basieren und somit aussagekréftiger sind. Basierend
auf der adaptierten Prospect Theorie sowie den vorgestellten Studien wird die Anzahl der
Produktbewertungen als zu untersuchende Determinante in das Untersuchungsmodell integ-

riert. Folgende Forschungshypothesen werden formuliert:

H,: Je grofer die Anzahl der Produktbewertungen, desto grofser ist deren Einfluss auf den

wahrgenommenen Nutzen der Gesamtproduktbewertung.

H;: Je grofer die Anzahl der Produktbewertungen, desto grofer ist die Vertrauenswiirdigkeit

des Bewertungsportals.

Die Vertrauenswiirdigkeit wird in diesem Zusammenhang als Eigenschaft verstanden, die

dem Vertrauensobjekt (Bewertungsportal) zugeordnet werden kann.'**

Nur wenn diese Eigen-
schaft vom Bewertungsportal erfiillt wird, kann auch Vertrauen in dieses gesetzt werden.'*’
Die Begriffe Vertrauenswiirdigkeit sowie Vertrauen sind zwar unterscheidbar, es besteht aber
dennoch eine logische Verbindung zwischen ihnen.'*® Diese Verbindung beschreiben Corrito-
re / Krachera / Wiedenbeck wie folgt: ,,/ trust in [an object] because it exhibits charac-

teristics that signal its trustworthiness to me.“"*” Demnach vertrauen Nutzer nur Bewertungs-

portalen, die Vertrauenswiirdigkeit signalisieren.

Eine weitere Hypothese soll den Einfluss der Anzahl der Produktbewertungen auf die Reputa-
tion des Bewertungsportals untersuchen. Merriam-Webster definiert Reputation als ,,an im-

148

pression of public esteem or high regard judged by others. Es wird folgende Hypothese

formuliert:

Hy: Je grofser die Anzahl der Produktbewertungen, desto besser ist die Reputation des Bewer-

tungsportals.

3 ygl. Gretzel / Yoo / Purifoy (2007), S. 7.

144 Vgl. Barney / Hansen (2006), S. 176. Blois kritisiert in diesem Zusammenhang, dass viele Autoren eine
Gleichsetzung in empirischen Studien vornehmen und Vertrauen sowie Vertrauenswiirdigkeit nicht unterschei-
den. Dies hat zur Folge, dass man im Einzelfall nicht genau feststellen kann, welches Konstrukt genau von den
Autoren gemeint ist. Vgl. Blois (1999), S. 202.

143 Vgl. Fladnitzer (2006), S. 44.

19 ygl. Solomon / Flores (2001), S. 21.

7V gl. Corritore / Krachera / Wiedenbeck (2003), S. 741.

18 Merriam-Webster (2009), S. 1058.
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3.3 Konsistenztheorien

Konsistenztheorien liegt die Idee zu Grunde, dass Individuen nach einer Konsistenz (Wider-
spruchsfreiheit) von Kognitionen streben. Die verschiedenen Arten von Konsistenztheorien
haben daher gemeinsam, dass Individuen motiviert sind, ausbalancierte bzw. konsistente
Einstellungsstrukturen aufzubauen und diese aufrecht zu erhalten.'* Nachfolgend werden die
fiir diese Arbeit wichtigsten Konsistenztheorien vorgestellt und danach auf den Untersu-

chungsgegenstand {ibertragen.

3.3.1 Balance Theorie

Die Balance Theorie geht auf den sozialpsychologischen Einstellungstheoretiker Heider
zuriick.” Sie basiert auf der Annahme, dass die soziale Wahrnehmung Strukturprinzipien
folgt und dabei ausgeglichene Wahrnehmungszustinde unbalancierten Zustinden vorzieht.""
In der Theorie werden primér triadische (bzw. dyadische) Beziehungen zwischen einer Person
P, einer weiteren Person O sowie einem Objekt X (z. B. Einstellung, Meinung, Ereignis) auf
Ausgeglichenheit bzw. Unausgeglichenheit untersucht. Dieses aus drei Elementen bestehende
Beziehungsgeflecht bezeichnet Heider als drei Elementen P-O-X bzw. als Triade. Jede Bezie-
hung innerhalb dieser Triade ist dabei abhéngig von den anderen Beziehungen. Wenn bei-
spielsweise sowohl Person P als auch Person O eine positive Meinung zu einem Objekt X

besitzen, liegt nach Heider eine (angestrebte Balance) der Bezichungen vor.'>* Abbildung 8

stellt diese Beziehung beispielhaft dar.

O andere Person

+ = positive Beziehung
- = negative Beziehung

P X Gegenstand, Thema
Target Person  +

Abbildung 8: Beispielhafte Darstellung der Balance Theorie

%9 Vgl. Bonfadelli / Friemel (2011), S. 122.

130 yg]. Heider (1958).

"*I'Vgl. Henning / Kohl (2011), S. 40.

132 Bedeutende Erweiterungen der Balance Theorie sind u. a. die Arbeiten von Newcomb (1953), der die Theorie
auf die Kommunikation zwischen Individuen erweiterte (Gruppenkommunikation) sowie die Arbeit von Cartw-
right / Harary (1956), die die Balancetheorie verallgemeinerten sowie formalisierten.
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Eine nicht ausbalancierte Situation fiihrt hingegen zu Spannungen zwischen den betroffenen
Bindegliedern. Dies bedeutet, dass die angenommenen Beziehungen geédndert oder durch
Handlungen angepasst werden miissen. Dem entgegen werden Beziehungen als besonders
stark bzw. angenehm angesehen, wenn die betroffenen Personen in der Bewertung des Ob-

jekts mit ihrer Meinung iibereinstimmen.'*

3.3.2 Theorie der kognitiven Dissonanz

Festingers Theorie der kognitiven Dissonanz wird ebenfalls der Gruppe der Konsistenztheo-
rien zugeordnet und gilt in diesem Bereich als am besten erforschtes Konzept.'>* Die Annah-
me der Theorie der kognitiven Dissonanz beruht darauf, dass Personen versuchen eine
Ausgewogenheit im kognitiven System herzustellen und diese dauerhaft zu erhalten.'> Bei
diesen Wahrnehmungen kann es sich um einfache Kognitionen (z. B. einzelne Wissensele-
mente) oder auch um sehr komplexe Kognitionen (z. B. Einstellungen oder Meinungen)
handeln."® Eine kognitive Konsistenz ist daher beispielsweise vorhanden, wenn zwei relevan-
te Meinungen im Einklang sind. Eine kognitive Dissonanz tritt hingegen auf, wenn diese

Meinungen psychologisch inkonsistent sind bzw. nicht miteinander harmonieren."”’

Nach der Theorie der kognitiven Dissonanz kénnen inkonsistente Kognitionen dabei durch
die Aufnahme von neuen Informationen entstehen.'”® Die auftretende Stirke der Dissonanz
hingt dabei von den an der Kognition beteiligten Elementen sowie deren Wichtigkeit bei der
Bildung der Gesamtkognition ab.'”® Festinger nimmt in seiner Theorie bei Personen ein Be-
diirfnis nach Konsistenz an, wobei Inkonsistenzen als unangenehm sowie schwer zu ertragen
gelten.'® Im Falle einer kognitiven Dissonanz erfihrt das Individuum einen sogenannten

Dissonanzdruck.

Diesem Zustand einer aversiven, inkonsistenten Kognition kann ein Individuum auf zwei

verschiedene Weisen begegnen. Beide Strategien zielen darauf ab, den vorhandenen Span-

133 ygl. Abbildung 8.

13 ygl. Kroeber-Riel / Weinberg / Groppel-Klein (2008), S. 231.

133 y/gl. Festinger (1978), S. 17.

1% ygl. Kroeber-Riel / Weinberg / Groppel-Klein (2008), S. 231f,

137y gl. Festinger (1978), S. 26.

138 Nach Festinger konnen Dissonanzen einerseits nach Wahlentscheidungen (z. B. der Kauf eines Produkts),
andererseits nach der Aufnahme von neuen Informationen entstehen. Da fiir die vorliegende Arbeit nur Disso-
nanzen nach der Aufnahme von neuen Informationen relevant sind, wird auf eine Beschreibung der Entstehung
von Dissonanzen nach Wahlentscheidungen verzichtet.

1% y/gl. Festinger (1978), S. 28f.

1% ygl. Festinger (1978), S. 16.
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nungszustand zu beseitigen oder ganz abzubauen. Der Dissonanz wird somit entgegengewirkt,

um eine stirkere Konsonanz des kognitiven Systems herzustellen.'®’

Auf der einen Seite konnen einzelne (oder mehrere) Elemente der Kognition gedndert werden.
Dies hat zur Folge, dass auch die Meinung oder Einstellung tiber das relevante Objekt adjus-
tiert und angepasst wird.'®® Bei dieser Justierung der Bewertung des betreffenden Objekts
steht die Verbesserung der Ubereinstimmung der Kognition mit der Kognition der beeinflus-
senden Person im Vordergrund.'® Die Stirke der Dissonanz ist dabei von den beteiligten,
relevanten Elementen abhiingig, mit denen das betreffende Objekt verbunden ist.'®* Die Ande-
rung der Kognitionen kann entweder durch Umwelteinfliisse oder durch eigene Versuche der

Beeinflussung erfolgen.'®

Auf der anderen Seite lassen sich kognitive Dissonanzen dadurch beseitigen, dass die wider-
spriichlichen Informationen verdringt, bagatellisiert oder vergessen werden bzw. eine Um-
deutung der Wichtigkeit der dissonanten Kognition stattfindet.'*® Bei dieser Strategie kénnen
beispielsweise neue (positive) Elemente durch eine Suche nach foérderlichen Informationen
hinzugefiigt werden oder es werden wichtige (negative) Kognitionsmerkmale bei der Bewer-
tung des Objekts ausgeblendet. Beide genannten Beispiele fithren dazu, die Kognitionen in
Einklang zu bringen bzw. zumindest der Dissonanz der Kognitionen entgegenzuwirken. Mit
der steigenden Anzahl der konsonanten Relationen wird das kognitive System stabilisiert und

es wird widerstandsfihiger gegeniiber Anderungen.'®’

3.3.3 Erkliirungsbeitrag und Ableitung von Hypothesen

Konsistenztheorien liefern einen wichtigen Erklarungsbeitrag im Rahmen von Produktbewer-
tungsportalen. Mit der Aufnahme von neuen Informationen durch das Lesen von Produktbe-
wertungen kann es zu einer kognitiven Dissonanz bzw. zu einer nicht ausbalancierten
Situation der Kognition kommen. Im Mittelpunkt stehen dabei im Rahmen von Produktbe-

wertungsportalen das eigene Produktwissen sowie der Einfluss der neu aufgenommenen

11 ygl. Giittler (2003), S. 229.
12 Vgl Festinger (1978), S. 19.
19 Vgl Festinger (1978), S. 21f.
1% Vgl. Festinger (1978), S. 29.
' Vgl. Crott (1979), S. 51.

1% yg]. Festinger (1978), S. 34.
17 Vgl. Hubel (1986), S. 53.
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Informationen, der durch Glaubwiirdigkeit sowie den wahrgenommenen Informationsgehalt

bestimmt wird.

Zahlreiche Studien weisen dabei darauf hin, dass der wahrgenommenen Glaubwiirdigkeit
sowie dem wahrgenommenen Informationsgehalt im Rahmen von Produktbewertungsportalen

eine wichtige Stellung zukommt.

Brown / Broderick / Lee konnten dabei in ithrer Studie zum Thema Word of Mouth Kommu-
nikation innerhalb Online-Communities nachweisen, dass Informationsgehalt und Glaubwiir-
digkeit einer Quelle in engem Zusammenhang zueinander stehen.'® Da
Produktbewertungsportale, wie in Kapitel 2.3.2 beschrieben, eine besondere Art von virtuel-
len Online-Communities darstellen, soll diese Verbindung auch im Rahmen von Produktbe-

wertungsportalen gepriift werden. Als Untersuchungshypothese wird daher festgehalten:

Hs: Je hoher der wahrgenommene Informationsgehalt der Produktrezension, desto hoher ist

die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit der Produktrezension.

Cheung / Luo / Sia / Chen haben in ihrer Arbeit die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit von
Online-Word of Mouth sowie deren Determinanten untersucht. Sie kamen zu dem Ergebnis,
dass die wahrgenommene (Gesamt-) Glaubwiirdigkeit der Quelle signifikant von der Bestiti-
gung des vorhandenen Wissens abhingt.'® Zudem hat die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit
von Online-Word of Mouth Empfehlungen starken Einfluss darauf, ob die Bewertung iiber-
haupt vom Nutzer wahrgenommen wird. Park / Kim haben in einer dhnlichen Untersuchung
mit Fokus auf den FEinfluss des Konsumentenwissens auf Word of Mouth in Online-
Bewertungen festgestellt, dass der Inhalt von Produktrezensionen stark vom vorhandenen

Fachwissen abhingt.'”

Die Faktoren ,,wahrgenommene Glaubwiirdigkeit der Produktrezensionen* sowie wahrge-
nommener Informationsgehalt der Produktrezensionen sind vor diesem Hintergrund auch in
der vorliegenden Arbeit wichtige Determinanten. Beide genannten Faktoren hdngen dabei
vom bereits vorhandenen Wissen des Individuums ab. Es sollen deshalb die folgenden zwei

Hypothesen formuliert werden:

1% y/g]. Brown / Broderick / Lee (2007), S. 2ff.
1 Vgl. Cheung / Luo / Sia / Chen (2009), S. 9ff.
179y gl. Park / Kim (2008), S 399ff.
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Hg: Je grofser das (subjektive) Wissen iiber das Produkt, desto stirker ist die wahrgenommene

Glaubwiirdigkeit der Produktbewertung.

H;: Je grofer das (subjektive) Wissen iiber das Produkt, desto geringer ist der wahrgenom-

mene Informationsgehalt der Produktrezension.

Im Rahmen von Produktbewertungsportalen soll zudem gepriift werden, ob der in der Marke-
tingliteratur oft postulierte, positive Zusammenhang zwischen Produktinvolvement und Pro-
duktwissen Giiltigkeit hat. Involvement ist nach Trommsdorff der Aktivierungsgrad, mit dem

171 .
Es wird davon

Informationen gesucht, aufgenommen, verarbeitet und gespeichert werden.
ausgegangen, dass ein hohes Produktinvolvement zu einer intensiven Suche nach Informatio-
nen fithrt. Dieser aktive Suchprozess fiihrt letztendlich zur Abspeicherung der wichtigsten
Informationen und zu einem hoheren Produktwissen. Es wird daher folgende Hypothese

postuliert:

Hg: Je grofler das Produktinvolvement, desto grofer ist das (subjektive) Wissen iiber das
Produkt.

3.4 Ankertheorien

Etliche theoretische Modelle der Beurteilung von Objekten oder Produkten durch Individuen
unterstellen, dass die eigentliche Beurteilung nicht von einer absoluten Hohe, sondern von der

'72 Die beiden nachfolgend vorgestellten

Entfernung zu einem Bezugspunkt (Anker) abhingt.
Theorien liefern dabei wichtige theoretische Befunde fiir den Untersuchungsgegenstand dieser

Arbeit.

3.4.1 Adaptions-Niveau-Theorie

Hauptgegenstand der Adaptions-Niveau-Theorie ist die Annahme, dass Individuen fiir alle
Arten von Reizen ein mittleres Reizniveau haben. Dieses mittlere Reizniveau kann nach
Helson als Adaptions-Niveau bezeichnet werden kann. Individuen sind zudem bestrebt, ihre

Reize in eine sinnvolle, nach Relevanz geordnete Reihenfolge zu bringen.'” Die Reihenfolge

"1 Vgl. Trommsdorff (2002), S. 56.

72 Zur Gruppe der Ankertheorien gehoren neben den in dieser Arbeit erliuterten Theorien u. a. die
Refrenzpreistheorie sowie das Anchoring-Adjustment-Modell.

' Vgl. Helson (1964), S. 37.
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kann beispielsweise durch eine mehrstufige Beurteilungsskala erfolgen, die als Grundlage fiir
den Vergleich der einzelnen Reize dienen kann. Das Adaptions-Niveau wird dabei durch in
der Vergangenheit rezipierte Stimuli bestimmt und als gewichtetes Mittel gebildet.'”* Die
(bipolare) Skala verfiigt dabei 1. d. R. iiber einen Nullpunkt, welcher als zentraler Ankerreiz
bezeichnet wird.'” Nach Helson gibt es drei verschiedene Arten von Reizen, die einen Ein-

fluss auf das Adaptions-Niveau haben:'’®

1. Fokalstimuli, die von Individuen direkt wahrgenommen und zur Bewertung eines Ob-
jekts oder Gegenstands verwendet werden.

2. Kontextstimuli, welche zusammen mit den Fokalreizen wahrgenommen werden. Diese
Art Stimuli dient nicht selbst allein der Beurteilung des Objekts oder Gegenstands,
sondern stellt andere Reize in der Umgebung bzw. Umwelt der Fokalstimuli dar.

3. Residualstimuli, die sich auf das Wissen sowie die Erfahrung eines Individuums be-

ziehen, welche fiir das zu beurteilende Objekt relevant sind.

Die Beurteilung bzw. Verarbeitung der verschiedenen Reize erfolgt dabei in Einklang mit
dem vorhandenen Adaptions-Niveau. Eine zentrale Annahme der Theorie ist daher die stindi-
ge Anpassung des Adaptions-Niveaus, welche abhidngig von allen (relevanten) Reizen ist,
welche das Individuum gerade wahrnimmt oder bereits wahrgenommen hat.'”” Folglich kann
jeder neu aufgenommene Stimulus das Adaptions-Niveau positiv oder negativ verdndern.
Diese Anpassung des Adaptions-Niveaus beeinflusst automatisch die Wahrnehmung weiterer,

neuer Stimuli.

3.4.2 Assimilations-Kontrast-Theorie

Einen weiteren wichtigen Ansatz zur Erklarung von Reizen liefern Sherif / Hovland mit der

Assimilations-Kontrast-Theorie.'”®

Im Mittelpunkt dieser Erweiterung der Adaptions-Niveau-
Theorie steht ebenfalls die Annahme, dass ein Individuum vorhandene sowie neue Reize, die
ein Objekt betreffen oder von ihm ausgehen, auf Basis von Ankerreizen beurteilt. Die Assimi-

lations-Kontrast-Theorie geht dabei von einem Bereich der Akzeptanz (latitude of accept-

174 Vgl. Helson (1964), S. 129.

'3 ygl. Frey / Greif (1997), S. 111.

176 Vgl. Helson (1964), S. 64.

"7V gl. Frey / Greif (1997), S. 112.

178 Vgl. Sherif / Hovland (1961), S. 38ff.
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ance), einem Bereich der Indifferenz (latitude of noncommitment) sowie einem Bereich der

Ablehnung (latitude of rejection) von Reizen aus.'”

Als Ankerreiz zur Beurteilung wird die bestehende Einstellung bzw. Meinung des Indivi-
duums zum betreffenden Objekt verwendet. Liegen Stimuli auBBerhalb des Akzeptanzbereichs,
werden diese kontrastiert (der Abstand zum Ankerreiz wird als groBer empfunden als er wirk-
lich ist). Stimuli, die im akzeptierten Bereich liegen, werden hingegen assimiliert. Der Ab-
stand zum Ankerreiz wird in diesem Fall als geringer eingeschiitzt als er sein miisste.'*® Dies
bedeutet, dass eine neue Information bzw. ein neuer Reiz dhnlicher wahrgenommen wird, als
sie / er tatsdchlich ist. In Abhingigkeit vom jeweiligen Individuum bzw. dem betreffenden
Objekt ist die Frage zu beantworten, wie weit ein (neuer) Reiz noch vom Ankerreiz entfernt
sein kann, um assimiliert oder kontrastiert zu werden.'®' Sofern die Ausprigungen der Reize
fiir ein Objekt eine grofe Streuung besitzen, werden nach Sherif auch Reize akzeptiert, die
nicht in (unmittelbarer) Ndhe des Ankerreizes liegen. Dementgegen werden bei einer geringen
Streuung nur Reize akzeptiert, die dicht am Ankerreiz angesiedelt sind.'"®> Sobald neue Reize
in den Akzeptanzbereich aufgenommen werden, wird dieser neu ausgerichtet und es kann zu

einer Verschiebung, Ausweitung oder Verkleinerung dieses Bereichs kommen.

ODb bei einem (neuen) Reiz ein Assimilations- oder Kontrasteffekt auftritt, hangt damit mali-

geblich vom Grad der Ubereinstimmung zwischen Ankerreiz und dem neuen Stimulus ab.

3.4.3 Erkldrungsbeitrag und Ableitung von Hypothesen

Die vorstehend erlduterten Grundelemente der Ankertheorien stellen insbesondere in Bezug
auf die Bemessung der durchschnittlichen Bewertung des Produkts im Bewertungsportal
sowie bei der Bildung der eigenen (subjektiven) Gesamtproduktbewertung eine wichtige

Erklarungsgrundlage dar.

Als Ankerreiz im Rahmen von Produktbewertungsportalen wird nach der Assimilations-
Kontrast-Theorie die Beurteilung bzw. bestehende Meinung des Individuums zum betreffen-
den Objekt angesehen. Fokalstimuli werden dabei (analog der Adaptions-Niveau-Theorie)

direkt durch Argumente in den Rezensionen, deren dazugehorigen Bewertungen und letztend-

' Vgl. Sherif / Hovland (1961), S. 128f.
%0 vgl. Sherif (1963), S. 150.

81 Vgl. Knaf (2009), S. 35.

82 Vgl. Sherif (1963), S. 150.
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lich durch die durchschnittliche Gesamtbewertung des Produkts im Bewertungsportal aufge-

nommen.

Zhang / Craciun / Shin unterstiitzen dabei mit den Ergebnissen ihrer Studie zum Thema ,,Die
Uberzeugungskraft von Online-Word of Mouth am Beispiel von Produktbewertungen® die
Annahme, dass stark positive bzw. stark negative Bewertungen die Meinungsbildung signifi-
kant beeinflussen.'® Als weiteres wichtiges Ergebnis stellen die Autoren heraus, dass die
Gewichtung von der eigenen Bewertung des Individuums bzgl. des betreffenden Objekts
abhingt. Dementgegen steht das Ergebnis einer Studie von Lee / Youn, wonach unabhingige
(Nutzer-) Bewertungen andere Plattform-Nutzer weniger stark beeinflussen als angenom-

184
men. 8

Neben weiteren Studien, die sich mit dem Gewicht bzw. dem Einfluss der Gesamtbewertung
auf die Produktbewertung von Individuen befasst haben, belegen die Bewertungsportalbetrei-
ber selbst, dass sie der Gesamtbewertung einen hohen Stellenwert beimessen.'® Etliche
Portalbetreiber bieten eine Sortierung von Produktkategorien nach der Hohe der Gesamtpro-
duktbewertung an. Somit konnen sich Nutzer von Produktbewertungsportalen direkt eine

sortierte Liste mit den am besten bewerteten Produkten einer Kategorie ausgeben lassen.

Durch folgende formulierte Hypothese soll der Zusammenhang zwischen der durchschnittli-
chen Bewertung des Produkts im Bewertungsportal und der eigenen (subjektiven) Gesamt-

produktbewertung tiberpriift werden:

Hy: Je besser die durchschnittliche Bewertung des Produkts im Bewertungsportal, desto

besser ist die eigene (subjektive) Gesamtproduktbewertung.

Wenn ein Produkt in einem Bewertungsportal beispielsweise sehr gut von den anderen Nut-
zern bewertet wurde, folglich eine sehr gute Gesamtbewertung aufweist, und zudem eine sehr
gute eigene (subjektive) Gesamtbewertung vorhanden ist, befindet sich der Wahrnehmungs-

zustand nach Heiders Balance Theorie im Gleichgewicht.

'8 y/gl. Zhang / Craciun / Shin (2009), S. 1336ff.
% ygl. Lee / Youn (2009), S. 473ff.
1% Vgl. uw.a. Gruen / Osmonbekov / Czaplewski (2006), s. 449ff.; Duan / Gu / Whinston (2008), S. 1007ff.
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3.5 Informationsintegrationstheorien

Die verschiedenen Arten der Informationsintegrationstheorien beschreiben, auf welche Weise
Individuen Informationen kombinieren, um eine Bewertung vorzunehmen oder sich ein Urteil
tiber ein Objekt zu bilden. Im Rahmen der vorliegenden Untersuchung kénnen dabei vor

allem das Averaging Model sowie das Adding Model zur Erkldarung herangezogen werden.

3.5.1 Averaging & Adding Model

Anderson schligt in seiner ,,Information Integration Theory* ein ,,Averaging Model“ vor.'*
Er nimmt dabei an, dass ein Individuum einen wahrgenommenen Reiz zunédchst unabhingig
von einem anderen Reiz bewertet und darauf aufbauend Teilurteile bildet. Diese Teilurteile
werden danach zu einem Gesamturteil zusammengefiigt. Ein Gesamturteil konnte beispiels-
weise den Nutzen eines Produkts als hoch einschitzen. Das Gesamturteil ist folglich ausba-
lanciert, da es aus den Teilurteilen der relevanten Stimuli zusammengesetzt ist. Auf Basis des
Gesamturteils findet anschlieBend eine Reaktion des Individuums statt. Abbildung 9 zeigt den

erliuterten Ablauf beim Averaging Model noch einmal auf.'®’

Stimulus 1 |— | Bewertung1l |—»

Stimulus 2 |—» | Bewertung 2 ) Integrations- |

Reaktion

Funktion

Stimulusn |— | Bewertungn |—»

Abbildung 9: Darstellung des Averaging Model

Eine weitere verwandte Informationsintegrationstheorie des ,,Averaging Model*“ ist nach
Troutman / Shanteau bzw. Shanteau das sog. ,,Adding Model“.'"®® Bei der Theorie der ,,Ad-
ding Models* ist die Wirkung eines Reizes oder einer Information unabhingig von der Aus-
pragung, sondern beruht allein auf der Addition der Argumente sowie der Kombination der

verschiedenen Informationsquellen. Die Wirkung einer Information nach der ,,Adding Mod-

'8 ygl. Anderson (1971); Anderson (1981); Anderson (1991).
%7V gl. Herrmann / Wricke (1998), S. 162.
'8 Vgl. Shanteau / Troutman (1976); Shanteau, J. (1988).
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els* Theorie geben Troutman / Shanteau daher mit ,,the more, the better* an.'®® Bei der Ad-

ding Models Methode werden zum Beispiel eine sehr stark positive und eine leicht positive

Produkterfahrung summiert bzw. aufaddiert (vgl. Abbildung 10).""°

+aA

Wirkung .
des
Reizes

Kombination / Addition der g
Argumente

—+

Abbildung 10: Beispiel fiir den Verlauf eines Adding Models

3.5.2 Erklirungsbeitrag und Ableitung von Hypothesen

Beide genannten Informationsintegrationstheorien sind fiir das vorliegende Untersuchungsfeld
von Bedeutung. Im Rahmen von Produktbewertungsportalen werden (unter Berticksichtigung
des Adding Models) verschiedene Rezensionen von Nutzern beriicksichtigt. Die neu aufge-
nommenen Argumente miissen dabei vom Nutzer geordnet sowie verarbeitet werden. Auf
Basis des Averaging Models werden die verschiedenen Argumente danach gewichtet und
bewertet. Stellt das Individuum dabei einen inhaltlichen Konsens bzgl. bestimmter Merk-
malsauspragungen eines Produkts fest, werden diese Argumente einen (hohen) Einfluss auf
das Gesamturteil des Nutzers haben. Insbesondere wenn stark positive oder stark negative
Argumente in den einzelnen Rezensionen wiederholt genannt werden, ist dies nach Chiou /
Cheng ein wichtiger Indikator fiir den Wahrheitsgehalt einzelner Argumente in Rezensionen

191

und fiir die Glaubwiirdigkeit der Rezensionen selbst. " Daher wird folgende Hypothese auf-

gestellt:

"% y/gl. Shanteau / Troutman (1976), S. 101.
10 ygl. Diehl (2009), S. 158.
1 Vgl. Chiou /Cheng (2003), S. 52.
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H: Je groper die Ubereinstimmung von Inhalten der einzelnen Produktrezensionen, desto

grofSer ist die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit der Produktrezensionen.

Neben der Glaubwiirdigkeit kann ein inhaltlicher Konsens von verdffentlichten Meinungen
nach Wiedmann / Langner / Friedlandt auch einen Einfluss auf die (inhaltliche) Bewertung
einer Produktrezension haben.'”* Als Konsens bzw. Ubereinstimmung definieren die Autoren
dabei, dass zwei oder mehrere Rezensenten bzgl. der Leistungsmerkmale eines Produkts
iibereinstimmen. Beim traditionellen (offline) Word of Mouth konnte Bone in seiner Arbeit
hingegen nicht beweisen, dass ,,consensus among individuals [ ...] increase the strength of the
Word of Mouth effect."”® Der Autor fiihrt dies allerdings auf die niedrige Anzahl von Word
of Mouth Quellen zuriick. Er definiert die Ubereinstimmung von Inhalten mit ,,fwo or more

»19 Dennoch kénnte im

individuals verbally agreeing on the performance level of a product.
Rahmen von Produktbewertungsportalen die Ubereinstimmung von Inhalten zu einem hohen
wahrgenommenen Informationsgehalt der Produktrezensionen fiihren. Es wird daher folgende

Hypothese formuliert:

Hjj: Je groper die Ubereinstimmung von Inhalten der einzelnen Produktrezensionen, desto

grofser ist der wahrgenommene Informationsgehalt der Produktrezensionen.

Vor dem Hintergrund des Averaging Models soll zudem untersucht werden, ob eine Uberein-
stimmung von Inhalten von Einzelrezensionen direkt den wahrgenommenen Nutzen der
Gesamtproduktbewertung beeinflusst. Der Autor nimmt an, dass eine groBe Ubereinstimmung
von Inhalten zu einem hoheren wahrgenommenen Nutzen der Gesamtproduktbewertung fiihrt.

Folgende Hypothese soll diesem Zusammenhang priifen:

Hj,: Je grofer die Ubereinstimmung von Inhalten der einzelnen Produktrezensionen, desto

hoher ist der wahrgenommene Nutzen der Gesamtproduktbewertung.

12 V/g]. Wiedmann / Langner / Friedlandt (2008), S. 38.
> Bone (1995), S. 220.
4 Bone (1995), S. 219.
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3.6 Model of the Antecedents of Perceived Ease of Use

3.6.1 Kernthema

Im Kern des von Venkatesh / Davis aufgestellten Model of the Ancedents of Perceived Ease
of Use geht es darum, dass sich die wahrgenommene Einfachheit der Anwendung von be-
stimmten IT-basierten Systemen aus zwei Faktoren zusammensetzt.'” Sie besteht auf der
einen Seite aus einer ,,Objective Usability* (objektiven Anwenderfreundlichkeit) und auf der
anderen aus einer ,,Computer Self-Efficacy®, die Venkatesh / Davis als Bedienungskompetenz
eines Individuums bezogen auf den Umgang mit bestimmten IT-basierten Systemen spezifi-
zieren."® Die ,,Computer Self-Efficacy” kann daher als (eigene) Bewertung der Bedienungs-
kompetenz eines Individuums beschrieben werden. Bandura definiert ,,Computer Self-
Efficacy* als ,,judgments of how well one can execute courses of action required to deal with

o 197
prospective situations.”

Venkatesh / Davis gehen weiter davon aus, dass selbst Individuen mit nur sehr geringer Be-
dienungskompetenz (bezogen auf die Anwendung eines bestimmten IT-Systems) ein gewisses
Gefiihl dafiir besitzen, wie sie ihre allgemeinen Fihigkeiten auf die Nutzung von IT-basierten
Systemen {iibertragen. Diese generelle Einschitzung kann als Anker gesehen werden, auf
dessen Basis die eigene Bedienungskompetenz oder die Bedienbarkeit eines Systems bewertet

198

werden kann. ™ Abbildung 11 fasst noch einmal die einzelnen Bestandteile des angepassten

Model of the Ancedents of Perceived Ease of Use sowie deren Beziehungen zusammen.

Computer
Self-Effiacy \
Preceived
Ease of Use
Objective /
Usability

Abbildung 11: Model of the Ancedents of Perceived Ease of Use

193 Vgl. Venkatesh / Davis (1996), S. 452f.
1% Vgl. Venkatesh / Davis (1996), S. 454.
7 Bandura (1982), S. 122.

%8 Vgl. Venkatesh / Davis (1996), S. 452.
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3.6.2 Erklirungsbeitrag und Ableitung von Hypothesen

Die objektive Anwenderfreundlichkeit eines Produktbewertungsportals sowie die Bedie-
nungskompetenz der Nutzer stellen im Rahmen der vorliegenden Arbeit wichtige Einflussde-
terminanten dar. Der Einflussfaktor der objektiven Anwenderfreundlichkeit wird durch den
»Aufbau / das Layout des Bewertungsportals® abgebildet. Die Computer Self-Efficacy wird
direkt tiber die Bedienungskompetenz abgefragt. Unter Beriicksichtigung des Model of the
Ancedents of Perceived Ease of Use wird davon ausgegangen, dass sich die allgemeine IT-
Bedienungskompetenz ~ eines Nutzers direkt auf die Nutzung eines Online-

Produktbewertungsportals {ibertragen lésst.

Im Kontext von Produktbewertungsportalen wird unterstellt, dass die Bedienungskompetenz
positiv vom Aufbau und dem Layout des Bewertungsportals abhéngt. Als Hypothese wird
daher festgehalten:

Hjz: Je strukturierter / iibersichtlicher Aufbau und Layout des Bewertungsportals, desto

hoher ist die Bedienungskompetenz der Nutzer.

Der Aufbau sowie das Layout von Internetseiten standen zudem im Fokus von etlichen Arbei-
ten. Papathanassis / Knolle fanden in ihrer Studie zum Thema des Einflusses von Online-
Reviews im Tourismusbereich heraus, dass Aufbau sowie Layout entscheidend dafiir sind, ob
Rezensionen iiberhaupt fiir Nutzer zuginglich sind."”® Die Zuginglichkeit ist wiederum ein
Indikator fiir die Vertrauenswiirdigkeit des Bewertungsportals selbst. Unterstiitzt wird dieses
Ergebnis durch die Arbeit von Schindler / Bickhart, die Produktbewertungen auf deren Niitz-
lichkeit hin sowie auf ausschlaggebende Determinanten untersucht haben.”” Die Autoren
kamen zu dem Ergebnis, dass Design sowie Aufbau des Bewertungsportals selbst starken
Einfluss auf den Nutzen einer Bewertung und die Vertrauenswiirdigkeit des Portals selbst
haben.”®' Die nachfolgend formulierte Forschungshypothese soll den postulierten Zusammen-

hang bei Produktbewertungsportalen iiberpriifen:

Hyy: Je strukturierter / iibersichtlicher Aufbau und Layout des Bewertungsportals, desto

grofser ist die Vertrauenswiirdigkeit des Bewertungsportals.

19 V/g]. Papathanassis / Knolle (2009), S. 215ff.
2% y/g]. Schindler / Bickart (2004), S. 35ff.
21 yg]. Schindler / Bickart (2004), S. 36.
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Eine weitere Verbindung, die im Rahmen der vorliegenden Arbeit untersucht werden soll, ist
die wahrgenommene Einfachheit der Nutzung bzw. die Bedienungskompetenz und deren
Zusammenhang mit der Vertrauenswiirdigkeit des Bewertungsportals. Corritore / Krachera /
Wiedenbeck haben die Beziehung zwischen der Bedienungskompetenz von Nutzern und der
Vertrauenswiirdigkeit bereits bei normalen Internetseiten untersucht und sind zu dem Ergeb-
nis gekommen, dass die Bedienungskompetenz die Vertrauenswiirdigkeit der Internetseite

signifikant beeinflusst.”*

Im Rahmen dieser Arbeit soll daher untersucht werden, ob die Bedienungskompetenz eines
Nutzers direkt die Vertrauenswiirdigkeit des Bewertungsportals beeinflusst. Es wird folgende

Hypothese aufgestellt:

H;s: Je hoher die Bedienungskompetenz der Nutzer, desto grofer ist die Vertrauenswiirdigkeit

des Bewertungsportals.

3.7 Theorien der Online-Vertrauensbildung

Wihrend das klassische Vertrauenskonstrukt in einer Vielzahl von Arbeiten behandelt und
untersucht wurde, ist das Konstrukt fiir das Entstehen von Online-Vertrauen erst seit wenigen
Jahren in den Fokus der Marktforschung geriickt.”” Speziell fiir das Entstehen von Online-
Vertrauen bei Bewertungsportalen liegen bisher keine Arbeiten vor. Es konnen jedoch andere
theoretische Modelle, die im Rahmen der Online-Vertrauensforschung entwickelt wurden, auf

den Untersuchungsgegenstand transferiert werden.

3.7.1 Theorie der initialen Online-Vertrauensbildung

McKnight / Choudhury / Kacmar haben in ihrer Arbeit ein Modell entwickelt, welches die
Vertrauensbildung im Rahmen der Nutzung von Online-Angeboten abbildet.”’* Das initiale

Vertrauen beschreibt dabei das anfingliche Vertrauen von Nutzern in ein Angebot im Internet

205

oder einen Service eines zundchst nicht bekannten Anbieters.”” Die Entstehung eines lang-

292 ygl. Corritore / Krachera / Wiedenbeck (2003), S. 737ff.

%3 vgl. McKnight / Choudhury / Kacmar (2002), S. 334ff.; Bhattacherjee (2002), S. 211ff.; Gefen / Karahanna /
Straub (2003), S. 51ff.

2% vgl. McKnight / Choudhury / Kacmar (2002), S. 334fF.

2% vgl. Dzeyk (2005), S. 95.
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fristigen Vertrauens kann nach der Theorie bei Nutzern erst entstehen, wenn sie das Angebot

tiber einen ldngeren Zeitraum getestet oder beobachtet haben.

Das Vertrauensmodell von McKnight / Choudhury / Kacmar ist ein mehrdimensionales Kon-
strukt. Die Bestandteile ,,Vertrauensiiberzeugungen* (trusting beliefs) sowie ,,Vertrauensab-
sichten” (willingness to depend / trusting intentions) sind voneinander abhingig und
bestimmen das Modell maBBgeblich. ,,Vertrauensiiberzeugungen* definieren die Autoren mit
der Kompetenz und Integritdt des Anbieters, ,,Vertrauensabsichten beschreiben die Bereit-
schaft des Nutzers, sich gegeniiber dem Online-Anbieter ,,verletzlich® zu zeigen und durch
entgegengebrachtes Vertrauen evtl. auch ein Risiko in Kauf zu nehmen. Dieser Bestandteil

beinhaltet ebenso die Vertrauensdisposition.

Online-Vertrauen entsteht nach dem Modell von McKnight / Choudhury / Kacmar, wenn
Nutzer positive Vertrauensiiberzeugungen sowie Vertrauensabsichten haben bzw. entwickeln.
Erst daraus entwickeln sich Verhaltensabsichten, wie z. B. das in Betracht ziehen einer verof-
fentlichten Meinung oder die Titigung eines Online-Einkaufs.**® Abbildung 12 zeigt das

Modell der initialen Online-Vertrauensbildung nach McKnight / Choudhury / Kacmar.*"’

2% vol. Dzeyk (2005), S. 95.
27 vgl. McKnight / Choudhury / Kacmar (2002), S. 345.
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Abbildung 12: Modell der initialen Online-Vertrauensbildung

Nach diesem Modell bestimmt das Vertrauen in den Anbieter (trust in web vendor) direkt die

Verhaltensabsicht (trust-releated behaviors).?”®

3.7.2 Model of Trust for Electronic Commerce (MoTEC)

Eggers urspriingliches Model of Trust for Electronic Commerce (MoTEC) stammt aus dem
Jahr 1998, wurde aber im Laufe der nachfolgenden Jahre an die neu entwickelten Internet-
technologien angepasst und besteht aus vier Komponenten bzw. Dimensionen.’”” Bei dem
Modell bezieht sich der Autor zwar direkt auf eine Business-to-Consumer Konstellation,
dennoch ist es ebenfalls bei einer B-2-B oder C-2-C Bezichung anwendbar.?'® Die vier Kom-

ponenten des Modells werden nachfolgend erldutert.

% vgl. McKnight / Choudhury / Kacmar (2002), S. 334ff. fiir eine ausfiihrliche Beschreibung der einzelnen
Faktoren des Modells der initialen Online-Vertrauensbildung.

299 vgl. Egger (2003), S. 29.

219yl Egger (2003), S. 35.
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Bei der ersten Dimension handelt es sich nach Egger um interaktionale Filter (Pre-
interactional Filters), die das Aufbauen von Online-Vertrauen bereits im Vorfeld beeinflus-

211
sen.

Eine Beeinflussung findet daher bereits vor der eigentlichen Interaktion auf der Web-
seite bzw. dem Portal statt. Psychologische Faktoren sowie das vorhandene Wissen eines
Nutzers bestimmen dabei, welche vorgeschalteten Filter aktiv werden. Beispiele hierfiir sind
das generelle Vertrauen in IT-Systeme sowie in das Internet oder die Reputation eines Unter-

nehmens.>'?

Die zweite Dimension, die Egger anfiihrt, ist die Benutzeroberfliche sowie ihre Bedienbarkeit
und Usability (Interface Properties).”"” Diese umfasst neben den genannten Elementen auch
die Verlésslichkeit und Professionalitdt der Seite bzw. des Portals sowie die Relevanz der

verfiigbaren Informationen.

Der Informationsinhalt (Informational Content) stellt die dritte Dimension dar und wird in die
Bestandteile der Kompetenz des Anbieters sowie dessen Umgang mit potentiellen Risiken

unterteilt.”!*

Wichtige Kompetenzkriterien sind nach Egger Informationen tiber den eigentli-
chen Anbieter (u. a. Kontaktmoglichkeiten, Identitdt, angebotene Leistungen) sowie Informa-
tionen zum Internetangebot selbst (z. B. exakte Beschreibung der angebotenen Leistungen,
objektive und glaubwiirdige Inhalte, eventuelle Kosten fiir den Nutzer). Beim Umgang mit
potentiellen Risiken sind Informationen relevant, die ein einwandfrei funktionierendes Portal

bzw. eine einwandfrei funktionierende Webseite garantieren. Egger fiihrt als Beispiel die

Sicherheitspolitik des Anbieters sowie qualitdtssichernde MalBnahmen an.

Das Beziehungsmanagement (Relationship Management) ist die vierte Dimension im Mo-
TEC-Vertrauensmodell.”"> Das Beziehungsmanagement umfasst die personalisierte Interakti-
on zwischen dem Anbieter einer Website bzw. einem Portal und einem Nutzer. Im
Mittelpunkt stehen dabei zumeist kommunikative Prozesse vor und nach einer Online-
Transaktion bzw. vor und nach der Interaktion auf einem Portal.*'® Beispiele sind die Qualitiit
einer eventuell in Anspruch genommenen Hilfe oder (im Falle eines Online-Shops) die umge-

hende Bestédtigung und Versendung eines Auftrags.

21yl Egger (2003), S. 36.
712 vgl. Egger (2003), S. 36.
1 vgl. Egger (2003), S. 39.
2% vgl. Egger (2003), S. 41.
21 vl Egger (2003), S. 44f.
1% vl Dzeyk (2005), S. 97.



78 3 Theoretischer Untersuchungsrahmen

Das MoTEC-Vertrauensmodell basiert auf keiner bestimmten Definition von Online-
Vertrauen und kann nach Dzeyk als Grundlage fiir die Entwicklung von Evaluationsinstru-
menten fiir die wahrgenommene Vertrauenswiirdigkeit von E-Commerce Webseiten genutzt
werden.”'” Abbildung 13 veranschaulicht die Grundannahme des vorgestellten Modells noch

einmal anschaulich.?'®

interaktionale Filter Benutzeroberfliche / Informationsinhalt
Bedienbarkeit

Illllll> lllllll>

Beziehungsmanagement

Abbildung 13: Das MoTEC-Vertrauensmodell

3.7.3 Erklirungsbeitrag und Ableitung von Hypothesen

Die beiden vorgestellten Modelle zur Erkldarung des Entstehens von Online-Vertrauen bezie-
hen sich zwar nicht direkt auf Produktbewertungsportale, die Inhalte beider Modelle konnen

aber aufgrund der Ndhe zum Forschungsschwerpunkt der Arbeit transferiert werden.

Beim Besuch von Produktbewertungsportalen basiert die Vertrauenswiirdigkeit nach den
Annahmen von McKnight / Choudhury / Kacmar genau wie bei normalen Webseiten oder
Online-Shops auf den Faktoren der Vertrauensiiberzeugung sowie der Vertrauensabsicht.
Kompetenz und Integritit des Portals (Vertrauensiiberzeugung) sowie die Inkaufnahme eines
evtl. Risikos durch die Nutzung des Portals (Vertrauensabsicht) konnen beide als wichtige
Faktoren fiir das Aufbauen von Vertrauen in ein Produktbewertungsportal angesehen werden.
Langfristiges oder festes Vertrauen kann zudem nur entstehen, wenn das Produktbewertungs-

portal tiber einen ldngeren Zeitraum bekannt ist und / oder genutzt wurde. Online-Vertrauen

7 vgl. Dzeyk (2005), S. 98.
1% vl Egger (2003), S. 35.
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in ein Produktbewertungsportal kann folglich nur entstehen, wenn Rezipienten positive Ver-

trauensiiberzeugungen sowie Vertrauensabsichten haben bzw. erfahren.

Da das Model of Trust for Electronic Commerce (MoTEC) von Egger auf Basis von B-2-C
Beziehungen entwickelt sowie bestitigt wurde, eignet es sich ebenfalls addquat als Leittheorie
bzw. Leitmodell zur Untersuchung von Online-Vertrauen. Ahnlich wie bei der Theorie der
initialen Online-Vertrauensbildung bescheinigt Dzeyk dem MoTEC-Modell die Beschreibung

einer initialen Vertrauensbildung, bei der der Reputation eine wichtige Rolle zukommt.*"

Jarvenpaaa / Tractinsky / Vitale tibertrugen die Annahme des Aufbaus von Vertrauen durch
Reputation in ihre Untersuchung von Online-Anbietern. Die Autoren postulieren, dass
,perceived reputation is another important factor in creating consumer trust”.**° Sie beschei-

nigen dieser Verbindung damit einen hochsignifikanten Zusammenhang.

Eine Studie von Fogg / Marable / Stanford / Tauber belegt zudem, dass die Online-Reputation
signifikanten Einfluss auf die Glaubwiirdigkeit und somit auf die von Nutzern wahrgenom-

mene Vertrauenswiirdigkeit einer Online-Quelle hat.*'

Lenzini / van Houten / Huijsen /
Melenhorst kommen in ihrer Arbeit zu einem &hnlichen Ergebnis. Bei der Untersuchung
verschiedener moglicher Determinanten, die die Vertrauenswiirdigkeit von Online-
Empfehlungsseiten beeinflussen, kommen die Autoren zu dem Ergebnis, dass die Vertrau-
enswiirdigkeit u. a. von der Reputation der Empfehlungsseite abhingt.*** Bei dem fiir die
elektronisch gestiitzte Geschéftswelt entwickelten Vertrauensmodell bzw. dessen empirischer
Uberpriifung belegen die Autoren Kim / Ferrin / Rao ebenfalls den direkten Einfluss der

223 Die Untersu-

Reputation eines Anbieters auf das entgegengebrachte Vertrauen der Nutzer.
chung von Yaobin / Tao bzgl. des Konsumentenvertrauens in Online-Shops sowie deren
Einflussfaktoren belegt gleichermallen, dass “vendor reputation has significant effect on

(initial) trust.”*** Als Hypothese wird daher festgehalten:

H4: Je positiver die Reputation des Bewertungsportals, desto grofer ist die Vertrauenswiir-

digkeit des Bewertungsportals.

2% vgal. Dzeyk (2005), S. 98.

9 Jarvenpaaa / Tractinsky / Vitale (2000), S. 64.

> vgl. Fogg / Marable / Stanford / Tauber (2002).

2 Vgl. Lenzini / van Houten / Huijsen / Melenhorst (2010), S. 127.
2 ygl. Kim / Ferrin / Rao (2008), S. 544ff.

% Yaobin / Tao (2007), S. 167.
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Chatterjee stellt in seiner Arbeit heraus, dass die Vertrauenswiirdigkeit ein wichtiger Faktor
fir den (wahrgenommenen) Nutzen von Online-Reviews darstellt.””” Auf Basis des Techno-
logy-Acceptance-Modells haben Wang / Benbasat die Rolle der Vertrauenswiirdigkeit von
Rezensenten sowie der Plattform, auf der der Word of Mouth Austausch stattfindet, unter-

226
sucht.

In einem Laborexperiment konnten die Autoren bestétigen, dass die Vertrauenswiir-
digkeit signifikant dafiir verantwortlich ist, ob den Online-Reviews ein Nutzen zugeschrieben

werden kann.

Meyer hat sich in seiner Arbeit mit Word of Mouth in virtuellen Communities und deren

" Er fand heraus, dass die Vertrauenswiirdigkeit von

Einsatz zu Marketingzwecken befasst.
Online-Communities einen signifikanten Einfluss auf den Nutzen bzw. die Kaufentscheidung
von Nutzern hat. Die theoretische Fundierung sowie die vorgestellten Forschungsergebnisse

erlauben das Aufstellen der folgenden Hypothese:

H;: Je grofser die Vertrauenswiirdigkeit des Bewertungsportals, desto grofer ist der wahrge-

nommene Nutzen der Gesamtproduktbewertung.

Mit Bezug auf das Model of Trust for Electronic Commerce (MoTEC) sowie die Theorie der
initialen Online-Vertrauensbildung soll des Weiteren untersucht werden, ob die in den Model-
len bescheinigte Wichtigkeit der Reputation eines Anbieters direkte Auswirkungen auf den
wahrgenommenen Nutzen der Gesamtproduktbewertung hat. Es wird daher folgende Hypo-

these formuliert:

Hg: Je positiver die Reputation des Bewertungsportals, desto grofer ist der wahrgenommene

Nutzen der Gesamtproduktbewertung.

3.8 Informationsokonomie & Theorie des wahrgenommenen Risikos

3.8.1 Kernthema

Sowohl bei der Informationsokonomie als auch bei der Theorie des wahrgenommenen Risi-

kos geht es im Kern um die Unsicherheit von Konsumenten bei einer Entscheidung bzw. um

¥ Vgl. Chatterjee (2001), S. 133.
#26'ygl. Wang / Benbasat (2005), S. 72ff.
*7Vgl. Meyer (2004).
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das mit einer Entscheidung verbundene Risiko. Dieser Sachverhalt wurde durch informati-

onsokonomische und verhaltenswissenschaftliche Studien bzw. Ansitze untersucht.??

Die Informationsékonomie gehort zu den Theorien der Neuen Institutionenskonomik.””’ Im
Gegensatz zur Neoklassik, die von einem vollkommenen Markt mit vollstdndigen Informatio-
nen und rational handelnden Akteuren ausgeht, stehen unvollkommene Mirkte sowie die
begrenzte Informationsaufnahme und nicht rational handelnde Akteure im Mittelpunkt der
Neuen Institutionenskonomik. Ziel dieser Annahmen ist es, eine bestmégliche Realititsni-

he zu schaffen.

Der Informationsékonomie liegt die Annahme zu Grunde, dass Informationen asymmetrisch
zwischen den Marktakteuren verteilt sind. Dies fithrt zu einer Unsicherheit bei den beteiligten

) .. . 231
Akteuren und kann zu einem unerwiinschten Verhalten fiihren.

Die Informationsasymmet-
rie kommt dabei im Wesentlichen durch den unterschiedlichen Wissensstand zwischen zwei
oder mehreren Marktakteuren zu Stande. Diese ist vor allem durch die begrenzte Rationalitit
der Marktakteure sowie eine begrenzte Informationsverarbeitung und Informationsaufnahme

bedingt.*

Die Vielfalt und die Verdnderlichkeit der Angebote konnen die Informationsa-
symmetrie zudem verstirken.”” Die Nutzer bzw. Konsumenten sind die weniger gut infor-
mierte Marktseite und versuchen durch die Beschaffung bzw. durch die Aufnahme von neuen
Informationen die Entscheidungsunsicherheit zu minimieren.* Die Glaubwiirdigkeit der
Information spielt an dieser Stelle eine gewichtige Rolle und bestimmt, ob einer Information

. . . .. .. . 1235
ein Nutzen beigemessen wird und somit ins kognitive System aufgenommen wird.

Die Starke der Informationsasymmetrie zwischen den Marktakteuren héngt entscheidend von
deren Informationslage sowie der Eigenschaft des betreffenden Guts bzw. Produkts ab. Dar-
by / Karny haben in diesem Kontext eine Unterteilung in Suchgiiter (Search Goods), Erfah-
rungsgiiter (Experience Goods) sowie Vertrauensgiiter (Credence Goods) vorgenommen.”*°
Die Unsicherheit bzgl. der Qualitdt des Produkts kann nach den Erkenntnissen der Autoren

bei Suchgiitern bereits vor dem Kauf festgestellt werden. Giiter mit Erfahrungseigenschaften

228 Vgl. Eisend (2003), S. 27; Kiister-Rohde (2010), S. 8.
29 Vgl. Kaas (1994), S. 247.

230ygl. Spence (1974), S. 2ff.; Kaas (1994), S. 245.
Z1ygl. Akerlof (1970), S. 488ff.

22 ygl. Kaas (1994), S. 246.

23 ygl. Kaas (1994), S. 248.

% ygl. Kiister-Rohde (2010), S. 8.

23 ygl. Spence (1976), S. 591ff.; Adler (1998), S. 341ff.
% vgl. Darby / Karny (1973), S. 67fF.
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konnen hingegen erst nach Nutzung, Vertrauensgiiter meist noch nicht einmal nach Nutzung

237

ausreichend valide bewertet werden.””" Jahn / Schramm / Spiller merken in ihrer Arbeit an,

dass die Informationsasymmetrie je nach Art des Guts variieren kann. Tabelle 8 zeigt diese

informationsskonomische Typologie von Giitern auf.”®

Such- Erfahrungs- Vertrauens-
Eigenschaften Eigenschaften Eigenschaften

Informationskosten fiir einzelne Kaufer
zu hoch; Drittinstitutionen kdonnen das
Endprodukt tiberpriifen

Eigenschaften durch Inspektion Bei Ge- oder Verbrauch zeigt sich die
vor dem Kauf tiberpriifbar tatsachliche Qualitét

v

Zunehmende Informationsasymmetrie

Tabelle 8: Informationsékonomische Typologie von Giitern

Informationsasymmetrien verringern die 6konomische Entscheidungseffizienz. Aus diesem
Grund sind Marktakteure bestrebt, Informationsasymmetrien zu verringen oder im besten Fall
sogar ganz zu beseitigen. Spence unterstellt den Marktakteuren dabei eine aktive Informati-

onssuche bzw. aktive Informationsweitergabe, die in Form eines Screening oder eines Signa-

ling stattfindet.*’

Screening umfasst die gezielte Suche nach Information der schlechter informierten Marktak-
teure. Ziel ist eine Verringerung der Informationsasymmetrie sowie die damit verbundene

Verringerung des Risikos, was mit einer Minimierung der Fehlentscheidungsmoglichkeit

. . 240
verbunden ist.

Signaling impliziert die gezielte, aktive Ubertragung von Informationen der besser informier-

241

ten Marktakteure.” Die Glaubwiirdigkeit der Signale ist dabei ausschlaggebend dafiir, ob die

schlechter informierten Akteure einen Nutzen in dem Signal sehen, es somit akzeptieren

. . . . 242
sowie verarbeiten und zum Abbau der Informationsasymmetrie nutzen.

»7Vgl. Darby / Karny (1973), S. 68ff.

»¥ vgl. Jahn / Schramm / Spiller (2003), S. 4.
% ygl. Spence (1976), S. 592.

0 ygl. Weiber / Adler (1995), S. 67.

#!'vgl. Nelson (1970), S. 311ff.

2 ygl. Spence (1976), S. 593.




3 Theoretischer Untersuchungsrahmen 83

Aus verhaltenswissenschaftlicher Perspektive untersucht vor allen die Theorie des wahrge-
nommenen Risikos (Theory of Perceived Risk) von Bauer sowie deren Adaption von Cox die
mit einer (Kauf-) Entscheidung zusammenhiingende Unsicherheit von Konsumenten.”** Bauer
nimmt bei seiner Theorie an, dass jede Handlung eines Konsumenten mit Konsequenzen
verbunden ist, die nicht mit Sicherheit vorhergesagt werden koénnen und unter Umstédnden
auch unerwiinscht sein konnen. Kroeber-Riel / Weinberg / Groppel-Klein sehen das wahrge-
nommene Risiko einer moglichen Handlung auch als den kognitiven Konflikt eines Konsu-
menten in Form einer Vor-Entscheidungs-Dissonanz.*** Die Dissonanzsituation aktiviert den
Konsumenten, der gewillt ist, das innere kognitive Gleichgewicht wieder herzustellen. Zur
Minderung des wahrgenommenen Risikos kénnen verschiedene Reduktionsstrategien ange-
wandt werden. Die Strategien betreffen entweder die Milderung der Wichtigkeit (und somit
die Milderung der Konsequenz) einer Entscheidung oder den Abbau der Unsicherheit des
Konsumenten.** Cox hat in seiner Studie herausgefunden, dass der Abbau der Unsicherheit
von Konsumenten einen weitaus hoheren Stellenwert bei der Risikoreduktion einnimmt als

die Milderung der Wichtigkeit.**°

Eine mogliche MaBnahme zum Abbau der Unsicherheit ist die Suche, Verarbeitung und
Aufnahme von neuen Informationen. Der wahrgenommene Informationsgehalt sowie die
Glaubwiirdigkeit sind dabei entscheidende Kriterien, ob eine Information zur Reduktion des

. e 24
wahrgenommenen Risikos beitrigt.**’

3.8.2 Erklirungsbeitrag und Ableitung von Hypothesen

Die Informationsokonomie sowie die Theorie des wahrgenommenen Risikos (Theory of
Perceived Risk) untersuchen beide aus verschiedenen Blickwinkeln die Unsicherheit von
Konsumenten bei einer Entscheidung sowie die fiir die Unsicherheit zustdndigen Determinan-
ten. Bei beiden Theorien nehmen die Glaubwiirdigkeitswahrnehmung sowie der wahrgenom-
mene Informationsgehalt eine wichtige Rolle beim Abbau der Informationsasymmetrie bzw.

bei der Reduktion des wahrgenommenen Risikos ein.

* ygl. Bauer (1960), S. 389ff.; Cox (1967).

** vgl. Kroeber-Riel / Weinberg / Groppel-Klein (2008), S. 436.
5 ygl. Panne (1977), S. 327ff.; Kiister-Rohde (2010), S. 8.

20 yg]. Cox (1967).

7 vgl. Katz (1983), S. 84ff.; Kiister-Rohde (2010), S. 8.
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Der Abbau von Informationsasymmetrien sowie die Reduktion des wahrgenommenen Risikos
sind auch bei Produktbewertungsportalen von Bedeutung und ein héaufiger Grund dafiir, dass
Nutzer Rezensionen sowie Bewertungen anderer Rezipienten als Informationsquelle nutzen.
Zahlreiche Studien haben in diesem Zusammenhang die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit

248

von Produktreviews untersucht.”" Ausgewéhlte Arbeiten, auf deren Basis eine Hypothesen-

formulierung vorgenommen wird, werden nachfolgend vorgestellt.

Bereits in den Anfangsjahren des Forschungsfeldes der Online-Reviews hat sich Chatterjee
mit der Thematik befasst, ob Konsumenten Online-Reviews iiberhaupt nutzen und in ihre

- - - 249
Entscheidungen einbeziehen.

Der Autor kam zu dem Ergebnis, dass das wahrgenommene
Vertrauen in Form der Glaubwiirdigkeit ein wichtiger Faktor fiir den Nutzen von Online-

Reviews ist.

Wiedmann / Langner / Friedlandt haben den Einfluss von Kundenrezensionen im Internet auf
das Konsumentenverhalten am Beispiel von Online-Shops untersucht.”® Im Ergebnis ihrer
empirischen Studie besitzt u. a. die wahrgenommene Vertrauenswiirdigkeit einen signifikan-
ten Einfluss auf die Kundenwahrnehmung der Rezension. Zudem bescheinigen sie dem wahr-
genommenen Informationsnutzen ebenfalls einen Einfluss auf die Wahrnehmung der
Rezensionen. Der Informationsnutzen setzt sich in der Arbeit aus der Neuartigkeit der Infor-

mationen sowie dem Umfang bzw. Detailgrad relevanter Informationen zusammen.

Einen dhnlichen Befund liefern Huber / Kréonung / Meyer / Vollmann in ihrer Studie zur
Akzeptanz von Bewertungsportalen als Basis von Electronic Word of Mouth.”’! Der wahrge-
nommene Informationsgehalt sowie die Glaubwiirdigkeit haben demnach einen hohen Ein-
fluss auf die Akzeptanz von Nutzern. Zudem fanden die Autoren heraus, dass mit steigendem

wahrgenommenem Informationsgehalt auch der Einfluss auf die Kaufentscheidung steigt.

Die Untersuchung, welche Determinanten eine hilfreiche Online-Rezension ausmachen, stand
im Fokus der Studie von Baek / Ahn / Choi.?>* Unter Beriicksichtigung dualer Prozess Theo-

rien kamen die Forscher zu dem Ergebnis, dass die Glaubwiirdigkeit von Online-Rezension

*¥ Vgl. neben den nachfolgend genannten Studien zusitzlich Meyer (2004), S. 92ff.; Brown / Broderick / Lee
(2007), S. 2ft.

7 vgl. Chatterjee (2001).

»%vgl. Wiedmann / Langner / Friedlandt (2008).

»!'ygl. Huber / Krénung / Meyer / Vollmann (2011).

2 ygl. Baek / Ahn / Choi (2012).
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einen bestimmenden Faktor fiir deren Nutzen darstellt. Der Inhalt von Online-Rezensionen

hat ebenfalls einen hohen Stellenwert und beeinflusst den Nutzen signifikant.

Die Qualitdt von Online-Reviews stand im Fokus mehrerer Arbeiten. Die mit Hilfe eines
Laborexperiments durchgefiihrte Studie von Lee zum Thema der Beeinflussung von Online-
Reviews auf die Kaufabsicht kommt zu dem Ergebnis, dass die Qualitdt der Argumente in
einer Produktrezension einen positiven Einfluss auf die Kaufabsicht haben kann.**® Zu einem

vergleichbaren Ergebnis kommen die Autoren Lee / Lee.”*

Diese haben subjektive sowie
objektive Produktinformationen in Produktrezensionen und deren Einfluss auf Nutzer unter-
sucht. Sie kamen zu dem Ergebnis, dass die Qualitit der Produktrezensionen einen grof3en
Einfluss auf die Kaufabsicht hat. Das Ergebnis der Studie von Hu / Liu / Zhang besagt sogar,
dass die Qualitdt der Gesamtrezension einen direkten, signifikanten Einfluss auf die Beurtei-

lung des betreffenden Produkts besitzt.>>

Park / Lee / Han haben sich mit der Wirkung von Produktbewertungen durch Konsumenten
auf die Kaufentscheidung befasst. Auch sie bescheinigen der Qualitit von Online-
Rezensionen eine hohe Signifikanz auf deren Nutzen bzw. auf die Kaufabsicht.”*® Die Quali-
tit der Argumente bzw. die Qualitdt der Produktrezension kénnen mit dem wahrgenommenen
Informationsgehalt von Produktrezensionen verglichen werden, da beide einen Faktor fiir

deren Nutzen darstellen.

Im Forschungsmittelpunkt der Studie von Papathanassis / Knolle (2009) standen Online-
Reviews sowie deren Einfluss im Tourismusbereich. *’ Sie zeigen auf, dass die Prizision von
Produktrezensionen sowie die Hohe des Informationsgehalts einen signifikanten Einfluss auf
die Buchungsentscheidung haben. Der wahrgenommene Informationsgehalt von Produktre-
zensionen ist laut den Ergebnissen der Studie eine der wichtigsten Determinanten bei der

Frage, ob Rezensionen die Buchungsentscheidung beeinflussen.

Die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit von Produktrezensionen stand im Zentrum der Arbeit

von Cheung / Luo / Sia / Chen.”®® Im Zusammenhang mit Online-Word of Mouth Empfeh-

3 yagl. Lee (2009).

4 yagl. Lee / Lee (2009).

3 ygl. Hu/ Liu / Zhang (2008).

2% y/g]. Park / Lee / Han (2009).

»7ygl. Papathanassis / Knolle (2009).

»¥ Vgl. Cheung / Luo / Sia / Chen (2009).
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lungen wurde festgestellt, dass die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit einen signifikanten
Einfluss darauf hat, ob Empfehlungen in eine Entscheidung einbezogen bzw. iiberhaupt wahr-

genommen werden (und thnen damit ein Nutzen zugeschrieben wird).

Bei der Untersuchung des Einflusses von Online-Word of Mouth sowie der Ubernahme von
Meinungen aus Online-Reviews haben die Autoren Cheung / Lee / Rabjohn auf Basis von
dualen Prozess Theorien sowie der Medienreichhaltigkeitstheorie u. a. die Niitzlichkeit von
Produktrezensionen untersucht.”> Sie konnten empirisch belegen, dass die wahrgenommene
Glaubwiirdigkeit und die wahrgenommene Informationsqualitdt Einfluss auf die Kundenent-
scheidung haben. Den Uberlegungen liegt ein angepasstes Information Adoption Model von

Sussman / Siegal zu Grunde.**

Information

Informationsgehalt \
Niitzlichkeit der

Glaubwiirdigkeit

Abbildung 14: Angepasstes Information Adoption Model

Hennig-Thurau / Walsh stiitzen bzgl. des wahrgenommenen Informationsgehalts von Produkt-

261 1n ihrer Studie

rezensionen den postulierten Zusammenhang von Cheung / Lee / Rabjohn.
bzgl. der Konsequenzen des Lesens von Online-Rezensionen bescheinigen auch sie, dass der
Informationsgehalt von Produktrezensionen einen signifikanten Einfluss auf die Kaufent-

scheidung hat.

Die konsistenten Forschungsergebnisse der vorgestellten Arbeiten sowie die genannten Theo-
rien erlauben das Formulieren der folgenden Hypothese fiir die Glaubwiirdigkeit von Produkt-

rezensionen:

Hio: Je grofer die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit von Produktrezensionen, desto héoher ist

der wahrgenommene Nutzen der Gesamtproduktbewertung.

»%Vgl. Cheung / Lee / Rabjohn (2008).
9 ygl. Sussman / Siegal (2003), S. 52; Cheung / Lee / Rabjohn (2008), S. 233.
%! vgl. Hennig-Thurau / Walsh (2003).
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Fiir den wahrgenommenen Informationsgehalt soll folgender Zusammenhang tiberpriift wer-

den:

Hy: Je grofser der wahrgenommene Informationsgehalt von Produktrezensionen, desto hoher

ist der wahrgenommene Nutzen der Gesamtproduktbewertung.

Die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit sowie der wahrgenommene Informationsgehalt stellen

im Rahmen dieser Arbeit die wahrgenommene Qualitidt der Produktrezensionen dar.

3.9 Das erweiterte Technology Acceptance Model (TAM2)

3.9.1 Kernthema

Das Technologie Acceptance Model ist eines der bedeutungsvollsten Weiterentwicklungen
von Ajzen und Fishbeins Theorie des iiberlegten Handelns (Theory of Reasoned Action).*®?
Das Modell basiert auf den Arbeiten von Davis sowie Davis / Bagozzi / Warshaw und ver-
sucht, im Kern die Akzeptanz von Informationssystemen bzw. deren Nutzungsintention zu

263
erkliren.

Im erweiterten Technology Acceptance Model (Modified Technology Acceptance Model /
TAM?2) von Venkatesh / Davis *** wird die Nutzungsintention analog dem Technology Ac-
ceptance Model durch den wahrgenommenen Nutzen und die wahrgenommene Bedienungs-
freundlichkeit des Systems bestimmt. Unter Beibehaltung der Basiskomponenten wurde
jedoch das Ausgangsmodell um weitere (externe) Beeinflussungsvariablen erweitert. Diese
externen Stimuli umfassen sozial gepragte sowie kognitiv instrumentelle Faktoren. Zu der
Gruppe der sozial gepriagten Faktoren gehoren die subjektive Norm (Subjective Norm), die
Freiwilligkeit (Voluntariness), das Image sowie Erfahrungen (Experience). Job-Relevanz (Job
Relevance), Outputqualitit (Output Quality) sowie die Demonstrierbarkeit der Ergebnisse

(Result Demonstrability) werden den kognitiv instrumentellen Faktoren zugeordne‘[.265

262 yol. Davis (1985); Davis / Bagozzi / Warshaw (1989).

2% vol. Davis / Bagozzi / Warshaw (1989), S. 985.

24 ygl. Venkatesh / Davis (2000), S. 186ff.

% ygl. Venkatesh / Davis (2000) fiir eine ausfiithrliche Erliuterung der externen Stimuli im Modified Technolo-
gy Acceptance Model.
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Abbildung 15 zeigt das Technology Acceptance Model sowie dessen Erweiterungsdetermi-

nanten.>*®
Erfahrung Freiwilligkeit
Subjektive Norm
v
Image

Job-Relevanz

A 4

1
\ Wahrgenommener Nutzen

Outputqualitét

Demonstrierbarkeit
der Ergebnisse

Wahrgenommene Bedie-
nungsfreundlichkeit

1

1

1

1

1

I

. . 1
Nutzungsintention || Nutzungsverhalten :
1

1

1

1

1

1

1

1

_______________________________________________________________

Abbildung 15: Das erweiterte Technology Acceptance Model

Fiir die vorliegende Arbeit ist insbesondere die Erfahrung von Nutzern mit einem bestimmten
Objekt von Bedeutung und wird daher nachfolgend auf den Untersuchungsgegenstand trans-

feriert.

3.9.2 Erklidrungsbeitrag und Ableitung von Hypothesen

Die in das erweiterte Technology Acceptance Model integrierte ,,Erfahrung von Nutzern*
bezogen auf ein bestimmtes System kann beim vorliegenden Untersuchungsfeld auf die Er-
fahrung von (Bewertungsportal-) Nutzern mit Produktreviews iibertragen werden. Das erwei-
terte Technology Acceptance Model trifft unter anderem Aussagen dariiber, warum Personen
bestimmte Technologien nutzen (bzw. nicht nutzen). Positive Erfahrungen mit einem IT-
System konnen die Nutzungsintention dabei erhéhen. Bei Produktbewertungsportalen konn-
ten positive sowie negative Erfahrungen mit Produktbewertungen ebenfalls eine Wirkung auf
bestimmt Determinanten haben, weshalb diese Komponente des erweiterten Technology

Acceptance Model in das in dieser Arbeit zu untersuchende Gesamtmodell integriert wird.

266 y/g]. Venkatesh / Davis (2000), S. 188.
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Die Erfahrung von Individuen mit bestimmten IT-basierten Systemen stand zudem im Fokus
mehrerer Arbeiten. Flanagin / Metzger haben in ihrer Studie die Wahrnehmung der Glaub-
wiirdigkeit von Informationen im Internet untersucht. Als ein Ergebnis stellten sie heraus,
dass die Erfahrung mit dem Medium Internet signifikant fiir die Glaubwiirdigkeit der Infor-

mationen verantwortlich ist.?®’

Hartwick / Barki haben ebenfalls den Einfluss von Erfahrungen von Nutzern von Informati-
onssystemen (am Beispiel von Computern) untersucht. Die Autoren postulieren, dass die
subjektive Norm im Rahmen des erweiterten Technology Acceptance Models einen signifi-

kanten Einfluss auf den wahrgenommenen Nutzen des Systems hat.**®

Wenn das System
allerdings von Nutzern iiber einen ldngeren Zeitraum eingesetzt wird und durch die Nutzung
Erfahrungen bzgl. der Vor- und Nachteile des Systems gesammelt werden, kann die Erfah-

rung die subjektive Norm auch ersetzen.”®

O'Cass / Fenech haben in ihrer Studie die Akzeptanz des Internets als Verkaufskanal unter-

2" Die Autoren wiesen nach, dass sich die bisherige Erfahrung mit dem Medium Inter-

sucht.
net positiv auf die FEinschitzung der eigenen Bedienungskompetenz sowie auf die
(wahrgenommene) Einfachheit der Nutzung des Internets als Verkaufsplattform auswirken.
Die Einschitzung der Erfahrung basiert bei der Arbeit im Wesentlichen auf der eigenen Ein-

schitzung der Bedienungskompetenz der Nutzer.

Corritore / Krachera / Wiedenbeck merken in ihrer Arbeit an, dass Nutzer nach einiger Zeit
Erfahrungen mit einem Informationssystem sammeln und diese dann nutzen konnen, um ein
Entscheidungsrisiko zu minimieren.”’' Die gemachten Erfahrungen wirken sich zudem auf die
Vertrauenswiirdigkeit des Systems sowie dessen Glaubwiirdigkeit aus. Die Forschungsergeb-
nisse von Hajli gehen in eine #hnliche Richtung.”’? In der durchgefiihrten Studie fand der
Autor heraus, dass die Interneterfahrung von Konsumenten einen positiven Einfluss auf die
Vertrauenswiirdigkeit des Internets sowie die eigene wahrgenommene Bedienungskompetenz

hat 273

267 Vgl. Flanagin / Metzger (2000), S. 520.

268 vol. Hartwick / Barki (1994), S. 440ff.

299 vol. Hartwick / Barki (1994), S. 462.

7% ygl. O'Cass / Fenech (2003), S. 81ff.

2 Vgl. Corritore / Krachera / Wiedenbeck (2003), S. 740.
2 Vgl. Hajli (2012), S. 77ff.

1 Vgl. Hajli (2012), S. 80.
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Auf Basis der vorstehenden Erlduterungen soll untersucht werden, wie sich die Erfahrung mit
Produktreviews auf deren wahrgenommene Glaubwiirdigkeit und auf die Vertrauenswiirdig-

keit des Bewertungsportals auswirken. Die folgenden beiden Hypothesen werden formuliert:

H;: Je grofer die Erfahrung mit Produktreviews, desto hoher ist die wahrgenommene

Glaubwiirdigkeit von Produktrezensionen.

H,,: Je grofser die Erfahrung mit Produktreviews, desto grofier ist die Vertrauenswiirdigkeit

des Bewertungsportals.

Des Weiteren wird angenommen, dass die Erfahrung mit Produktreviews die wahrgenomme-
ne Einfachheit der Nutzung bzw. die Bedienungskompetenz der Nutzer positiv beeinflusst.

Nachfolgende Hypothese soll diesen Zusammenhang priifen:

Hy;: Je grofier die Erfahrung mit Produktreviews, desto grofer ist die Bedienungskompetenz

des Nutzers.

Eine Untersuchung von Oinas-Kukkonen unterstiitzt dabei die postulierte Annahme.>’* Der
Autor stellt in seiner Arbeit heraus, dass der Webflow in Form einer optimalen Erfahrung mit
dem System (in dieser Arbeit damit die Erfahrung mit Produktreviews) die Orientierung und

Navigation eines Nutzers (Bedienungskompetenz) positiv beeinflusst.

3.10 Zusammenfassung der Untersuchungshypothesen und Ubertragung in ein For-

schungsmodell

Alle vorgestellten und nun zu untersuchenden Forschungshypothesen sind in der nachfolgen-

den Tabelle 9 noch einmal zusammengefasst dargestellt.

M Vgl. Oinas-Kukkonen (2011), S. 171.
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Bez.

Postulierter Wirkungszusammenhang

Theoretischer Hintergrund

Je grofier der wahrgenommene Nutzen der Ge-

samtproduktbewertung, desto stdrker ist deren

Theory of (Subjective)
Expected Utility (Neumann /
Morgenstern 1944), Prospect

i Einfluss auf die eigene Gesamtbewertung des Pro- | Theory (Kahneman / Tversky
dukts. 1979), Mental Accounting
Theory (Thaler (1985 /1999)
Je grofler die Anzahl der Produktbewertungen,
H, | desto grofser ist deren Einfluss auf den wahrge-
nommenen Nutzen der Gesamiproduktbewertung.
Je grofer die Anzahl der Produktbewertungen, Prospect Theory (Kahneman
Hs | desto grofer ist die Vertrauenswiirdigkeit des / Tversky 1979)
Bewertungsportals.
Je grofer die Anzahl der Produktbewertungen,
Hy | desto besser ist die Reputation des Bewertungspor-
tals.
Je hoher der wahrgenommene Informationsgehalt
Hs | der Produktrezension, desto hoher ist die wahrge-
nommene Glaubwiirdigkeit der Produktrezension.
Je grofler das (subjektive) Wissen iiber das Pro-
He | dukt, desto stdirker ist die wahrgenommene Glaub- Balance Theorie (Heider
wiirdigkeit der Produktbewertung. 1958), Theorie der kogniti-
ven Dissonanz (Feistinger
Je grofer das (subjektive) Wissen iiber das Pro- 1978)
H; | dukt, desto geringer ist der wahrgenommene Infor-
mationsgehalt der Produktrezension.
Je grofer das Produktinvolvement, desto grofer ist
s das (subjektive) Wissen iiber das Produkt.
Je besser die durchschnittliche Bewertung des Adaptions-Niveau-Theorie
(Helson 1964), Assimilati-
Hy | Produkts im Bewertungsportal, desto besser ist die

eigene (subjektive) Gesamtproduktbewertung.

ons-Kontrast-Theorie (Sherif

/ Hovland 1961)
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Bez. | Postulierter Wirkungszusammenhang Theoretischer Hintergrund
Je grofer die Ubereinstimmung von Inhalten der
einzelnen Produktrezensionen, desto grofser ist die
fo wahrgenommene Glaubwiirdigkeit der Produktre-
zensionen.
Je grofer die Ubereinstimmung von Inhalten der Informationsintegrations-
einzelnen Produktrezensionen, desto grofSer ist der | theorie / Averaging &
i wahrgenommene Informationsgehalt der Produkt- | Adding Model (Anderson
rezensionen. 1971, 1981, 1991)
Je grofer die Ubereinstimmung von Inhalten der
einzelnen Produktrezensionen, desto hoher ist der
e wahrgenommene Nutzen der Gesamtproduktbewer-
tung.
Je strukturierter / iibersichtlicher Aufbau und Lay-
Hi; | out des Bewertungsportals, desto héher ist die
Bedienungskompetenz der Nutzer.
Je strukturierter / iibersichtlicher Aufbau und Lay- | Model of the Ancedents of
His | out des Bewertungsportals, desto grofser ist die Perceived Ease of Use
Vertrauenswiirdigkeit des Bewertungsportals. (Venkatesh / Davis 1996)
Je hoher die Bedienungskompetenz der Nutzer,
His | desto grofer ist die Vertrauenswiirdigkeit des
Bewertungsportals.
Je positiver die Reputation des Bewertungsportals,
Hi¢ | desto grofer ist die Vertrauenswiirdigkeit des
Bewertungsportals. Theorie der initialen Online-
Vertrauensbildung
Je grofer die Vertrauenswiirdigkeit des Bewer- (McKnight / Choudhury /
Hy7 | tungsportals, desto grofser ist der wahrgenommene Kacmar 2002), Model of
Nutzen der Gesamtproduktbewertung. Trust for Electronic
Je positiver die Reputation des Bewertungsportals, | Commerce (Egger 2003)
His | desto grofer ist der wahrgenommene Nutzen der

Gesamtproduktbewertung.
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Bez. | Postulierter Wirkungszusammenhang Theoretischer Hintergrund
Je grofer die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit
Hy9 | von Produktrezensionen, desto hoher ist der wahr- Informationstkonomik
genommene Nutzen der Gesamtproduktbewertung. (Akerlof 1970; Spence
1976), Theorie des wahrge-
Je grofser der wahrgenommene Informationsgehalt nommenen Risikos (Bauer
H,o | von Produktrezensionen, desto hoher ist der wahr- 1960; Cox 1967)
genommene Nutzen der Gesamtproduktbewertung.
Je grofer die Erfahrung mit Produktreviews, desto
Hy, | hoher ist die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit von
Produktrezensionen.
Modified Technology
Je grofer die Erfahrung mit Produktreviews, desto
Acceptance Model
Hy, | grofer ist die Vertrauenswiirdigkeit des Bewer- '
(Venkatesh / Davis 2000)
tungsportals.
H Je grofer die Erfahrung mit Produktreviews, desto
23

grofser ist die Bedienungskompetenz des Nutzers.

Tabelle 9: Zusammenfassung der formulierten Untersuchungshypothesen
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Abbildung 16 stellt die zu untersuchenden Wirkungszusammenhénge grafisch dar. Durchge-

zogene Pfeile beschreiben positiv formulierte Wirkungszusammenhinge, der gestrichelte Pfeil

charakterisiert eine negativ formulierte Beziehung.

Aufbau / Layout des H14 Vertrauenswiirdigkeit des H3 Anzahl der
Bewertungsportals Bewertungsportals Produktbewertungen
- s :
N X
v g | »
. Reputation des 0N
Bedienungskompetenz B — o
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Produktinvolvement Erfahrung mit Wahrgenonzi?: nerRutzen
Rl S S E Sl Gesamtproduktbewertung
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w BN Quali- 2 tit pad
o oo k Wahrgenommener . o
Ubereinstimmung von H1l— T ———— Eigene (subjektive)
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Abbildung 16: Gesamt-Untersuchungsmodell
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4 Grundlagen und Konzeption der empirischen Untersuchung

In diesem Kapitel werden die methodischen Grundlagen und das Konzept fiir die empirische
Untersuchung ausfiihrlich vorgestellt und erldutert, um die spéteren Ergebnisse folgerichtig

ableiten zu konnen.

4.1 Methodische Grundlagen und Konzeption der empirischen Untersuchung

Die einzelnen Teilkapitel dieses Abschnitts beschéftigen sich nun detailliert mit den methodi-
schen Grundlagen sowie mit der Konzeption der empirischen Untersuchung. Zunéchst wird

dabei auf die Konzeptualisierung von Konstrukten eingegangen.

4.1.1 Konzeptualisierung von Konstrukten

Im Rahmen dieser Arbeit werden tiberwiegend nicht direkt beobachtbare Variablen und Kon-
strukte untersucht. Wihrend sich direkt beobachtbare Variablen durch eine einzelne Frage
abfragen lassen (Single-Item Messung), werden diese nicht direkt beobachtbaren Variablen
durch mehr als einen Indikator abgefragt (Multi-Item Messung) und héufig auch als latente
Variablen bezeichnet. Zur Messung dieser latenten Wirkungsgro3en miissen addquate Indika-
torvariablen gefunden werden. Die Entwicklung eines solchen Messinstruments wird in der

Literatur als Operationalisierung bezeichnet.*”

Um latente Variablen messen zu konnen, muss zunédchst festgelegt werden, ob es sich um ein
reflektives oder formatives Messmodell handelt. Bei einem reflektiven Messmodell wird
angenommen, dass die nicht direkt beobachtbare Variable die dazugehorigen manifesten
Variablen verursacht. Es wird daher von einer Wirkungsrichtung vom Konstrukt (der latenten
Variable) zu den Indikatoren ausgegangen. Folglich wiirden sich bei einer Verdnderung der
Charakteristik der latenten Variable zwangslaufig auch die Werte der dazugehorigen Indikato-
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ren dndern.””” Durch die Verwendung mehrerer manifester Indikatoren sollen Verzerrungen,

die durch Messfehler in einzelnen Indikatoren auftreten, korrigiert und aufgefangen wer-

7 ygl. Homburg / Giering (1996), S. 6.
76 ygl. Fassott / Eggert (2005), S. 37.
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den.?”” Generell sollte die Korrelation zwischen Indikatoren einer latenten Variable unterein-

ander hoch sein.?’®

Bei formativen Messmodellen wird davon ausgegangen, dass die Indikatoren die latente
Variable bestimmen. Die manifesten Indikatoren ,,formen® daher die latente Variable. Im
Kontrast zum reflektiven Messmodell miissen die Indikatoren nicht zwingend untereinander
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korrelieren (eine hohe Multikollinearitét ist sogar unerwiinscht).””” Messfehler werden beim

formativen Messmodell nicht mehr auf Ebene der Indikatoren, sondern auf Ebene des Kon-

strukts beriicksichtigt.**’

In Abbildung 17 sind die Unterschiede zwischen reflektiven und formativen Messmodellen

noch einmal anschaulich dargestellt.

Reflektives Messmodell Formatives Messmodell
/ 61
X, X5 X3 X, X, X3
f f f
o1 07 03

Abbildung 17: Reflektives und formatives Messmodell im Vergleich

Die meisten untersuchten Konstrukte in der Marktforschung lassen sich sowohl reflektiv als
auch formativ operationalisieren, dennoch kann die Wahl des falschen Messmodells zu feh-
lerhaften Forschungsergebnissen fiihren.”®! Jarvis / MacKenzie / Podsakoff haben daher einen
Kriterienkatalog entwickelt, der Entscheidungsregeln zur Festlegung der Messphilosophie

beinhaltet. Auf dieser Basis wird entschieden, ob ein Konstrukt reflektiv oder formativ spezi-

77 Vgl. Homburg / Dobratz (1991), S. 214.

8 vgl. Hetzel (2009), S. 188.

7 Vgl. Hetzel (2009), S. 189.

#0'yvgl. Jarvis / MacKenzie / Podsakoff (2003), S. 201.
1 vgl. Homburg / Klarmann / Pflesser (2008), S. 293.
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82 Fassott / Eggert stellen in ihrer Arbeit ebenfalls einen Fragenkatalog
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fiziert werden sollte.
zur Spezifikation eines Messmodells vor.”” Herrmann / Huber / Kressmann sehen die verof-
fentlichten Fragenkataloge eher kritisch, da die Kataloge Redundanzen aufweisen und sich

auf die Frage reduzieren lassen, in welche Wirkungsrichtung eine Beeinflussung stattfindet.***

An dieser Stelle sei angemerkt, dass einige Autoren kritisch zu bedenken geben, dass viele
Konstrukte (besonders Konstrukte der Einstellung) reflektiv oder formativ umgesetzt werden
konnen. Die Autoren geben weiter zu bedenken, dass sich oftmals begriindete Argumente fiir

die Nutzung beider Messmodelle finden lassen.”®

Eine besondere Bedeutung, die mit der Entwicklung von Messmodellen von latenten Variab-
len einhergeht, kommt der Giitebeurteilung des Messmodells zu. Die Qualitit der Erfassung
eines Konstrukts mit reflektiven latenten Variablen wird generell durch die Giitekriterien der

Reliabilitdt (Zuverlédssigkeit) und der Validitat (Giiltigkeit der Messung) bestimmt.**°

Die Reliabilitdt bezeichnet nach Weiber / Miihlhaus ,,das Ausmafs, mit dem wiederholte Mes-
sungen eines Sachverhalts mit einem Messinstrument auch die gleichen Ergebnisse lie-
fern.“**" Die Reliabilitit wird daher von Biihner auch als Genauigkeit und Zuverlissigkeit der

8 Wiederholte Messungen des gleichen Messgegenstands sollen daher zu

Messung definiert.
identischen Ergebnissen fiihren. Ist dies der Fall, wird von einer reliablen Messung ausgegan-
gen.”®” Folglich sollten die Zufallsfehler (wenn mdoglich) gering gehalten werden oder die
Messung optimalerweise frei von Zufallsfehlern sein.®® In der Marketingforschung wird

zumeist auf nachfolgend vorgestellte Reliabilititstests verwiesen:*"'

Mit Hilfe der Test-Retest-Reliabilitdt bzw. deren Methode kann gepriift werden, ob Werte
iiber einen bestimmten Zeitraum hinweg konstant bleiben. Diese Methode findet allerdings

wegen der problematischen Annahme ,, unverdnderter wahrer Werte® nur selten Anwen-

82 Vgl. Jarvis / MacKenzie / Podsakoff (2003), S. 203.

2 Vgl. Fassott / Eggert (2005), S. 43.

284 Vgl. Herrmann / Huber / Kressmann (2006), S. 47.

% Vgl. u. a. Diamantopoulos (1999), S. 445f.; Rossiter (2002), S. 317f.
%6 vol. Homburg / Giering (1996), S. 6.

27 Weiber / Miihlhaus (2010), S. 109.

% ygl. Bithner (2011), S. 51.

2% vgl. Schnell / Hill / Esser (2011), S. 143.

0 ygl. Homburg / Giering (1996), S. 7.

#! ygl. Bithner (2011), S. 153ff.; Schnell / Hill / Esser (2011), S. 143ff.
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22 Bei der Paralleltest-Reliabilitit wird eine Messung mit einer Vergleichsmessung auf

dung.
einem gleichwertigen Messinstrument {liberpriift. Diese Arte der Messung ist aufgrund der
doppelten Durchfiihrung in der Praxis kaum verbreitet und nur schwer umsetzbar.*”> Zur
Uberpriifung der Reliabilitit kommen aufgrund der genannten Schwachpunkte der Test-
Retest-Reliabilitdt und der Paralleltest-Reliabilitdt oftmals Tests auf Basis der internen Kon-

% Diese Art der Reliabilititspriifung kann u. a. durch Prii-

sistenz-Reliabilitdt zum Einsatz.
fung der Giitekriterien der 1. Generation (Cronbach-Alpha, Item-to-Total-Correlation)

stattfinden.

Neben der Reliabilitit (Zuverldssigkeit und Genauigkeit) ist die Validitét ein weiteres wichti-
ges Giitekriterium bei der Operationalisierung von Konstrukten mit latenten Variablen. Die
Validitdt gibt die formale Korrektheit bzw. Giiltigkeit einer Messung an. Dabei wird tiber-
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priift, ob wirklich der Sachverhalt gemessen wird, der im Fokus der Erhebung steht.”” In der

Literatur wird die Validitit i. d. R. in verschiedene Validititsarten unterteilt.>*®

Géngig ist eine
Unterteilung in nomologische Validitit, Inhalts-, Konvergenz- und Diskriminanzvaliditit.*”’
Die beiden letztgenannten Validitdtsarten sind dabei Unterformen der Konstruktvaliditit,

welche im Vordergrund der Untersuchung dieser Arbeit steht.

Bagozzi / Philips definieren die Konvergenzvaliditit als ,.the degree to which two or more
attempts to measure the same concept are in agreement.“*® Konvergenzvaliditit liegt daher
vor, wenn einerseits die Indikatoren, die demselben Faktor zugeordnet sind, hoch miteinander
korrelieren und andererseits zwischen den Faktoren, die zur selben Dimension gehoren, eben-

falls ein hoher Zusammenhang festzustellen ist.%

Der Aspekt der Diskriminanzvaliditdt ist erfiillt, wenn sich die einzelnen Konstrukte des
Messmodells eindeutig voneinander separieren lassen und es keine Konvergenzen oder Uber-
einstimmungen mit anderen Konstrukten gibt.’” Die Indikatoren eines Konstrukts miissen
daher untereinander immer eine hohere Korrelation aufweisen als zu anderen Indikatoren von

Konstrukten des Gesamtmessmodells.

292 ygl. Schnell / Hill / Esser (2011), S. 143.

%3 Vgl. Weiber / Miihlhaus (2010), S. 110.

2 Vgl. Weiber / Miihlhaus (2010), S. 110.

% Vgl. Bithner (2011), S. 61.

% ygl. Bryant (2000), S. 99ff.; Bagozzi / Philips (1982), S. 468ff.; Biihner (2011), S. 61ff.
#7ygl. Churchill (1970), S. 70; Homburg / Giering (1996), S. 7f.

% Bagozzi / Philips (1982), S. 468.

9 vgl. Campell / Fiske (1959), S. 81ff.; Homburg / Giering (1996), S. 7.

3% ygl. Bithner (2011), S. 64.
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Zur Uberpriifung der Reliabilitit und der Validitit von Konstrukten stellt die Marketingfor-
schung verschiedene Priifmechanismen und Beurteilungskriterien bereit. Meist wird dabei die
Reliabilitdt und die Validitit von Konstrukten durch die Giitekriterien der ersten und zweiten

391 Im Rahmen dieser Arbeit werden von den Giitekriterien der ersten

Generation tiberpriift.
Generation die explorative Faktorenanalyse, das Cronbach-Alpha sowie die Item-to-Total

Korrelation verwendet.

Die Giitekriterien der zweiten Generation fullen auf der konfirmatorischen Faktorenanalyse

392 Die konfirmatorische Fakto-

und lassen sich in globale und lokale Gtitekriterien unterteilen.
renanalyse (KFA) ist dabei ein ,,Sonderfall des allgemeinen Modells der Kausalanalyse* und
stellt somit einen eigenen Teilbereich dar.’”> Bei der konfirmatorischen Faktorenanalyse
werden (anders als bei der explorativen Faktorenanalyse) Indikatoren auf Grundlage von
theoretischen Uberlegungen genau einem Faktor zugeordnet. Daher handelt es sich bei der

konfirmatorischen Faktorenanalyse auch um ein strukturpriifendes Verfahren.’*

4.1.2 Kausalanalyse / Kovarianzstrukturanalyse mit AMOS

Bei vielen Fragestellungen auf dem wissenschaftlichen Gebiet geht es darum, kausale Abhin-
gigkeiten von bestimmten Variablen zu untersuchen.’” In der Unterscheidung von Struk-
turgleichungs- und Messmodell liegt der Grundgedanke der in der internationalen
Marktforschung postulierten Zwei-Sprachen-Konzeption begrl'indet.3 % Auf der einen Seite
bezieht sich die theoretische Sprache auf Begriffe, die nicht direkt feststellbare Messgroflen
umfasst. Auf der anderen Seite geht es bei der empirischen Sprache um Begriffe, die auf

direkt messbaren Begebenheiten beruhen.’”’

Werden auf Basis eines Datensatzes Zusammenhinge zwischen Konstrukten untersucht,
spricht man generell von einer Kausalanalyse.’® Sind die Konstrukte des Modells reflektiv
operationalisiert, kann diese Untersuchung mit Hilfe der varianzbasierten oder kovarianzba-

sierten Kausalanalyse durchgefiihrt werden.

%' Vgl. Homburg / Giering (1996), S. 8.

392 yol. hierzu Kapitel 4.1.3.2.

% Vgl. Homburg / Giering (1996), S. 9.

% Vgl. Backhaus / Erichson / Plinke / Weiber (2010), S. 13.
3% Vgl. Backhaus / Erichson / Plinke / Weiber (2010), S. 517.
3% v gl. Mann (1998), S. 506.

*7'Vgl. Mann (1998), S. 506.

3% Vgl. Backhaus / Erichson / Plinke / Weiber (2010), S. 519.
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Dennoch weisen Kausalanalysen die gleichen Einschrinkungen wie andere (empirische)
Methoden auf. Die in der Priifung der Hypothesen ermittelten Ergebnisse kénnen daher nur
falsifiziert, jedoch nicht bewiesen werden.’” Aus diesem Grund bedeuten die ermittelten
Giitewerte, die auf Basis der erhobenen Daten ermittelt werden, nicht zwangslaufig, dass das

vorliegende Kausalmodell die Realitét hinreichend abbildet.

Der Einsatz von Kausalmodellen erweist sich im Vergleich zu nicht miteinander verbundenen
Hypothesen bzw. einzelnen Hypothesen aber als leistungsfihig