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Anmerkungen

In der vorliegenden Arbeit wurde nach Maoglichkeit eine geschlechtsneutrale
Schreibweise verwendet. Bei den Begriffen Konsument/in/nen, Sender/in/nen,
Empfanger/in/nen, Rezipient/in/en, Rezensent/in/nen und Verfasser/-in/nen wurde
jedoch aus Grinden der Lesbarkeit und des inhaltlichen Verstandnisses die mannlich

Form verwendet. In all diesen Fallen sind jeweils auch Frauen mit gemeint.

Erwéhnt werden soll zudem, dass die Begriffe Empfanger und Rezipient synonym
verwendet werden. Selbiges gilt fur die Bezeichnungen Rezensent, Sender und

Verfasser.
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EINLEITUNG

”The digital innovations of the last decade made it effortless, indeed second nature, for
audiences to talk back and talk to each other” (Deighton/Kornfeld, 2009, S. 4).

In den letzten Jahren kam es, einhergehend mit der steigenden Verbreitung des Internets
und der Entwicklung von sozialen Medien zu einer Vereinfachung und Intensivierung
der digitalen Kommunikation (vgl. Di Blasio/Milani, 2008, S. 799; Stenger, 2012, S. 5).
Diese technologische Erweiterung der Kommunikationsmoglichkeiten wirkte sich auch
auf das Interaktionsverhalten der Konsumenten aus (vgl. Burton/Khammash, 2010, S.
230). Einerseits artikulieren immer mehr Konsumenten eigene Produkterfahrungen,
beispielsweise in Form von Online-Kundenrezensionen, in digitalen Medien und
generieren dadurch ein breites Spektrum an Produktinformationen (vgl. z.B.
Bickart/Schindler, 2001, S. 32; Willemsen/Neijens/Bronner/deRidder, 2011, S. 19).
Andererseits rezipiert eine zunehmende Anzahl an Konsumenten diese Informationen,
die auch als electronic Word-of-Mouth (eWOM)' bezeichneten werden, und
berlicksichtigt selbige bei der eigenen Produktbewertung und Kaufentscheidung (vgl.
z.B. Lee/Park/Han, 2008, S. 341, Lis, 2013, S. 121). Ganzheitlich betrachtet fiihrten die
neuen digitalen Kommunikationsmoglichkeiten zu einer massiven Erhohung des

produktbezogenen Informationsaustauschs zwischen Konsumenten.

Die hohe Popularitdt von eWOM l&sst sich unter anderem dadurch begriinden, dass
Konsumenten, im Vergleich zu Unternehmen und Marketingagenturen, keine
verkaufsfordernde Absicht unterstellt wird und Produktinformationen von selbigen
deshalb glaubwurdiger erscheinen (vgl. Bickart/Schindler, 2001, S. 32; Dellarocas,
2003, S. 1407 f). AuRerdem ist bei oft gekauften Produkten meist ein aggregiertes
Rating ersichtlich, welches die durchschnittliche Produktbewertung vieler Konsumenten
wiedergibt und deshalb nach den Annahmen der Social Impact Theory (vgl.
Latané/Wolf, 1981, S. 438) eine tendenziell hthere Vertrauenswirdigkeit aufweist, als
das Urteil einer einzelnen Informationsquelle. Dartiber hinaus kann die hohe Popularitét
von eWOM auch darauf zuriickgefuhrt werden, dass Konsumenten, unter der
Voraussetzung eines Internetzugangs, sehr einfach, zeit- und ortsunabhangig auf
eWOM zugreifen konnen (vgl. Di Blasio/Milani, 2008, S. 799).

! Eine genauere Bestimmung des Begriffs eWOM erfolgt in Kapitel 1.1.



Insgesamt ist zu konstatiert, dass eWOM mittlerweile als relevante EinflussgréRRe in
Bezug auf die Produkteinstellung und Kaufintention von Konsumenten betrachtet
werden kann (vgl. Kamtarin, 2012, S. 63; Reichelt/Sievert/Jacob, 2014, S. 65). Weiters
legen Studien nahe, dass nicht nur die Kaufintention sondern auch das tatsachliche
Kaufverhalten durch eWOM positiv  beeinflusst werden kann (vgl. z.B.
Chevalier/Mayzlin, 2006, S. 345; Clemons/Gao/Hitt, 2006, S. 150; Riegner, 2007, S.
443; Themba/Mulala, 2013, S. 36 f).

Trotz dieser empirischen Belege, die fiir eine hohe Relevanz von eWOM beziiglich des
Konsumentenverhaltens sprechen, wurde bislang lediglich unvolistandig erforscht, in
welcher Weise verschiedene Determinanten die wahrgenommene Nutzlichkeit und
Wirksamkeit von eWOM beeinflussen (vgl. Willemsen et al., 2011, S. 21). Dies
begriindet sich im Wesentlichen dadurch, dass eWOM ein relativ neues Forschungsfeld
ist (vgl. Lis/Korchmar, 2013, S. 1). AulRerdem wird der Erkenntnisfortschritt dadurch
erschwert, dass die Wirkungszusammenhéange im Bereich von eWOM vermutlich sehr
komplex sind. Bisherige Studien deuten darauf hin, dass die wahrgenommene
Nutzlichkeit und Effektivitit von eWOM durch eine Vielzahl an Faktoren und
Interdependenzen zwischen selbigen beeinflusst wird (Cheung/Thadani, 2010, S. 322 ff;
Cheng/Zhou, 2010, S. 2; Willemsen et al., 2011, S. 29 f).

Vor dem Hintergrund obiger Ausfuhrungen, soll in der vorliegenden Arbeit im Rahmen
eines Experiments empirisch untersucht werden, wie die wahrgenommene Nutzlichkeit
einer Online-Kundenrezension durch die Valenz, den Argumentationsstil und das
Nutzlichkeitsvoting anderer Rezipienten beeinflusst wird. Des Weiteren soll Gberpriift
werden, ob auch die Expertise und Vertrauenswiirdigkeit des Verfassers, sowie
verschiedene Merkmale des Rezipienten einen Effekt auf die Nuitzlichkeitsbeurteilung
einer Online-Kundenrezension haben. Ergdnzend dazu wird untersucht, ob die
wahrgenommene Niitzlichkeit der Rezension einen prédiktiven Einfluss auf die

Produkteinstellung und Kaufintention ausubt.



I. THEORETISCHER TEIL

An dieser Stelle soll kurz auf die Inhalte des theoretischen Teils dieser Arbeit
eingegangen werden. Dadurch soll die Orientierung in der Arbeit erleichtert und die

Nachvollziehbarkeit des Aufbaus gefordert werden.

Im ersten Kapitel wird zuerst der Begriff eWOM spezifiziert und vom klassischen
WOM abgegrenzt. Aufbauend auf dieser grundlegenden Begriffsbestimmung werden
Online-Kundenrezensionen, als spezifische Form von eWOM, komponentenorientiert
definiert. Im letzten Unterkapitel wird dann der aktuelle Forschungsstand zu eWOM
genauer dargestellt. Grundlegend soll durch das erste Kapitel ein einheitliches
Verstandnis im Hinblick auf den Untersuchungsgegenstand generiert und eine

Einordnung des Forschungsinteresses dieser Arbeit ermdglicht werden.

Im zweiten Kapitel erfolgt eine theoretische Auseinandersetzung mit Einstellungen.
Dazu werden zuerst, im Rahmen einer Begriffsanndherung, unterschiedliche
Einstellungskonzepte vorgestellt. Nachfolgend werden zentrale Funktionen von
Einstellungen erlautert. AnschlieBend daran werden lerntheoretische Mdglichkeiten der
Einstellungsédnderung besprochen und zum Abschluss wird der Zusammenhang
zwischen Einstellungen und Verhalten naher behandelt. Insgesamt kann das zweite

Kapitel als theoretische Grundlage fiir das dritte Kapitel betrachtet werden.

Einleitend werden im dritten Kapitel die allgemeinen Annahmen zum Medienwirkungs-
verstandnis thematisiert. Darauf folgend wird genauer besprochen wie verschiedene
sender-, botschafts-, empfanger- und kontextbezogene Faktoren die Wirksamkeit einer
Online-Kundenrezension beeinflussen. Die im dritten Kapitel dargestellten empirischen
Erkenntnisse zu verschiedenen Determinanten der persuasiven Kommunikation

fungieren als Basis fiir die Hypothesenformulierung in dieser Arbeit.



1. Electronic Word of Mouth

In diesem Kapitel wird einleitend der Begriff eWOM definiert. In weiterer Folge wird
herausgearbeitet wie selbiger sich wvon der traditionellen Mundpropaganda
unterscheidet. Im Anschluss daran erfolgt eine genauere Auseinandersetzung mit
Online-Kundenrezensionen. AbschlieBend wird der aktuelle wissenschaftliche
Erkenntnisstand hinsichtlich der Nutzung und Wirkung von eWOM zusammenfassend

dargestellt.

1.1 Begriffsbestimmung und Abgrenzung

Der Begriff electronic Word-of-Mouth (eWOM)? kann definiert werden als ,,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” (Hennig-Thurau/Gwinner/Walsh/Gremler, 2004, S. 39).

Ausgehend von dieser relativ allgemeinen Begriffsdefinition, welche innerhalb der
themenspezifischen Literatur am haufigsten angefihrt wird (vgl. z.B. Ldpez/Sicilia,
2011, S. 217; Willemsen et al., 2011, S. 19), kann festgehalten werden, dass es sich bei
eWOM, wie bei traditionellem Word-of-Mouth (WOM), um eine von Konsumenten
generierte Evaluation von Produkten oder Unternehmen handelt. Ein wesentlicher
Unterschied zwischen WOM und eWOM st jedoch, dass letzteres nicht durch direkte,
mindliche Kommunikation sondern internetbasiert, beispielsweise Uber Blogs,
Diskussionsforen, Verkaufsplattformen, Verbraucherportale oder soziale Netzwerke
(vgl. Cheng/Zhou, 2010, S. 1), verbreitet wird. Aus diesem Sachverhalt ergeben sich
einige bedeutende Differenzen zwischen eWOM und WOM, welche nachfolgend néher

besprochen werden sollen.

Ein erster zentraler Unterschied zwischen den beiden Kommunikationsformen bezieht
sich auf die GroRe des Empfangerkreises. Wahrend sich WOM vor allem auf das engere
personliche Umfeld des Senders beschrénkt, weist eWOM keine zahlenméfige
Restriktion des Empfangerkreises auf (vgl. Reichelt et al., 2014, S. 65). Prinzipiell kann

jeder Kaufinteressierte, der Uber einen Internetzugang verfigt, eWOM rezipieren.

2 Alternativ dazu kann eWOM auch als digitale Mundpropaganda bezeichnet werden (vgl. Lis/Korchmar,
2013, S. 12).


http://link.springer.com/search?facet-author=%22Manuela+L%C3%B3pez%22

Resultierend daraus, ist der potentielle Einflussbereich von eWOM deutlich groRer als
bei WOM.

WOM und eWOM unterscheiden sich zudem hinsichtlich der Beziehungsintensitat und
dem Bekanntheitsgrad zwischen Sender und Empfanger. WOM wird meist zwischen
Personen ausgetauscht, die sich nahe stehen und eine starke wechselseitige Beziehung
zueinander aufweisen (vgl. Cheng/Zhou, 2010, S. 1). Gegensétzlich dazu ist der Sender
von eWOM haufig anonym und es besteht Ublicherweise keine enge Beziehung
zwischen Sender und Empfanger. Aufgrund der geringeren Beziehungsintensitat und
Vertrauensbasis zwischen den Kommunikationspartnern, ist die Einflussstarke von
eWOM auf den jeweiligen Empfanger tendenziell geringer als jene von WOM (vgl.
Xia/Bechwati, 2008, S. 3).

Eine weitere Differenz zwischen WOM und eWOM besteht darin, dass zweiteres
speicherbar ist und somit jederzeit und unabhdngig vom momentanen Aufenthaltsort
verfasst und rezipiert werden kann (vgl. Lis, 2013, S. 121). Dies bedeutet, dass keine
simultane Anwesenheit der Kommunikationspartner erforderlich ist, wodurch die
Informationstibertragung erheblich vereinfacht wird (vgl. Di Blasio/Milani, 2008, S.
799). Ein damit verbundener Nachteil ist jedoch, dass bei eWOM kein unmittelbarer
wechselseitiger Informationsaustausch zwischen Sender und Empfénger stattfindet. Der
Empfanger kann folglich nicht, wie bei WOM, direkt auf den Sender reagieren und

zusatzliche Produktinformationen einholen (vgl. Lis/Korchmar, 2013, S. 6).

Restimierend l&sst sich festhalten, dass konsumentengenerierte Produktevaluationen
durch deren Expansion ins Internet zusatzlich an Bedeutung gewonnen haben. Aufgrund
der vorhergehend beschriebenen Unterschiede, konnen WOM und eWOM dabei als
komplementér wirkende EinflussgroRen beziglich des Verhaltens von Konsumenten
betrachtet werden (vgl. Lee et al., 2008, S. 341).

1.2 Online-Kundenrezensionen

Eine spezifische Form von eWOM, mit welcher sich die vorliegende Arbeit
ausfihrlicher befasst, sind Online-Kundenrezensionen. Bei selbigen handelt es sich um
schriftliche Evaluationen von Produkten oder Dienstleistungen aus der Perspektive von
Konsumenten, die vor allem auf Online-Verbraucherportalen (z.B. Ciao) oder Online-



Verkaufsplattformen (z.B. Amazon) veroffentlicht werden (vgl. Willemsen et al., 2011,
S. 20). Im Folgenden werden typische Komponenten von Online-Kundenrezensionen
genauer besprochen. Dabei soll, erganzend zur beschreibenden Darstellung, auch
herausgearbeitet werden welche Funktion einzelne Komponenten fur den Rezipienten
erfullen. Die daraus resultierenden Erkenntnisse sind insbesondere im Hinblick auf die
Konzeption des Erhebungsinstruments, im empirischen Teil dieser Arbeit, relevant.

Die charakteristischste Komponente einer Online-Kundenrezension ist der
Evaluationstext, in welchem ein Konsument seine Produktwahrnehmung argumentativ
begriindet. Selbiger inkludiert, neben dem Textelement, meist eine Uberschrift und das
Verfassungsdatum (vgl. z.B. Amazon, 2014% S. 1; Ciao, 2014% S. 1). Die Lange des
Textes kann vom Verfassenden frei gewéhlt werden, wobei teils die minimale und
maximale Wortanzahl durch die Internetplattform vorgegeben wird (vgl. z.B. Amazon,
2014°, S. 1). Wesentliche Merkmale beziiglich der Wirkung eines Evaluationstextes
sind unter anderem die Valenz, der Argumentationsstil, sowie die Qualitat und Anzahl
der Argumente (vgl. Willemsen et al., 2011, S. 21 ff).

Die zweite zentrale Komponente einer Online-Kundenrezension ist das Produktrating,
durch welches die schriftliche Produktevaluation eindeutig quantifiziert wird (vgl.
Mudambi/Schuff, 2010, S. 186). Dieses erfolgt meist auf einer flinf bis zehnstufigen
Skala, die haufig in Form von Sternen angefiihrt wird (vgl. Ciao, 2014% S. 1; IMDb,
2014, S. 1). Alternativ dazu kann auch eine Zahlenskala mit benannten Endpunkten
(z.B. sehr gut - sehr schlecht) verwendet werden. Neben den einzelnen Produktratings
kdnnen die Rezipienten zudem auf ein aggregiertes Produktrating zurlickgreifen, das die
gemittelte Produktwahrnehmung aller Rezensenten angibt (vgl. Amazon, 2014% S. 1;
Ciao, 2014% S. 1). Auf Amazon (vgl. 2014% S. 1) wird auRerdem in einer Ubersicht
dargestellt wie viele Rezensenten welche Anzahl von Sternen vergeben haben. Relevant
sind solche Subsummierungen der Produktwahrnehmung vor allem deshalb, weil
Konsumenten diese, im Vergleich zu Einzelbewertungen, meist als ein verlasslicheres
Mal} flir die Produktqualitdt betrachteten. Theoretisch erklart werden kann dieser
Sachverhalt, wie bereits erwahnt, durch die Social Impact Theory von Latané und Wolf
(vgl. 1981, S. 438).

Ergédnzend zu den obigen Hauptkomponenten ist in Online-Kundenrezensionen der

Name des Rezensenten ersichtlich. Zusatzlich dazu kdnnen aullerdem zahlreiche weitere



Informationen zum Verfasser abgerufen werden (vgl. Otterbacher, 2011, S. 425 f).
Diese additiven Informationen zielen darauf ab, dass der Rezipient die Expertise,
Erfahrung und Vertrauenswirdigkeit des Rezensenten besser einschatzen kann (vgl.
Burton/Khammash, 2010, S. 231). Dartiber hinaus soll dadurch das Falschen von
Kundenrezensionen erschwert werden (vgl. Sellin, 2014, S. 1; Wehren, 2013, S. 1). Auf
Amazon (vgl. 2014% S. 1) wird in diesem Zusammenhang beispielsweise angefiihrt ob
der Verfasser das Produkt tatsachlich gekauft hat und ob dieser seinen realen Namen
angibt. Des Weiteren konnen alle bisherigen Rezensionen des Verfassers auf dessen
Profil eingesehen werden (vgl. Amazon, 2014°, S. 1; Ciao, 2014 bs. 1). Auf der
eigenen Profilseite kénnen Rezensenten auBerdem verschiedene personliche Daten
angeben und ein Profilfoto hochladen. Um die Expertise eines Verfassers starker
hervorzuheben, entwickelte Amazon zudem ein Rezensenten-Ranking (vgl. Amazon,
2014% S. 1). Weiters implementierte Amazon (vgl. 2014% S. 1) eine Hall of Fame, in
welcher die Top-Rezensenten eines Jahres geehrt werden. Ziel dieser Komponente ist

es, die Motivation zur Verfassung von Online-Kundenrezensionen zu fordern.

Da es aufgrund der steigenden Anzahl an Kundenrezensionen fur Rezipienten immer
schwieriger wird die Relevanz und Nutzlichkeit der offerierten Produktinformationen zu
beurteilen (vgl. Willemsen et al.,, 2011, S. 19 f), entwickelten die meisten
Internetplattformen zudem Niitzlichkeitsvotings (vgl. Amazon, 2014%, S. 1; Ciao, 2014%,
S. 1; IMDb, 2013, S. 1). Diese geben an von wie vielen Rezipienten eine Online-
Kundenrezension als nutzlich beziehungsweise hilfreich beurteilt wurde. AuRerdem
wird auch auf der Profilseite eines Rezensenten angeflhrt, wie viele Hilfreich-Votings
dieser bislang erhielt (vgl. Amazon, 2013°, S. 1). Aufgrund des Sachverhalts, dass viele
Internetplattformen die Reihung von Kundenrezensionen auf Basis des
Nutzlichkeitswertes vornehmen (vgl. z.B. Amazon, 2014% S. 1; Ciao, 2014% S. 1),
beeinflusst das Nutzlichkeitsvoting mal3geblich, welche Rezensionen gelesen und somit
mdoglicherweise bei der Kaufentscheidung berticksichtigt werden (vgl. Otterbacher,
2009, S. 955). Besonders relevant ist in diesem Zusammenhang auch, dass die meisten
Rezipienten lediglich die erste Seite mit Kundenrezensionen aufrufen (vgl. Otterbacher,
2011, S. 425). Ergebend daraus wird die niitzlichste Kundenrezension, die ganz oben
auf der ersten Seite steht, vermutlich mit einer héheren Wahrscheinlichkeit rezipiert als

eine weniger nitzliche.



Zusammenfassend kann gesagt werden, dass Online-Kundenrezensionen sich aus
zahlreichen Komponenten zusammensetzen. Neben den beiden Hauptkomponenten
beeinflussen insbesondere die verfligbaren Informationen zum Rezensenten und die
Nutzlichkeitsbeurteilung anderer Rezipienten, wie eine Online-Kundenrezension

beurteilt wird und welche Wirkung sie hat.

AbschlieBend soll noch angemerkt werden, dass Online-Kundenrezensionen auch in
Form von Videobotschaften verfasst werden kénnen. Der Fokus der vorliegenden
Arbeit befindet sich jedoch ausschliefflich auf schriftlichen Kundenrezensionen. Diese
Abgrenzung ist deshalb relevant, weil bei Videobotschaften mdglicherweise noch
weitere persuasive Mechanismen wirksam sind (vgl. Chaiken/Eagly, 1983, S. 241). Dies

ist insbesondere dann der Fall wenn der Verfasser selbst im Video auftritt.

1.3 Forschungsstand

Die wissenschaftliche Auseinandersetzung mit eWOM fokussierte sich bislang vor
allem auf die Motiv- und Wirkungsforschung. Nachfolgend soll ein Uberblick uiber die

wesentlichsten Erkenntnisse in diesen zwei Bereichen offeriert werden.

1.3.1 Motivforschung

Die Motive von Konsumenten im Zusammenhang mit eWOM wurden bisher aus zwei
Richtungen betrachtet. Einerseits wurde untersucht aufgrund welcher Motive eWOM
verfasst wird. Andererseits beschéftigten sich Studien damit, welche motivationalen
Griinde der Rezeption von Online-Kundenrezensionen und anderen Formen von eWOM

zugrunde liegen.

Sehr umfassend und differenziert analysiert wurden Motive zur Verbreitung von
eWOM in einer Studie von Hennig-Thurau et al. (vgl. 2004, S. 44 ff). Das Ergebnis der
Analyse legt nahe, dass eWOM vor allem aufgrund der folgenden flinf Motive gepostet
wird: Soziale Interaktion, finanzielle Vorteile, Besorgnis um andere Konsumenten,
Suche nach Rat, sowie Extraversion und positive Selbstverstarkung (vgl. Hennig-
Thurau et al., 2004, S. 48). Bronner und de Hoog (vgl. 2011, S. 21) identifizierten
ebenfalls Soziale Interaktion, Besorgnis um andere Konsumenten, sowie selbstbezogene
Vorteile (z.B. finanzielle Vorteile oder positive Selbstverstarkung) als zentrale

Verfassungsmotive von eWOM. Dariiber hinaus verfolgten eWOM-Poster nach dieser



Studie die Motive Unterstutzung eines Unternehmens und Konsumentenermachtigung
(vgl. Bronner/de Hoog, 2011, S. 20 f). Ergdnzend zu obigen Ergebnissen deutet eine
Untersuchung von Dellarocas und Narayan (vgl. 2006, S. 5) darauf hin, dass besonders
bei sehr zufriedenen und unzufriedenen Konsumenten die Motivation zum Verfassen
von eWOM hoch ist. Dieses Ergebnis ist konsistent mit den bisherigen Erkenntnissen
der traditionellen WOM-Forschung, die ebenfalls einen solchen Zusammenhang
zwischen der Konsumentenzufriedenheit und der WOM-AKtivitdt nahe legen (vgl. De
Matos/Rossi, 2008, S. 580; Mangold/Miller/Brockway, 1999, S. 78 f). Aullerdem zeigte
sich generell, dass die Motive zur Verbreitung von eWOM (vgl. Hennig-Thurau et al.,
2004, S. 45 ff; Bronner/de Hoog, 2011, S. 18 ff) und klassischem WOM (vgl. Dichter,
1966, S. 168 ff) sehr ahnlich beziehungsweise teils identisch sind.

Rezipiert wird eWOM von Konsumenten unter anderem aufgrund folgender Motive:
Risikoreduktion, Dissonanzreduktion, Zeiteffizienz und einfache Verfugbarkeit,
Mdglichkeit zum Preisvergleich, Erhalt von Informationen (ber Produkte und
Neuerungen, Unterhaltung und Neugierde, Bestarkung der getroffenen
Kaufentscheidung, sowie Zugehorigkeit zu einer virtuellen Gruppe (vgl. Bailey, 2005,
S. 74; Burton/Kahmmash, 2010, S. 236 ff; Goldsmith/Horowitz, 2006, S. 8 f).
Besonders interessiert sind Konsumenten in diesem Zusammenhang an konsum- und
nutzungsbezogenen Erfahrungen von anderen Konsumenten (Hennig-Thurau/Walsh,
2003, S. 58), da selbige einen informativen Mehrwert, im Vergleich zu meist
faktenorientierten Anbieterinformationen, generieren. Weiters rezipieren Konsumenten
eWOM nicht nur vor dem Kauf, sondern auch danach (vgl. Bailey, 2005, S. 74). Die
Rezeption von eWOM nach dem Kauf, zielt unter anderem auf eine Reduzierung der
Nachentscheidungsdissonanz ab (vgl. Burton/Kahmmash, 2010, S. 237; Hennig-
Thurau/Walsh, 2003, S. 58). Restimierend kann auf Basis der bisherigen Studien
festgehalten werden, dass die Rezeptionsmotive von eWOM sehr vielféltig sind und
selbige auch das Verhalten von Konsumenten beeinflussen (vgl. Burton/Kahmmash,
2010, S. 237; Hennig-Thurau/Walsh, 2003, S. 51). Goldsmith und Horowitz (vgl. 2006,
S. 10) konnten in diesem Zusammenhang beispielsweise nachweisen, dass viele

Rezeptionsmotive positiv mit der Kaufwahrscheinlichkeit korrelieren.



1.3.2 Wirkungsforschung

Studien zu diesem Forschungsbereich beschéftigten sich damit wie sich eWOM auf
Unternehmen und Konsumenten auswirkt. Aus der Perspektive von Unternehmen
wurde untersucht, welchen Einfluss eWOM auf Variablen wie den Produktverkauf oder
das Markenimage hat (vgl. Cheng/Zhou, 2010, S. 2). Dabei wurden ublicherweise
aggregierte Daten analysiert. Die konsumentenorientierte  Wirkungsforschung
konzentrierte sich dagegen verstarkt auf die individuelle Ebene und erforschte wie
unterschiedliche Faktoren die Wirkung von eWOM, auf Variablen wie die
Produkteinstellung oder Kaufentscheidung, beeinflussen (vgl. Cheng/Zhou, 2010, S. 2;
Cheung/Thadani, 2010, S. 333; Otterbacher, 2009, S. 955).

H&ufig untersucht wurde aus Unternehmenssicht der Effekt von eWOM auf
Produktverkédufe (vgl. z.B. Chevalier/Mayzlin, 2006, S. 345; Dellarocas/Zhang/Awad,
2007, S. 23; Duan/Gu/Whinston, 2008, S. 1007). Diesbezlglich deutet eine Studie von
Chevalier und Mayzlin (vgl. 2006, S. 345) darauf hin, dass die Verkaufszahlen von
Buchern mit zunehmender Positivitdt der Kundenrezensionen ansteigen. Duan et al.
(vgl. 2008, S. 1007) konnten dagegen im Bereich von Kinofilmen keinen signifikant
positiven Effekt der Ratinghohe auf den Kassenerfolg von Filmen nachweisen. Der
Kassenerfolg korrelierte jedoch, in Konsistenz zu einer Studie von Yong (vgl. 2006, S.
74), positiv mit der Anzahl an Online-Kundenrezensionen zu einem spezifischen Film.
Im Hinblick auf das Produktimage legen Ergebnisse von Gruen, Osmonbekov und
Czaplewski (vgl. 2006, S. 454) nahe, dass sich der produktbezogene
Informationsaustausch zwischen Konsumenten positiv auf die Bewertung der Produkte
eines Unternehms auswirkt. Das Produktimage korrelierte wiederum positiv mit der

Intention das Produkt erneut zu kaufen und der Motivation eWOM zu verfassen.

Weiters befassten sich einige unternehmensorientierte Studien damit, wie die Wirkung
von eWOM durch Marketingstrategien beeinflusst und gesteuert werden kann (vgl. z.B.
Litvin/Goldsmith/Pan, 2008, S. 462 ff; Trusov/Bucklin/Pauwels, 2008, S. 2).
Diesbeziiglich konnen Unternehmen etwa versuchen die eWOM-Aktivitdt zu
stimulieren, indem sie Rezensenten finanzielle Anreize oder Vorteile bieten. Durch eine
steigende eWOM-AKktivitat sollte sich wiederum die Wirkung dieser persuasiven
Kommunikationsform erhéhen (vgl. Yong, 2006, S. 74). Eine damit verbundene Gefahr

ist jedoch, dass die Rezensenten dadurch an Glaubwirdigkeit verlieren, wodurch sich
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die Effektivitat von eWOM wiederum erheblich verringern konnte (vgl. Trusov et al.,
2008, S. 26).

Im Kontext dieser Arbeit sind jedoch vor allem jene Studien relevant, die eine
Konsumentenperspektive einnehmen und die Effektivitat der eWOM-Kommunikation
auf individueller Ebene untersucht haben. Im Folgenden werden konsumentenorientierte
Studien genauer besprochen, welche sich, wie diese Arbeit, mit der wahrgenommenen
Nutzlichkeit von Online-Kundenrezensionen beschéftigt haben. Eine ausfiihrliche
Darstellung weiterer Erkenntnisse zu verschiedenen Determinanten der Wirksamkeit
von eWOM erfolgt in Kapitel 3.

Grundlegend kann die wahrgenommene Nutzlichkeit als Einstellung eines Rezipienten
zu einer Online-Kundenrezension definiert werden und fungiert damit als Basis fur die
Wirksamkeit selbiger. Eine der ersten Studien zu diesem theoretischen Konstrukt fuhrte
Otterbacher (vgl. 2009, S. 957 f) durch. In der Studie wurden Online-
Kundenrezensionen zu N = 200 zufallig ausgewahlten Produkten inhaltsanalytisch
hinsichtlich verschiedener Qualitatskriterien ausgewertet. Durch eine konfirmatorische
Faktorenanalyse konnten daraus funf Qualitdtsdimensionen extrahiert werden, die dann
mit der wahrgenommenen Nutzlichkeit korreliert wurden. Das Ergebnis legt nahe, dass
die wahrgenommene Nutzlichkeit einer Online-Kundenrezension positiv. mit den
Qualitatsdimensionen inhaltliche Relevanz, Reputation des Rezensenten, Objektivitat,
sowie einfache Verstandlichkeit zusammenhéngt (vgl. Otterbacher, 2009, S 961).
Weiters zeigte sich eine negative Korrelation zwischen der wahrgenommenen

Nutzlichkeit und der inhaltlichen Verworrenheit einer Rezension.

Willemsen et al. (vgl. 2011, S. 20) untersuchten mittels einer quantitativen
Inhaltsanalyse die wahrgenommene Nutzlichkeit von Online-Kundenrezensionen in
Abhéngigkeit zur Argumentation (Anzahl und Diversitat), der Valenz und dem
Expertenstatus des Rezensenten. Die Auswertung mittels einer multiplen linearen
Regression ergab, dass sowohl die Anzahl als auch Diversitat der Argumente einen
signifikant positiven Einfluss auf die wahrgenommene Niitzlichkeit einer Rezension
haben. Der Effekt der Valenz fiel ebenfalls signifikant aus, wobei die Produktkategorie®

einen moderierenden Einfluss austbte. Fur Suchprodukte wurde eine positive

* Ublicherweise wird zwischen Such- und Erfahrungsprodukten differenziert (vgl. Nelson, 1970, S. 312
ff; Mudambi/Schuff, 2010, S. 187). Eine genauere Erlduterung dieser zwei unterschiedlichen
Produktkategorien erfolgt in Kapitel 3.5.
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Rezensionsvalenz und fur Erfahrungsprodukte ein negative Rezensionsvalenz als
nutzlicher beurteilt (vgl. Willemsen et al., 2011, S. 30).

Ebenfalls inhaltsanalytisch analysierten Cao, Duan und Gan (vgl. 2011, S. 511) wie
verschiedene Elemente einer Online-Kundenrezension deren Nitzlichkeitsbeurteilung
beeinflussen. In der Studie wurde diesbezuglich zwischen Basisinformationen (z.B.
Datum, Valenz, etc.), Schreibstil (z.B. Worte pro Satz, Gesamtanzahl an Sé&tzen, etc.)
und semantischen Charakteristiken (inhaltliche Substanz der Informationen und
Argumente) differenziert (vgl. Cao et al., 2011, S. 515 f). Die Auswertung mit einer
multiplen linearen Regression ergab, dass semantische Charakteristiken am
bedeutendsten fur die wahrgenommene Nutzlichkeit waren. Zudem wurden vor allem

sehr positive oder negative Rezensionen als nutzlich beurteilt.

Weiters zeigt eine Studie von Cheung, Lee und Rabjohn (vgl. 2008, S. 241), dass die
wahrgenommene Ndtzlichkeit von eWOM ein bedeutender Prédiktor fur die
Informationsadoption ist und somit auch die Produkteinstellung und Kaufintention von
Konsumenten mal3geblich beeinflussen kann. Die Niutzlichkeitsbeurteilung selbst
konnte in der Studie vor allem durch die Relevanz und Reichhaltigkeit der Argumente
in der Rezension vorhergesagt werden. Dieses Ergebnis befindet sich in Vereinbarkeit
zu den Erkenntnissen von Willemsen et al. (vgl. 2011, S. 20). Zudem fanden Mudambi
und Schuff (vgl. 2010, S. 185) einen positiven Zusammenhang zwischen der Lange

einer Online-Kundenrezension und deren wahrgenommener Nitzlichkeit.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass in bisherigen Studien vor allem
untersucht wurde wie Eigenschaften der Botschaft und des Senders die
wahrgenommene Nutzlichkeit beeinflussen. Kontexteffekte oder Eigenschaften des
Empféangers, welche ebenfalls den Kommunikationsprozess und dessen Wirksamkeit
beeinflussen kénnen, wurden dagegen noch kaum erforscht. Weiters ist die Anzahl an
Studien zur wahrgenommenen Niitzlichkeit noch relativ gering und es wurde meist ein

inhaltsanalytischer Zugang gewabhlt.

Insgesamt kann zum Erkenntnisstand der Wirkungsforschung gesagt werden, dass
eWOM vermutlich ein bedeutender Einflussfaktor hinsichtlich der Produkteinstellung
und der Kaufintention ist. Daraus folgend kann eWOM auch die Verkaufszahlen und
das Image von Unternehmen malgeblich beeinflussen (vgl. z.B. Chevalier/Mayzlin,
2006, S. 345; Lis/Korchmar, 2013, S. 12).
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2. Einstellungen

Ausgehend davon, dass Online-Kundenrezensionen vor allem darauf abzielen die
Einstellung von Rezipienten zu beeinflussen, soll in diesem Kapitel eine grundlegende
theoretische Beschéftigung mit Einstellungen erfolgen. Diesbeziiglich wird zuerst eine
Begriffsdefinition vorgenommen. Im Anschluss daran werden Funktionen von
Einstellungen thematisiert und es wird besprochen, welche Lernprinzipien der Bildung
und Veranderung von Einstellungen zugrunde liegen konnen. Abschliefend wird

erdrtert wie Einstellungen und Verhaltensweisen zusammenhéangen.

2.1 Begriffsklarung

Innerhalb der wissenschaftlichen Literatur etablierte sich bis dato eine Fulle
unterschiedlicher Definition des Einstellungsbegriffs (vgl. z.B. Giittler, 1996, S. 100;
Hogg/VVaughan, 2011, S. 148; Kroeber-Riel/Weinberg/Groppel-Klein, 2009, S. 210).
Bedingt durch den Sachverhalt, dass diese Begriffsbestimmungen teils erheblich
voneinander abweichen (vgl. auch Fishbein/Ajzen, 1975, S. 52), soll nachfolgend zuerst
eine Auseinandersetzung mit den Charakteristika und Komponenten von Einstellungen
erfolgen. Aufbauend darauf soll dann eine, im Rahmen der vorliegenden Arbeit,
sinnvolle Begriffsdefinition angefiihrt werden.

In einer ersten Begriffsanndherung konnen Einstellungen als ,,Bereitschaft zur positiven
oder negativen Bewertung eines Einstellungsobjektes* (Stroebe, 1980, S. 142; vgl. auch
Becker/Rosenstiel/Sporrle, 2007, S. 70; Eagly/Chaiken, 1993, S. 1) aufgefasst werden.
Eine bedeutende Eigenschaft, welche sich aus dieser ersten Bestimmung ableiten lasst
ist, dass Einstellungen immer objektbezogen sind. Als Einstellungsobjekte kdnnen dabei
unter anderem Personen, Verhaltensweisen, Gegenstédnde, Ereignisse, ldeen oder
sonstige kognitive Elemente fungieren (vgl. Aronson/Wilson/Akert, 2008, S. 194;
Guttler, 1996, S. 101). Allgemeiner formuliert konnen s&mtliche physischen,
psychischen oder begrifflichen Entitdten zum Objekt einer Einstellung werden. Des
Weiteren handelt es sich bei Einstellungen um ,hypothetische Konstrukte, die einer
direkten Beobachtung nicht zugénglich sind und nur indirekt erschlossen werden
konnen* (Guttler, 1996, S. 101).
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Ebenfalls relevant ist, dass Einstellungen ({berwiegend im Zuge des
Sozialisationsprozesses erlernt werden und als personale Dispositionen zumindest eine
gewisse zeitliche als auch situative Stabilitat aufweisen (vgl. Guttler, 1996, S. 101).
Dies bedeutet, dass eine erlernte, wertende Reaktion einer Person gegeniiber einem
Einstellungsobjekt, Uber verschiedene Zeitpunkte und Situationen hinweg, relativ
konsistent und in vergleichbarer Weise erfolgt (vgl. Fishbein/Ajzen, 1975, S. 6).

Zu erwahnen ist dartber hinaus, dass Einstellungen in Abhéangigkeit zur ihrer
Bedeutsamkeit, unterschiedlich stark ausgepragt sind. Je starker eine Einstellung ist
desto hoher ist wiederum ihre Eignung als Verhaltenspradiktor (vgl. Hogg/VVaughan,
2011, S. 164). Starke Einstellungen liegen auBerdem in expliziter Form vor, das heif3t
die jeweilige Person ist sich der Einstellung bewusst und kann selbige sprachlich
benennen (vgl. Aronson et al., 2008, S. 198). Implizite Einstellungen sind im Gegensatz
dazu entweder unbewusst oder weisen lediglich einen sehr niedrigen Bewusstseinsgrad
auf. Resultierend daraus konnen implizite Einstellungen nicht willkirlich kontrolliert
werden (vgl. Kroeber-Riel et al., 2009, S. 229).

Im Hinblick auf eine eindeutige Begriffsbestimmung ist es aufRerdem erforderlich zu
diskutieren, ob es sich bei Einstellungen um ein ein- oder mehrdimensionales Konstrukt
handelt. In den ersten Definitionen wurde angenommen, dass Einstellungen lediglich
auf einer affektiven Komponente basieren (vgl. z.B. Thurstone, 1931, S. 261).
Einstellungen wurden dabei primar als affektive Zu- oder Abwendung beziehungsweise
positive oder negative Bewertung von einem Einstellungsobjekt aufgefasst. In
Konsistenz dazu definieren Petty und Cacioppo Einstellungen als ,,a general and

enduring positive or negative feeling about some person, object, or issue (19812, S. 7).

Gegensatzlich dazu geht Allport (vgl. 1935, S. 810) von einem Zwei-
Komponentenmodell der Einstellung aus, welches eine affektive und eine konative
Komponente inkludiert. Daraus ergebend umfassen Einstellungen neben einer
gefiihlsbezogenen Reaktion, jeweils auch eine damit verbundene Verhaltensintention
beziehungsweise mentale Bereitschaft gegenliber dem Einstellungsobjekt mit einem

bestimmten Verhalten zu reagieren (vgl. Hogg/VVaughan, 2011, S. 149).

Um 1960 entwickelte sich schlieRlich ein dreidimensionales Einstellungsmodell (vgl.

Bierhoff, 2006, S. 328), in dem angenommen wird, dass Einstellungen eine kognitive,

14



affektive und konative Komponente aufweisen (siehe Abbildung 1), die gemeinsam die

Wahrnehmung des Einstellungsobjektes determinieren.

Komponente Messbar Uber
Affektive > Physiologische Reaktionen
Komponente Verbale GeflihlsduRerungen
Einstellung L5 Kognitive > Wahrnehrr_wungsrgaktionen
Komponente Verbale MeinungsauRerungen
Konative o Beobachtbare Handlungen
Komponente GeduRerte Verhaltensintensionen

Abbildung 1. Drei-Komponentenmodell der Einstellung (vgl. Regier, 2007, S. 27)

Nach den Annahmen des dreidimensionalen Einstellungsmodells sind die einzelnen
Komponenten miteinander verbunden und beeinflussen sich gegenseitig, wobei jeweils
ein konsistentes Verhdltnis zwischen der kognitiven Beurteilung, der affektiven
Bewertung und der Verhaltensintention bestehen sollte (vgl. Kroeber-Riel et al., 2009,
S. 217). Ist dies zutreffend wird von balancierten, homogenen Einstellungen
gesprochen, welche in Abhangigkeit zu anderen Faktoren, wie beispielsweise der Art
der Einstellungsbildung oder der subjektiven Bedeutsamkeit, relativ stabil sind (vgl.
Guttler, 1996, S. 103). Bei ambivalenten beziehungsweise unbalancierten Einstellungen,
mit einem divergenten Komponentenverhaltnis, besteht dagegen eine stetige Tendenz
zur Einstellungsédnderung. Folgend daraus sind selbige wesentlich instabiler als

balancierte Einstellungen.

In Bezug auf das Drei-Komponentenmodell ist restriktivierend anzumerken, dass nach
aktueller Auffassung nicht jede Einstellung einer Person gegenuber einem spezifischen
Einstellungsobjekt notwendigerweise alle drei Komponenten inkludieren muss (vgl.
Felser, 2007, S. 318). Des Weiteren kann eine Einstellung auch von einer spezifischen
Komponente dominiert werden, weshalb in der Literatur zwischen kognitiv-, affektiv-
oder verhaltensbasierten Einstellungen differenziert wird (vgl. Aronson et al., 2008, S.
194 ff; Bierhoff, 2006, S. 331).
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Resumierend ist zum wissenschaftlichen Diskurs Uber die Komponenten von
Einstellungen festzuhalten, dass in der Literatur sowohl dreidimensionale (vgl. z.B.
Aronson et al., 2008, S. 194; Becker et al., 2007, S. 70; KuB/Tomczak, 2007, S. 50 f),
zweidimensionale (vgl. z.B. Crano/Prislin, 2006, S. 347; Stroebe, 1980, S. 142) als auch
eindimensionale (vgl. z.B. Fishbein/Ajzen, 1975, S. 11; Regier, 2007, S. 28)
Einstellungsmodelle vertreten werden. Jede dieser drei Konzeptualisierungen weist
bestimmte Vorteile als auch Nachteile auf, weshalb sich nach wie vor kein Konsens
innerhalb der wissenschaftlichen Gemeinschaft etablieren konnte. Ein wesentlicher
Kritikpunkt an Modellen, welche eine konative Komponente inkludieren, ist jedoch,
dass die Verhaltensintention hdufig nicht mit der Bewertung und Beurteilung
ubereinstimmt (vgl. Bierhoff, 2006, S. 329).

In der vorliegenden Arbeit wird, im Sinne eines eindimensionalen Einstellungsansatzes,
folgendes Begriffsverstandnis vertreten: Einstellungen sind eine erlernte, zeitlich und
situativ relativ stabile Neigung gegentiber einem Einstellungsobjekt in einer bestimmten
affektiven Weise zu reagieren. Kognitive Meinungen und Urteile als auch
Verhaltensweisen konnen, unter dem vorliegenden Begriffsverstandnis, einerseits einen
determinierenden Effekt auf Einstellungen ausiiben (vgl. Regier, 2007, S. 28).
Andererseits konnen auch Einstellungen einen Einfluss auf kognitive Urteile und

konative Absichten haben.

2.2 Funktionen von Einstellungen

Aus funktionaler Perspektive verfligen Menschen Uber Einstellungen, weil selbige
nitzlich sind und einen Zweck erfillen. Sehr generell formuliert unterstiitzen
Einstellungen eine zielorientierte, konstruktive und wirkungsvolle Auseinandersetzung
mit der Umwelt und tragen zur individuellen Bedurfnisbefriedigung bei (vgl. Bierhoff,
2006, S. 334; Guttler, 1996, S. 105). Im Anschluss werden verschiedene
Einstellungsfunktionen, in Anlehnung an die Klassifikation von Katz (vgl. 1960, S.

163), differenzierter besprochen.

Eine der wesentlichsten Funktionen von Einstellungen ist, dass selbige im Sinne einer
Wissensfunktion die menschliche Informationsverarbeitung steuern, organisieren und
entlasten (vgl. Bohner, 2003, S. 269). Einstellungen beeinflussen diesbeziiglich welche

Sachverhalte eine Person selektiv wahrnimmt und wie diese verarbeitet werden. Des
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Weiteren reduzieren Einstellungen den kognitiven Informationsverarbeitungsaufwand,
da einerseits eine sofortige, ged&chtnisgestiitzte Kategorisierung von bekannten
Objekten moglich ist und andererseits die Evaluierung von neuen Objekten, durch das
Heranziehen von bestehenden Einstellungen und Bewertungsdimensionen, vereinfacht
wird. Ergebend aus obigen Aspekten strukturieren Einstellungen das Verhaltnis einer
Person zu deren sozialer Umwelt, reduzieren Komplexitit und offerieren zudem eine
Orientierungs- und Interpretationshilfe (vgl. Guttler, 1996, S. 105).

Einstellungen erflllen weiters eine instrumentelle Funktion (vgl. Hogg/VVaughan, 2011,
S. 150). Sie informieren Individuen dartiber, welche Objekte, Verhaltensweisen oder
Ziele, aus affektiver Perspektive erstrebenswert sind. Basierend auf diesen
Informationen kann aus theoretischer Sicht das Verhalten so gesteuert und moduliert
werden, dass der eigene Nutzen maximiert wird (vgl. Bohner, 2003, S. 269). Die
Nutzlichkeit eines Verhaltens ist dabei umso groRer, je héher die daraus resultierende

Belohnung ist und je geringer die damit verbundenen negativen Auswirkungen sind.

Daruber hinaus haben Einstellungen eine expressive Funktion und ermdglichen es
individuelle Werte, Normen und Ansichten auszudriicken (vgl. Guttler, 1996, S. 105).
Diese Funktion ist insbesondere fir die Ausbildung einer persdnlichen als auch sozialen
Identitat sehr bedeutend und bietet die Maoglichkeit die eigene Individualitat innerhalb
eines sozialen Kontexts offen zu vertreten und zu bewahren (vgl.
Reynolds/Turner/Haslam, 2000, S. 67; Wanke/Bohner, 2006, S. 406). AuBerdem
determinieren wertexpressive Einstellungen die moralischen Vorstellungen und die
diesbeziigliche Verantwortungsiibernahme einer Person. Auch das Streben nach
Selbstverwirklichung héngt eng mit der einstellungsbasierten Werteorientierung
zusammen (vgl. Gittler, 1996, S. 105).

Zudem kann Einstellungen auch eine soziale Anpassungsfunktion zugeschrieben werden
(vgl. Bierhoff, 2006, S. 337). Die einstellungsbezogene Anpassung kann dabei
einerseits durch strategische Selbstdarstellung oder andererseits durch echte
Gruppenintegration erfolgen. Bei der strategischen Selbstdarstellung® werden, in
Abhéngigkeit zum sozialen Kontext, erwinschte Ansichten und Positionen vorgegeben,

um einen moglichst positiven Eindruck zu hinterlassen (vgl. Guttler, 1996, S. 105). Im

* Anzumerken ist, dass durch eine strategische Selbstdarstellung verschiedenste Ziele verfolgt werden
kénnen (vgl. Hogg / Vaughan, 2011, S. 138 f), die nicht notwendigerweise zu einer sozialen Anpassung
fuhren.
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Zuge eines Integrationsprozesses in eine soziale Gruppe kommt es dagegen zu einer
tatsichlichen Ubernahme und Internalisierung von sozial geteilten Einstellungen und
Normen (vgl. Hogg/VVaughan, 2011, S. 295 f).

Einstellungen sind auerdem fir die Aufrechterhaltung eines positiven Selbstkonzeptes
relevant. Nach Bohner dient diese Selbstwerterhaltungs- oder Ich-Verteidigungsfunktion
dazu ,,das Selbst gegeniiber negativen Objekten auf Distanz und in Ubereinstimmung
mit positiven Objekten zu bringen* (2003, S. 269). Grundlegend kann in Bezug auf das
Selbstkonzept zwischen den Motiven Selbstevaluation, Selbstverifikation und
Selbstoptimierung differenziert werden (vgl. z.B. Swann, 1987, S. 1038; Hogg/
Vaughan, 2011, S. 128 f). Die Modulation von Einstellungen kann dabei zur Erreichung
aller drei Motive einen Beitrag leisten. Die Selbstwerterhaltung wird nach obiger
Kategorisierung dem Motiv der Selbstoptimierung® zugerechnet und kann durch eine
Einstellungsédnderung unterstiitzt werden, indem beispielsweise die Bedeutung einer
Fertigkeit in der man eher schlecht ist abgewertet wird (vgl. Dunning/Perie/Story, 1991,
S. 957). Leistungs- oder Fertigkeitsbereiche die zu den eigenen Starken zahlen sollten

dagegen aufgewertet werden, um einen positiven Selbstwert zu fordern.

Insgesamt kann in Bezug auf die Einstellungsfunktionen konstatiert werden, dass die
Relevanz einzelner Funktionen interindividuell variiert und auch von Personlichkeits-
eigenschaften abhéngt. Beispielsweise erfullen Einstellungen fiir Personen mit hoher
Neigung zur Selbstiiberwachung® vor allem eine soziale Anpassungsfunktion. Fiir
Individuen mit geringer Tendenz zur Selbstiberwachung ist dagegen die expressive
Funktion von Einstellungen wichtiger (vgl. Bierhoff, 2006, S. 337). Ebenfalls bedeutend
ist, dass eine Einstellung gleichzeitig mehrere der beschriebenen Funktionen erfillen

kann.

Im Hinblick auf das nachste Unterkapitel sollte folgendes beriicksichtigt werden: ,, The
reason for holding or for changing attitudes are found in the functions they perform for
the individual” (Katz, 1960, S. 163). Ausgehend von dieser Annahme wird die

% Das Motiv der Selbstoptimierung (self-enhancement) umfasst nach Sedikides und Gregg (vgl. 2003, S.
111) sowohl Strategien zur Erhéhung des Selbstwerts (self-promotion) als auch Strategien zur
Selbstwerterhaltung (self-protection).

® Der Begriff Selbstiiberwachung bezieht sich auf die Tendenz einer Person situationsabhangigen sozialen
Erfordernissen durch Beobachtung und Kontrolle des eigenen Verhaltens zu entsprechen (vgl. Snyder,
1974, S. 526).
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Wirksamkeit von Online-Kundenrezensionen davon beeinflusst, welche Funktionen die

zu verandernde Einstellung fur den Rezipienten erfllt.

2.3 Erwerb und Veranderung von Einstellungen

In der Literatur besteht weitgehend Einigkeit dartiber, dass Einstellungen im Laufe der
lebensgeschichtlichen Entwicklung, insbesondere auf Basis sozialer Interaktions-
prozesse und Erfahrungen, erlernt und veréndert werden (vgl. z.B. Fishbein/Ajzen,
1975, S. 9 f; Gdttler, 1996, S. 106; Kul’/Tomczak, 2007, S. 50). Zu erwéhnen ist jedoch,
dass mittels Zwillingsstudien’ auch Hinweise auf eine erbliche Komponente von
Einstellungen gefunden werden konnte (vgl. Avery/Bouchard/Segal/Abraham, 1989, S.
187; Rushton/Bons, 2005, S. 555; Tesser, 1993, S. 129). Der durch genetische
Dispositionen erklarte Varianzanteil ist jedoch sehr gering und nach derzeitigem
Forschungsstand erscheint es wahrscheinlicher, dass nicht Einstellungen sondern
Personlichkeitseigenschaften teilweise durch Gene determiniert werden und diese
personalen Eigenschaften wiederum den Einstellungserwerb beeinflussen (vgl. Aronson
et al., 2008, S. 194; Wé&nke/Bohner, 2006, S. 404 f). Nachfolgend sollen die wichtigsten
lerntheoretischen Mdoglichkeiten zur Bildung und Verénderung von Einstellungen

vorgestellt werden.

Eine der einfachsten Mdglichkeiten zur Bildung von Einstellungen basiert auf dem
Mere-Exposure-Effekt von Zajonc (vgl. 1968, S. 1). Selbiger postuliert, dass alleine
durch den wiederholten Kontakt zwischen einer Person und einem spezifischen Objekt,
eine positivere Einstellung generiert werden kann. Erklart wird der Effekt unter
anderem dadurch, dass mit zunehmender Darbietungs- oder Kontakthdufigkeit die
Vertrautheit zu einem neuen Stimulus steigt, wodurch die Einstellung zu diesem
positiver wird (vgl. KuR/Tomczak, 2007, S. 50). Dieser Erklarung liegt die Annahme
zugrunde, dass neue Objekte oder Stimuli potentiell gefahrlich und mit Unsicherheit
verbunden sind, weshalb selbige zu Beginn eher negativ wahrgenommen werden (vgl.
Zajonc, 1968, S. 1). In einer Meta-Analyse von Bornstein (vgl. 1989, S. 268), in der N =
208 Experimente berticksichtigt wurden, konnte der Mere-Exposure-Effekt bestatigt

" In Zwillingsstudien werden merkmalsbezogene Ahnlichkeiten und Unterschiede zwischen eineiige
(monozygote) und zweieiige (dizygote) Zwillingspaaren untersucht (vgl. Boomsma/Busjahn/Peltonen,
2002, S. 873). Weisen eineiige Zwillinge hinsichtlich eines interessierenden Merkmals, wie
beispielsweise einer bestimmten Einstellung, eine signifikant hohere Ubereinstimmung auf als zweieiige
wird dies als Indikator fiir eine zugrundeliegende genetische Ursache gedeutet.
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werden und es zeigte sich eine mittlere Effektstarke. Anzumerken ist, dass der Effekt
auch bei unterschwelliger Wahrnehmung eines Objektes auftritt und keine bewusste

Informationsverarbeitung voraussetzt (Felser, 2007, S. 221).

Nach dem Behaviorismus konnen Einstellungen auch Uber Konditionierungsprozesse
erworben und verdndert werden (vgl. Bohner/Wéanke 2006, S. 415). Die
Einstellungskonditionierung kann dabei in klassischer oder operanter Form erfolgen.®

Bei der klassischen Konditionierung von Einstellungen wird ein Einstellungsobjekt, das
eine spezifische affektive Reaktion auslost, in Verbindung mit einem anfénglich
neutralen Objekt dargeboten. Die mehrfache Wiederholung der gemeinsamen
Darbietung fuhrt schlielflich dazu, dass die Vorgabe des anfanglich neutralen Objektes
ausreicht, um die spezifische affektive Reaktion hervorzurufen (vgl. Aronson et al.,
2008, S. 195 f). Durch den Konditionierungsprozess wurde folglich eine Einstellung
gegentiber einem urspriinglich neutralen Objekt erzeugt. Anhand eines Beispiels
verdeutlich, fiihrt die wiederholte Prdsentation eines neuen Produkts (= anfénglich
neutraler Reiz) durch eine sympathische, sportliche Person (= unbedingter Reiz) dazu,
dass der jeweilige Rezipierende nach einer gewissen Zeit auch das Produkt positiv
wahrnimmt und mit dem sportlichen Image des Prdsentierenden assoziiert.
Voraussetzung fir das Gelingen einer solchen Einstellungskonditionierung ist, eine
hohe Kontiguitat (raumliche und zeitliche Nahe) zwischen den Reizen, eine konsistente
Form der Reizdarbietung, eine hinreichende Wiederholungsanzahl und eine ausreichend
hohe Intensitét des unbedingten Reizes (vgl. Kirchler, 2011, S. 426).

Mittels der operanten Konditionierung konnen Einstellungen anhand der
Konsequenzen, welche selbige fir eine Person nach sich ziehen, geftrdert oder
gehemmt werden (vgl. Bohner, 2003, S. 277). Als Ausgangspunkt fungieren dabei
affektive  Reaktionen gegeniiber einem Einstellungsobjekt, deren  Auftritts-
wahrscheinlichkeit durch Verstarkung positiv und durch Bestrafung negative beeinflusst
wird. Durch die mehrfache Wiederholung des Verstarkungsvorgangs kann eine
Festigung oder Verdnderung der objektbezogenen Einstellung in die intendierte
Richtung erreicht werden. Diese Art der Einstellungsbeeinfluss l&sst sich beispielsweise

im Rahmen von Verkaufsgesprachen anwenden, indem positive produktbezogene

® Im Rahmen dieser Arbeit ist lediglich eine rudimentare Besprechung der klassischen und operanten
Konditionierung, mit Fokus auf den Themenbereich Einstellungen, mdglich. Eine ausfiihrlichere
Darstellung dieser Lernprinzipien bietet zum Beispiel Lefrancois (vgl. 1994, S. 15-50).
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Aussagen oder Reaktionen des Konsumenten durch verbale oder nonverbale
Zustimmung verstarkt werden und somit der Aufbau von kaufforderlichen
Einstellungen unterstitzt wird. Bedeutend flir den Lernerfolg ist, dass ein enger
Zusammenhang zwischen Einstellung und Verstarkung besteht (vgl. Kroeber-Riel et al.,
2009, S. 379). Zudem sollten die zur Verstarkung eingesetzten Reize einen moglichst
hohen subjektiven Wert fir den Lernenden aufweisen (vgl. Kirchler, 2011, S. 59).

Einstellungen kodnnen dartber hinaus auch durch soziales Lernen beziehungsweise
Lernen am Modell® erworben werden (vgl. Hogg/Vaughan, 2011, S. 171). Nach diesem
Lernprinzip werden Einstellungen von anderen Personen indirekt, aus den Reaktionen
selbiger gegenlber einem Einstellungsobjekt, erschlossen und im Gedé&chtnis
gespeichert. Ob diese durch Beobachtung erschlossenen Einstellungen in weiterer Folge
von einem Individuum tatsachlich Ubernommen und somit als eigene Einstellungen
klassifiziert werden hangt vor allem von der subjektiven Attraktivitat der jeweiligen
Einstellung ab. Mit hoherer Wahrscheinlichkeit Gbernommen werden Einstellungen die
in der Beobachtungssituation zu positiven Konsequenzen fur die Modellperson flhren
und somit stellvertretend verstarkt werden (vgl. Herkner, 2001, S. 76). Aulerdem
relevant fir den Erfolg des Lernprozesses sind die Auffélligkeit der Modellperson, die
Beobachtungsh&ufigkeit, sowie die Aufmerksamkeit des Beobachtenden (vgl. Herkner,
2001, S. 73).

Neben obigen Mdglichkeiten kann die Bildung und Veranderung von Einstellungen
auch durch kognitive Lernansatze erkléart werden (vgl. Hogg/VVaughan, 2011, S. 153).
Aus kognitiver Sicht wird Lernen auf der Grundlage von Informationsverarbeitungs-
prozessen erklart, die zu einer Veranderung kognitiver Strukturen und einem damit
verbundenen Wissenserwerb fuhren (vgl. Kerres, 2001, S. 66). Dem Individuum wird
dabei eine aktive Rolle entlang des gesamten Prozesses, von der préaattentativen Analyse
der Umwelt, Uber die Aufnahme und Verarbeitung von Informationen, bis zur
Speicherung selbiger, zugeschrieben. Bedeutend ist zudem, dass die Verarbeitung und
Interpretation neuer Informationen jeweils vor dem Hintergrund bereits vorhandener
kognitiver Schemata und Wissensstrukturen erfolgt. Abstrakter formuliert basiert die
Verarbeitung von Informationen auf einer Synthese zwischen bottom-up und top-down
Prozessen (vgl. Kerres, 2001, S. 66).

° Eine umfassendere Erlauterung zu dieser Lerntheorie bietet die Monographie von Bandura (1976).
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Die Einstellungsbildung kann, dem kognitiven Paradigma folgenden, als aktiver Urteils-
und Entscheidungsprozess betrachtet werden. In selbigem werden, ausgehend von
bisherigen Kenntnissen und Erfahrungen, bestimmte Eigenschaften und Charakteristika
eines Einstellungsobjektes selektiv wahrgenommen, beurteilt, interpretiert und
gespeichert (vgl. Hogg/VVaughan, 2011, S. 153). Aus der integrativen Berticksichtigung
aller objektbezogenen Eigenschaftsurteile und dem damit einhergehenden Affekt
resultiert dann die affektive Einstellung gengentiber dem jeweiligen Einstellungsobjekt.
Veranschaulicht an einem einfachen Beispiel, kann ein potentieller Kunde eine Online-
Kundenrezension evaluieren und zum Schluss kommen, dass selbige zwar gute
Argumente enthalt, aber unvollstdndig ist, da einige bedeutende Produktmerkmale gar
nicht besprochen werden. Trotz dieser zwei affektiv kontraren Meinungen konnte der
Rezipient dann insgesamt zur Einstellung gelangen, dass die Online-Kundenrezension
dennoch sehr nitzlich ist, wenn selbiger die Qualitat der Argumente hoher gewichtet als
den Mangel an Vollstandigkeit.

Weitere Theorien zur Erklarung von Einstellungsanderungen, die im Hinblick auf den
empirischen Teil der vorliegenden Arbeit jedoch weniger relevant erscheinen und
deshalb nur erwéhnt werden sollen, sind die Selbstwahrnehmungstheorie (vgl. Bem,
1967, S. 183 ff), die Reaktanz-Theorie (vgl. Miron/Brehm, 2006, S. 10), sowie die
Balance-Theorie (vgl. Heider, 1946, S. 107 ff; Hummon/Doreian, 2003, S. 18 ff).

Zusammenfassend l&sst sich festhalten, dass alle vorgestellten Lernprinzipien im
Rahmen von Persuasionsprozessen eingesetzt werden konnen, um eine intendierte
Einstellungséanderung zu fordern. Ein wesentliches Unterscheidungsmerkmal zwischen
den Lernprinzipien ist jedoch der kognitive Aufwand, welcher fir die
Einstellungsédnderung notwendig ist. Selbiger ist beim Mere-Exposure-Effekt, sowie der
klassischen und operanten Konditionierung relativ gering (vgl. Bohner, 2003, S. 277,
Felser, 2007, S. 220 f). Hoher ist der kognitive Aufwand dagegen, wenn eine
Einstellung auf Basis eines umfassenden Beurteilungsprozesses verandert wird. Eine
weitere Unterscheidung zwischen den vorgestellten Theorien besteht im Verhaltnis des
Individuums zur Umwelt. Im Behaviorismus ist dieses passiv beziehungsweise reaktiv
und die Einstellungsédnderung wird durch externe Reize determiniert (vgl. Schénberger,
2011, S. 24 f). In kognitiven Lerntheorien beeinflusst das Individuum gegenséatzlich
dazu aktiv den Ablauf der Einstellungsdnderung und die Bedeutung von internen

Prozessen wird hervorgehoben.
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Im Bereich von Online-Kundenrezensionen sind kognitive Lerntheorien hinsichtlich der
Erklarung von Einstellungsdnderungen am wichtigsten. Dies begriindet sich dadurch,
dass bei Online-Kundenrezensionen schriftliche Inhalte aktiv rezipiert und kognitiv
verarbeitet werden missen. Bei diesem kognitiv aufwéndigen Prozess der
Informationsverarbeitung sind Konditionierungsprozesse und der Mere-Exposure-Effekt
hinsichtlich der Einflussstarke relativ unbedeutend.

2.4 Einstellungen und Verhalten

Der wissenschaftlichen Beschaftigung mit Einstellungen liegt die Annahme zugrunde,
dass Einstellungen das Verhalten beeinflussen und zur Vorhersage von diesem
herangezogen werden kdnnen. Es zeigte sich jedoch bereits in friihen Studien, dass die
Verhaltenswirksamkeit  von  Einstellungen teils sehr gering ausfiel (vgl.
Davidson/Jaccard, 1979, S. 1372) oder gar nicht nachgewiesen werden konnte (vgl. z.B.
Darley/Batson, 1973, S. 107; LaPiere, 1934, S. 234 f). Auch eine Meta-Analyse von N =
88 Studien fand lediglich eine mittlere Korrelation (r = 0.38) zwischen Einstellung und
Verhalten (vgl. Kraus, 1995, S. 58). Ausgehend von den bisherigen Erkenntnissen
erscheint es deshalb wahrscheinlich, dass neben Einstellungen noch weitere Faktoren
das menschliche Verhalten determinieren (vgl. Ajzen/Fischbein, 1977, S. 888). Darlber
hinaus legen empirische Untersuchungen nahe, dass die Eignung von Einstellungen als
Verhaltenspréadiktor auch von verschiedenen Moderatorvariablen beeinflusst wird (vgl.
z.B. Davidson/Jaccard, 1979, S. 1364; Hartung, 2006, S. 65; Kraus, 1995, S. 58).
Nachfolgend soll theoretisch erklart werden, welche Faktoren am bedeutendsten im

Hinblick auf die Vorhersage des menschlichen Verhaltens sind.

Nach der Theorie des geplanten Verhaltens von Ajzen (vgl. 1991, S. 181 ff), die
aufbauend auf der Theorie des lberlegten Handelns (vgl. Fishbein/Ajzen, 1975 S. 301
ff; Ajzen/Fishbein, 1977, S. 888) entwickelt wurde, fungiert die konkrete
Verhaltensintention als bester Préadiktor fiir das tatséchlich gezeigte Verhalten. Direkt
beeinflusst wird das Verhalten auRerdem von der Hohe der wahrgenommenen
Verhaltenskontrolle (siehe Abbildung 2). Resultierend aus diesen theoretischen
Annahmen steigt die Auftrittswahrscheinlichkeit eines Verhaltens mit zunehmender
Auspragung der Verhaltensintention und der subjektiven Uberzeugung ein Verhalten

aufgrund der gegeben Situation kontrollieren zu kdénnen. Ist die wahrgenommene
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Verhaltenskontrolle jedoch gering, kann dies dazu fiihren, dass eine Person ein
bestimmtes Verhalten, trotz hoher diesbezuglicher Intention, nicht zeigt.

Einstellung gegeniiber
dem Verhalten \

Subjektive Norm > Verhaltensintention > Verhalten

________ »
Wahrgenommene % -

Verhaltenskontrolle

Abbildung 2. Theorie des geplanten Verhaltens (vgl. Ajzen, 1991, S. 182)

Die Verhaltensintention subsumiert nach Ajzen (vgl. 1991, S. 181) sémtliche
motivationalen Aspekte, welche die Ausfiihrung eines Verhaltens bedingen.
MaRgeblich fiir die Auspragung der Verhaltensintention sind nach der Theorie des
geplanten Verhaltens die Einstellung gegentiber dem Verhalten, die subjektive Norm
und die wahrgenommene Verhaltenskontrolle®® (siehe Abbildung 2). Die Intention ein
bestimmtes Verhalten zu zeigen ist dabei umso héher, je positiver die Einstellung und
die subjektive Norm zu einem Verhalten sind und je hoher die wahrgenommene

Verhaltenskontrolle ist.

Die drei oben genannten BestimmungsgroRen der Verhaltensintention, werden jeweils
auf Basis von kognitiven Uberzeugungen beziehungsweise Meinungen gebildet (vgl.
Doll/Ajzen, 1992, S. 755). Im Folgenden sollen die einzelnen BestimmungsgréRen und

deren Uberzeugungsbasierte Bildung kurz erlautert werden.

Die Einstellung gegeniber einem Verhalten entsteht nach der Theorie des geplanten

Verhaltens auf der Grundlage von samtlichen Uberzeugungen gegeniiber dem Verhalten

19 Dem Modell liegt die Annahme zugrunde, dass die wahrgenommene Verhaltenskontrolle sowohl auf
die Verhaltensintention als auch direkt auf das Verhalten einwirkt. Ajzen begriindet dies unter anderem
dadurch, dass mit dem Erleben von Verhaltenskontrolle die Anstrengungsbereitschaft zur erfolgreichen
Beendigung eines Verhaltens zunimmt (vgl. 1991, S. 184). ,,For instance, even if two individuals have
equally strong intentions to learn to ski, and both try to do so, the person who is confident that he can
master this activity is more likely to persevere than is the person who doubts his ability” (Ajzen, 1991, S.
184).
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selbst und den Konsequenzen des selbigen (vgl. Doll/Ajzen, 1992, S. 755). Die
Einstellung kann in diesem Zusammenhang als Ergebnis der kognitiven Verarbeitung
und Bewertung der Uberzeugungen betrachtet werden. In Abhéngigkeit zur Stirke der
Uberzeugungen und der Bewertung selbiger ist die Einstellung** gegeniiber dem

Verhalten dann entsprechend positiv oder negativ.

Die BestimmungsgroRe der subjektiven Norm basiert auf den Uberzeugungen einer
Person Uber bestehende Verhaltensnormen und der Bereitschaft der Person diesen zu
entsprechen (vgl. Doll/Ajzen, 1992, S. 755). Die Einflussstarke der subjektiven Norm
auf die Verhaltensintention ist dabei wiederum eine Funktion der Intensitat der
Normiberzeugungen und der Hohe der diesbezuglichen Konformitétsbereitschaft. Die
Verhaltensnormen kdénnen dabei sowohl von Familie und Freunden als auch von

anderen wichtigen Bezugspersonen an die Person herangetragen werden.

Die wahrgenommene Verhaltenskontrolle bezieht sich auf die Uberzeugung einer
Person, aufgrund der situativen Moglichkeiten und verfugbaren Ressourcen (z.B. eigene
Fahigkeit, Kontrolllberzeugung, Zeit, Hilfe von anderen Personen, etc.), ein Verhalten
selbstbestimmt ausfuhren zu kénnen (vgl. Ajzen, 1991, S. 182). Die wahrgenommene
Verhaltenskontrolle ist dabei umso hoher, je Uberzeugter eine Person ist, dass sie in der
jeweiligen Situation ein Verhalten ohne Schwierigkeiten durchfihren kann.
Anzumerken ist, dass es sich dabei um eine subjektive Kontrolleinschatzung der
jeweiligen Person handelt, welche sich systematisch von der objektiv gegebenen

Kontrollierbarkeit des Verhaltens unterscheiden kann.

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass die Theorie des geplanten Verhaltens bisher in
zahlreichen empirischen Studien, zu unterschiedlichen Themenbereichen, weitgehend
bestatigt werden konnte (vgl. Ajzen, 1991, S. 179 f; Bierhoff, 2006, S. 341 f). Diese
Annahme wird auch durch die Ergebnisse mehrerer Meta-Analysen gestitzt (vgl.
Godin/Kok, 1996, S. 87 ff; Sheeran/Taylor, 1999, S. 1624 ff; vgl. auch Bierhoff, 2006,
S. 340 f).

Ein wesentlicher Vorteil der Theorie liegt in der relativ guten empirischen
Uberpriifbarkeit, da sowohl die kausale Modellstruktur als auch die Mdglichkeiten der

Operationalisierung angefuhrt werden (vgl. Kroeber-Riel et al., 2009, S. 214). Zudem

1 Einstellungen werden dabei, im Sinne eines eindimensionalen Einstellungsmodells, als positiver oder
negativer Affekt gegeniiber einem Einstellungsobjekt aufgefasst (vgl. Fishbein / Ajzen, 1975, S. 6).
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erfullt die Theorie das Gutekriterium der Sparsamkeit, da die Erkldrung geplanter
Verhaltensweisen auf Basis einer geringen Zahl von bedeutenden Faktoren erfolgt.

Dennoch wurden auch einige Aspekte der Theorie kritisiert (vgl. z.B. Bohner, 2003, S.
312; Hale/Householder/Greene, 2003, 280 f). Ein Hauptkritikpunkt ist, dass die Theorie
die Auftrittswahrscheinlichkeit von Verhaltensweisen ausschlie3lich aufgrund
bewusster, kognitiver Verarbeitungsprozesse erklart (vgl. z.B. Kroeber-Riel et al., 20009,
S. 213). Unbewusste oder affektiv Prozesse werden in der Theorie dagegen vollig
vernachlassigt. Nach Bohner (vgl. 2003, S. 312) sollte die Theorie des geplanten
Verhaltens deshalb nur fir die Prognose von willentlich gesetzten und bewusst
kontrollierten Verhaltensweisen herangezogen werden. Fir die Vorhersage von
unbewussten oder impulsiven Verhaltensweisen sind dagegen andere Ansétze, wie
beispielsweise das MODE-Modell von Fazio (vgl. 1990, S. 75 ff), besser geeignet.
Weiters wird an der Theorie des geplanten Verhaltens kritisiert, dass einige Faktoren
die ebenfalls eine hohe Verhaltensrelevanz aufweisen, wie beispielsweise moralische
Verpflichtungen oder das Selbstkonzept einer Person, gar nicht berlicksichtigt wurden
(vgl. Hale/Householder/Greene, 2003, S. 280).

Nach dieser theoretischen Betrachtung des Zusammenhangs zwischen Einstellungen
und Verhaltensweisen, sollen noch diverse Faktoren besprochen werden die einen
moderierenden Effekt auf die Verhaltenswirksamkeit von Einstellungen haben. Ein
Faktor der die Konsistenz zwischen Einstellung und Verhalten beeinflusst ist die
Erfahrung. Regan und Fazio (vgl. 1977, S. 38), sowie Doll und Ajzen (vgl. 1992, S.
754) konnten zeigen, dass Einstellungen die aufgrund friiherer direkter Erfahrungen
gebildet wurden starker mit dem Verhalten einer Person korrelierten, als Einstellungen
die auf indirekten Informationen beruhen. Die Autoren begriinden dies dadurch, dass
erfahrungsbasierte Einstellungen eine hohere Klarheit und Stabilitdt aufweisen (vgl.
Regan/Fazio, 1977, S. 38). Des Weiteren erhohte sich durch die direkte Erfahrung auch
die Zuganglichkeit der Einstellungen, die tblicherweise ber die Geschwindigkeit von

Einstellungsreaktionen erfasst wird (vgl. Doll/Ajzen, 1992, S. 754).

Empirische Studien legen zudem nahe, dass Einstellungen die unter hohem kognitivem
Aufwand gebildet wurden, starker mit dem Verhalten korrelieren (vgl. Bohner, 2003, S.
305 f). Eine mogliche Erklarung dafur ist, dass eine bewusste und umfassende

Informationsverarbeitung insbesondere dann stattfindet, wenn die Relevanz und
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subjektive Bedeutsamkeit der Einstellung hoch ist (vgl. Bohner, 2003, S. 306; Hartung,
2006, S. 65). AulRerdem muss der hohe Aufwand der mit der Einstellungsbildung
verbunden war nach der Theorie der kognitiven Dissonanz gerechtfertigt werden.
(Aronson et al., 2008, S. 172 ). Resultierend daraus erhoht sich mit zunehmendem

Aufwand auch die Bedeutung und Verhaltenswirksamkeit einer Einstellung.

Des Weiteren zeigte sich, dass balancierte Einstellungen, die sich durch eine affektive
Konsistenz auszeichnen, besser zur Prédiktion von Verhaltensweisen geeignet sind (vgl.
Bohner, 2003, S. 305; Kraus, 1995, S. 58). Darlber hinaus koénnen spezifische
Einstellungen konkrete Verhaltensweisen wesentlich treffsicherer voraussagen als
Einstellungen die sehr abstrakt oder allgemein sind (vgl. Davidson/Jaccard, 1979, S.
1372). Einstellung die sich direkt auf das Verhalten beziehen und nicht auf Personen,
Gegenstiande oder andere Objekte, korrelieren ebenfalls starker mit dem tatsachlich
gezeigten Verhalten (vgl. Hartung, 2006, S. 65).

Generell kann vor dem Hintergrund der bisherigen empirischen Ergebnisse konstatiert
werden, dass die Verhaltenswirksamkeit einer Einstellung mit zunehmender Starke
steigt (vgl. Bohner, 2003, S. 305). Starke Einstellungen zeichnen sich durch eine hohe
Zugéanglichkeit, automatische Aktivierung und eine enge assoziative Verknlpfung mit
dem Einstellungsobjekt aus (vgl. Hogg/VVaughan, 2011, S. 164 f). Weiters sind starke
Einstellungen ublicherweise in sich konsistent, stabil, klar und wurden haufig auf Basis
eigener Erfahrungen, unter hohem kognitivem Aufwand, gebildet (vgl. Bohner, 2003, S.
305 f).

Aus den Erkenntnissen dieses Unterkapitels l&sst sich ableiten, dass fur die Entwicklung
einer produktbezogenen Kaufintention nach der Theorie des geplanten Verhaltens
neben der Einstellung zum Verhalten, die durch Online-Kundenrezensionen beeinflusst
werden kann, auch die subjektive Norm und die wahrgenommene Verhaltenskontrolle
relevant sind. Folglich fiihrt eine positive Einstellung zum Kauf eines Produktes nicht
notwendigerweise zu einer hohen Kaufintention, wenn die beiden anderen Faktoren in
kontrére Richtung weisen. Darlber hinaus, ist auch die Kaufintention lediglich ein
Pradiktor fir die Wahrscheinlichkeit der tatsdchlichen Kaufhandlung. Anhand der
obigen Ausfiihrungen wird deutlich, dass der Einfluss von Online-Kundenrezensionen
auf das Kaufverhalten der Rezipierenden gewissen Limitationen unterliegt und

diesbeztiglich weitere Faktoren eine hohe Relevanz aufweisen.
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Andererseits sollte auch berlcksichtigt werden, dass einige Spezifika von Online-
Kundenrezensionen die Verhaltenswirksamkeit, der so gebildeten Einstellungen,
erhéhen. Dies begrindet sich dadurch, dass eine Einstellungsédnderung auf diesem Wege
einerseits mit einem hohen kognitiven Aufwand verbunden ist und andererseits die
Einstellung zum Zeitpunkt der Online-Kaufentscheidung eine hohe Zugénglichkeit
aufweist. Beide Moderatorvariablen vergrof3ern, wie bereits erwéhnt (vgl. Bohner,
2003, S. 305 f; Doll/Ajzen, 1992, S. 754), den Einfluss der Einstellung auf das
Verhalten. Erganzend dazu sind die aufgrund der Rezeption gebildeten Einstellungen
sehr spezifisch und beziehen sich auf das konkrete Kaufverhalten, wodurch die
Verhaltensrelevanz ebenfalls positiv beeinflusst wird (vgl. Davidson/Jaccard, 1979, S.
1372).
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3. Determinanten der persuasiven Kommunikation

In diesem Kapitel werden zuerst die wichtigsten Determinanten der Wirksamkeit von
eWOM dargestellt. Des Weiteren sollen die generellen Annahmen im Hinblick auf das
Medienwirkungsverstandnis erlautert werden. Im Anschluss daran werden dann die
bedeutendsten Einflussfaktoren zu den Dimensionen Sender, Botschaft, Empfanger und
Kontext diskutiert.

3.1 Allgemeine Wirkungsannahmen

Grundlegend werden der Verlauf und die Wirkung von Kommunikationsprozessen
durch das Zusammenwirken der Dimensionen Sender, Botschaft und Empféanger
determiniert (vgl. Cheung/Thadani, 2010, S. 332; Jackel, 2012, S. 166). Dartber hinaus
kann die Interaktion zwischen diesen Dimensionen auch durch den situativen Kontext
beeinflusst werden (vgl. Cheng/Zhou, 2010, S. 3). Jede dieser Dimensionen umfasst
wiederum zahlreiche Merkmale und Faktoren, die im Detail bestimmend auf den
Kommunikationsprozess einwirken. Ein Uberblick tber die, im Kontext von Online-

Kundenrezensionen, relevantesten Einflussfaktoren wird in Abbildung 3 offeriert.

. 1
. 1
! |
I Iy
: Sender Botschaft Empfanger :
. 1
1
: Expertise Valenz Personliche Relevanz 1
. 1
: Vertrauenswirdigkeit Anzahl der Argumente Verarbeitungsfahigkeit :
1
: Attraktivitat ' Qualitat der <—> Expertise 1
! Argumente :
: Personlichkeits- |
| Argumentationsstil eigenschaften !
1
. 1
' Niitzlichkeitsvoting Demographische i
1 anderer Rezipienten Merkmale :
' I
. 1
L e e e e e e e T ______________________ -
Kontext

Produktkategorie
Vertrauenswiirdiakeit der Online-Plattform

Abbildung 3. Determinanten des eWOM-Effekts (vgl. Cheng/Zhou, 2010, S. 3)
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Auf Basis dieses Uberblicks soll im Folgenden der allgemeine Ablauf eines eWOM-
Kommunikationsprozesses, anhand der einzelnen Dimensionen und deren Faktoren,
erlautert werden. Dadurch soll insbesondere das Medienwirkungsverstandnis, welches

dieser Arbeit zugrunde liegt, spezifiziert werden.

Im Bereich von Online-Kundenrezensionen wird der Kommunikationsprozess durch das
Erstellen der schriftlichen Botschaft eingeleitet. Der Sender verfasst dabei, basierend
auf den eigenen Zielsetzungen und Annahmen Uber den Adressatenkreis, durch aktive
Auswahl von spezifischen Informationen, einen Rezensionstext (vgl. Burkart, 2002, S.
239). Bei dieser schriftlichen Produktbewertung verfligt der Sender Uber weitgehende
Gestaltungsfreiheit hinsichtlich des Textaufbaus und der Argumentationsstruktur, ist
aber auch an gewisse Grenzen der Darstellung gebunden, die etwa durch die medialen
Madglichkeiten der Online-Plattform vorgegeben werden. Durch den Rezensionstext gibt
der Sender jedoch nicht nur Informationen tber das jeweilige Produkt preis, sondern er
offeriert auch Informationen Uber eigene Merkmale und Eigenschaften, welche die
kommunikative Wirkung beeinflussen kénnen. Zentrale, wirkungsrelevante Merkmale,
welche der Rezipient anhand der Rezension ableitet, sind unter anderem die Expertise
und Vertrauenswirdigkeit des Senders (vgl. Becker et al., 2007, S. 71). Ergdnzend zum
Rezensionstext stehen dem Empfanger auBerdem meist noch weitere senderbezogene
Daten und Informationen zur Verfligung, um wichtige Merkmale des Senders besser
einschatzen zu kdnnen (Otterbacher, 2011, S. 425 f).

Bedeutende Wirkungsmerkmale der Botschaft sind unter anderem die Valenz und die
Argumentation (Willemsen et al., 2011, S. 22 f). In Bezug auf die Argumentation sind
dabei wiederum der Argumentationsstil sowie die Anzahl und Starke der Argumente
entscheidend fur die Wirkung der Rezension (vgl. Cheung/Thadani, 2010, S. 335 f). Des
Weiteren wird der Effekt einer Online-Kundenrezension vermutlich auch durch die
Wortanzahl und das Ntzlichkeitsvoting anderer Rezipienten beeinflusst (vgl. Aronson
et al., 2008, S. 198; Willemsen et al., 2011, S. 29 f). Ob und wie die angeflhrten
botschaftsbezogenen Faktoren wirken, hangt jedoch maligeblich von den anderen,

einleitend erlauterten Dimensionen ab.

Nach der Veroffentlichung der Botschaft, kann der Empfénger, in Abhdngigkeit zu
seinem Nutzungsverhalten, die verflgbaren Informationen selektieren und aktiv

verarbeiten. Wie dieser kognitive Verarbeitungsprozesses verlauft, wird unter anderem
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durch die empfangerbezogene Motivation und Fahigkeit zur Informationsverarbeitung
bestimmt (vgl. Petty/Wegener, 1999, S. 44). Dabei sind individuelle Schemata und
Interpretationsstrategien des Empfangers von entscheidender Bedeutung. Zudem
konnen auch demographische Merkmale und Personlichkeitseigenschaften einen
Einfluss auf die Wirkung verschiedener botschaftsbezogener Faktoren ausiiben (vgl.
Lépez/Sicilia, 2011, S. 224; Petty/Cacioppo, 1986, S. 151).

Daruiber hinaus kann sowohl das Verfassen als auch Rezipieren einer Botschaft durch
Kontextfaktoren beeinflusst werden. Relevant ist diesbezliglich etwa, ob in der
jeweiligen Situation eine Ablenkungsquelle vorhanden ist, die eine konzentrierte
kognitive Auseinandersetzung erschwert (vgl. Petty/Wegener, 1999, S. 45). Weiters
kénnen nach derzeitigem Forschungsstand vermutlich auch Faktoren wie die
Produktkategorie (vgl. Park/Lee, 2009, S. 64 f) oder die Vertrauenswirdigkeit der
jeweiligen Online-Plattform (vgl. Bittner/Goritz, 2008, S. 44 f) einen Einfluss auf den
persuasiven Effekt haben.

Ausgehend von dieser Besprechung des Kommunikationsprozesses wird ersichtlich,
dass die Wirksamkeit wvon Online-Kundenrezensionen durch eine Vielzahl
verschiedener Faktoren und deren Wechselwirkungen bestimmt wird (vgl. dazu auch
Cheung/Thadani, 2010, S. 332-339; Cheng/Zhou, 2010, S. 2 ff). Daraus folgend kann,
kontrar zu den Annahmen von Stimulus-Response-Theorien (vgl. Burkart, 2002, S.
195), nicht von einfachen Ursache-Wirkungszusammenhéngen ausgegangen werden.
Des Weiteren wird deutlich, dass es sich im Bereich von Online-Kundenrezensionen,
wie bereits in Kapitel 2.3 thematisiert, um einen kognitiv dominierten Wirkungsprozess
handelt, der vom aktiven Verhalten des Senders und Empfangers gepréagt wird. Dennoch
gibt es auch einige Aspekte, welche der aktiven Selbstbestimmung beider Akteure
entgegen wirken. Beispielsweise spielen bei der Verarbeitung von Botschaften auch
passive Verhaltenstendenzen, wie habitualisierte Interpretationsstrategien (vgl. Burkart,
2002, S. 239), eine Rolle und generell sind Menschen nicht immer zu einer rationalen
und unverzerrten Informationsverarbeitung fahig (vgl. Kirchler, 2011, S. 50 f). Additiv
dazu sollten auch intraindividuelle, zeitliche Veradnderungen berlcksichtigt werden, da
eine Einstellungsadaption oder Wissenserweiterung auch die Wirkung neuer

Informationen verandern kann.
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3.2 Sender

In Bezug auf den Sender wurde bislang haufig untersucht wie dessen Glaubwirdigkeit
den kommunikativen Effekt beeinflusst. Die Glaubwirdigkeit eines Senders wird in
diesem Zusammenhang meist als Produkt seiner Expertise und Vertrauenswirdigkeit
definiert (vgl. z.B. Becker et al., 2007, S. 71; Wathen/Burkell, 2002, S. 135). Ergebend
daraus erscheint ein Sender dann glaubwirdig, wenn ihm sowohl die notwendige
Sachkenntnis als auch die Intention zur ehrlichen Informationsvermittiung

zugeschrieben wird.

Im Rahmen des Yale Forschungsprogramms konnten Hovland und Weiss (vgl. 1951, S.
645 ff) zeigen, dass ein glaubwirdiger Sender eher eine Einstellungsdnderung
herbeifihren kann. Die Lernleistung der Empféanger wurde dagegen nicht von der
Glaubwirdigkeit des Senders beeinflusst. In Konsistenz dazu legt auch eine
Untersuchung von Watts und McGuire (vgl. 1964, S. 239 f) nahe, dass positiv bewertete
Informationsquellen Uberzeugender sind und mit hoherer Wahrscheinlichkeit eine
Einstellungsédnderung erzielen kodnnen als negativ bewertete. Insgesamt weisen die
Erkenntnisse der klassischen Persuasionsforschung eindeutig darauf hin, dass die
Expertise und die Vertrauenswirdigkeit eines Senders positiv mit der persuasiven
Wirkung einer Botschaft korrelieren (vgl. z.B. Dholakia/Sternthal, 1977, S. 223;
Maddux/Rogers, 1980, S. 235). Anzumerken ist jedoch, dass der Einfluss des Senders
mit der Zeit abnimmt (vgl. Hovland/Weiss, 1951, S. 646; Watts/McGuire, 1964, S. 239
f). Dieser Sachverhalt, der auch als Sleeper Effect bezeichnet wird, lasst sich dadurch
erklaren, dass es nach einer gewissen Zeit beim Rezipienten zu einer gedanklichen
Trennung zwischen den vermittelten Informationen und der Informationsquelle kommt
(vgl. Triandis, 1975, S. 175). Da der Empfanger sich nicht mehr erinnern kann von
welchem Sender bestimmte Informationen stammen, beeinflusst die Expertise und

Vertrauenswirdigkeit von selbigem die Beurteilung der Botschaft somit nicht mehr.

Vereinbar mit den Ergebnissen der klassischen Persuasionsforschung von Hovland
zeigen auch Studien zu WOM, dass Sender mit einer hohen Expertise einen stérkeren
Einfluss auf die Kaufentscheidung potentieller Konsumenten ausuben (vgl. z.B.
Bansal/\VVoyer, 2000, S. 174; Gilly/Graham/Wolfinbarger/Yale, 1998, S. 93;
Wangenheim/Bayon, 2004, S. 1180). Weiters werden Sender mit hoher Expertise auch
eher als Meinungsfuhrer wahrgenommen (vgl. Gilly et al., 1998, S. 93).
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Im Kontext von Online-Kundenrezensionen weist eine Untersuchung von Willemsen et
al. (vgl. 2011, S. 30) darauf hin, dass mit zunehmender Expertise des Senders auch die
wahrgenommene Ntzlichkeit einer Rezension groRer wird, wobei der Effekt lediglich
marginal signifikant ausfiel. In einer Studie von Lis (vgl. 2013, S. 128) zeigte sich
auBerdem, dass die Expertise und Vertrauenswirdigkeit des Senders die
Glaubwirdigkeit der Rezension positiv beeinflussen. Eine glaubwiirdige Rezension

scheint wiederum zu einer héheren Informationsadoption zu fuhren.

Neben der Glaubwirdigkeit, kann der persuasive Effekt auch durch die Attraktivitat des
Senders positiv beeinflusst werden (vgl. Becker et al., 2007, S. 71 f; Eagly/Chaiken,
1975, S. 136). Die Erkenntnisse der klassischen Persuasionsforschung legen
diesbeziiglich nahe, dass ein Sender der eine hohe Ahnlichkeit zum Empfanger
aufweist, attraktiver erscheint und folgend daraus auch eine hdhere persuasive Wirkung
ausubt (vgl. Burkart, 2002, S. 202). Diese Annahme scheint auch im Bereich von
Online-Kundenrezensionen zu gelten. In einer Studie von Steffes und Burgee (vgl.
2009, S. 55) zeigte sich, dass Rezipienten Informationen von &hnlichen Rezensenten
eher beriicksichtigen. Dartiber hinaus hatten &hnliche Rezensenten auch einen starkeren
Einfluss auf die Konsumentscheidung. Anzumerken ist, dass es vermutlich unerheblich
ist in welchem Bereich (z.B. Alter, Geburtsort, Bildung, Geschlecht, etc.) eine
Ahnlichkeit zwischen den Kommunikationspartnern besteht (vgl. Cialdini, 2010, S.
226).

Generell ist festzuhalten, dass die Beurteilung von Merkmalen des Senders
beziehungsweise des Verfassers im Bereich von Online-Kundenrezensionen meist
schwierig ist, da die Rezipienten diesen Ublicherweise nicht kennen (vgl. Willemsen et
al., 2011, S. 21). Online-Verkaufsplattformen und -Verbraucherportale offerieren
deshalb, wie bereits in Kapitel 1.2 erwdéhnt, verschiedenste Informationen zum
Rezensenten, die darauf abzielen, dass dessen Expertise und Vertrauenswirdigkeit
besser eingeschétzt werden kann (vgl. Burton/Khammash, 2010, S. 231; Otterbacher,
2011, S. 425 f). Dazu z&hlen beispielsweise ein Rezensenten-Ranking,
Nutzlichkeitsvotings, sowie die Darstellung sdmtlicher Rezensionen, die der jeweilige
Verfasser bisher veroffentlicht hat. Dennoch mussen viele dieser Informationen aktiv
von Rezipienten gesucht werden, da selbige nur auf der Profilseite des jeweiligen
Verfassers und nicht direkt neben der Online-Kundenrezension eingesehen werden
konnen. Der beschriebene Sachverhalt konnte insgesamt dazu beitragen, dass Merkmale
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des Senders im Bereich von Online-Kundenrezensionen weniger einflussreich sind als
bei traditionellem WOM.

3.3 Botschaft

Zwei zentrale Merkmale einer Botschaft, welche einen Einfluss auf die
wahrgenommene Nutzlichkeit und die Wirksamkeit einer Online-Kundenrezension
haben konnen, sind die Valenz und die Argumentation (vgl. Willemsen et al., 2011, S.
19). Weiters beeinflusst vermutlich auch das Nutzlichkeitsvoting anderer Rezipienten
den kommunikativen Effekt einer Online-Kundenrezension. Nachfolgend sollen diese

drei botschaftsbezogenen Einflussfaktoren erértert werden.

3.3.1 Valenz

Die Valenz einer Online-Kundenrezension gibt an wie positiv oder negativ ein
Rezensent das jeweilige Produkt affektiv bewertet. Qualitativ wird die Valenz dabei
durch den schriftlichen Rezensionstext ausgedruckt. Quantitativ wird selbige durch das
Produktrating spezifiziert. Weiters wird durch das aggregierte Produktrating ersichtlich
gemacht, wie positiv oder negativ ein Produkt insgesamt von den Rezensenten bewertet

wurde.

Bisherige Studien zu eWOM legen einen positiven Zusammenhang zwischen der
Valenz und der Produkteinstellung, sowie dem Kaufverhalten nahe (vgl. z.B.
Chevalier/Mayzlin, 2006, S. 345; Clemens/Gao/Hitt, 2006, S. 160; Dellarocas et al.,
2007, S. 23). Dies bedeutet, wie zu erwarten war, dass je positiver eine Online-
Kundenrezension ist, desto positiver ist die Produkteinstellung und desto eher wird das
Produkt gekauft. Negative Online-Kundenrezensionen verringern dagegen die

Kaufwahrscheinlichkeit und fordern eine negative Produkteinstellung.

Des Weiteren deuten die Ergebnisse der eWOM-Forschung darauf hin, dass negative
Informationen bei der Beurteilung starker gewichtet werden als positive Informationen,
bei gleicher objektiver Intensitatsauspragung (vgl. z.B. Bae/Lee, 2011, S. 201;
Basuroy/Chatterjee/Ravid, 2003, S. 103; Cheng/Zhou, 2010, S. 3; Chevalier/Mayzlin,
2006, S. 345; Park/Lee, 2009, S. 65). Ein solcher Negativitatseffekt konnte bislang auch
in verschiedensten anderen Forschungsbereichen gefunden werden (vgl. z.B. Fiske,
1980, S. 889; Gehring/Willoughby, 2002, S. 2279; Meyerowitz/Chaiken 1987, S. 500)
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und scheint relativ robust zu sein (vgl. Ahluwalia, 2000, S. 235). Studien legen in
diesem Zusammenhang weiters nahe, dass Rezipienten sich intensiver mit negativem
eWOM beschaftigen (vgl. Sen/Lerman, 2007, S. 81 f) und selbiges, im Vergleich zu
positivem eWOM, signifikant langer betrachten (Daugherty/Hoffman, 2013, S. 92).

Erklart werden konnen Negativitatseffekte unter anderem durch die Prospect-Theory
(vgl. Kahneman/Tversky, 1979, S. 279; Tversky/Kahneman, 1991, S. 1039). Diese
postuliert, dass Verluste subjektiv hoher gewichtet werden als objektiv gleich hohe
Gewinne. Dies bedeutet, dass beispielsweise die mit einem Verlust von 10 Euro
einhergehenden negativen Emotionen wesentlich intensiver erlebt werden, als die aus
einem Gewinn von 10 Euro folgenden positiven Gefiihle. Aufgrund dieser generellen
Verlustaversion werden negative Informationen, die mdgliche Verluste ankiindigen,
starker gewichtet und in héherem Male bei Urteils- und Entscheidungsprozessen
bertcksichtigt. Nach der Category Diagnostic Theory weisen negative Ansichten oder
Verhaltensweisen aulerdem einen hoheren diagnostischen Wert auf und sind
informativer als positive, weil sie einfacher zu einer spezifischen kognitiven Kategorie
zugeordnet werden kénnen (vgl. Herr/Kardes/Kim, 1991, S. 457; Skowronski/Carlston,
1989, S. 136 f). Selbiges gilt auch fur Verhaltensweisen, die relativ zum situativen

Kontext, sehr extrem oder normdeviant sind.

Relativierend ist jedoch anzumerken, dass nicht in allen Studien ein genereller
Negativitatseffekt nachgewiesen werden konnte (vgl. Hartman/Hunt/Childers, 2013, S.
1). In einer Studie von Mudambi und Schuff (vgl. 2010, S. 194) zeigte sich etwa, dass
bei Erfahrungsprodukten eine sehr negative Rezensionsvalenz weniger nitzlich
erscheint, als eine moderatere affektive Bewertung. Weiters konnen verschiedene
Variablen einen moderierenden Einfluss auf den Effekt haben. Beispielsweise konnten
Maheswaran und Meyers-Levy (vgl. 1990, S. 365) einen Negativitatseffekt lediglich bei
hohem Involvement der Rezipienten nachweisen. Bei niedrigem Involvement war
dagegen eine positive Valenz wirksamer. Auflerdem wird die Wirkung der Valenz
maoglicherweise auch vom Produkttyp (Park/Lee, 2009, S. 64; Willemsen et al., 2011, S.

29 f) beeinflusst (eine genauere Erlduterung dazu folgt in Kapitel 3.5).

Erganzend zum Negativitatseffekt deuten Forschungsergebnisse darauf hin, dass
Evaluationen mit extremen Meinungen, die entweder eine sehr negative oder sehr

positive Valenz aufweisen, fur Rezipienten nutzlicher sind als Produktbewertungen mit
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einer neutralen oder moderaten Meinung (vgl. Cao et al., 2011, S. 511;
Hartman/Hunt/Childers, 2013, S. 1). Diese Ergebnisse befinden sich in Konsistenz zu
den Annahmen der Category Diagnostic Theory (vgl. Skowronski/Carlston, 1989, S.
136 f) und werden auch dadurch gestiitzt, dass die durchschnittliche Betrachtungsdauer
bei neutralem eWOM deutlich geringer ist als bei negativem oder positivem eWOM
(vgl. Daugherty/Hoffman, 2013, S. 11). Eine Studie von Chevalier und Mayzlin (vgl.
2006, S. 347) legt auRerdem nahe, dass die Valenz von Produktbewertungen auf Online-

Verkaufsplattform tberwiegend positiv ist.

3.3.2 Argumentation

Die Argumentation in einer Online-Kundenrezension zielt darauf ab, die getroffenen
Valenzurteile inhaltlich, durch pro und contra Argumente, zu begriinden (vgl.
Willemsen et al., 2011, S. 23). Dadurch kann der Rezipierende besser nachvollziehen
wieso ein Rezensent ein Produkt positiv oder negativ wahrnimmt. In Bezug auf die
wahrgenommene Niutzlichkeit und persuasive Wirkung einer Online-Kundenrezension
sind in diesem Zusammenhang vor allem die Anzahl und die Qualitat der Argumente,
sowie der Stil der Argumentation (einseitig versus zweiseitig) bedeutend (vgl. Cao et
al., 2011, S. 515; Cheng/Zhou, 2010, S. 3; Eisend, 2006, S. 187; Willemsen et al., 2011,
S. 23).

Nach einer Studien von Willemsen et al. (vgl. 2011, S. 29 f) besteht ein positiver
Zusammenhang zwischen der wahrgenommenen Nutzlichkeit einer Online-
Kundenrezension und der Anzahl der darin enthaltenen Argumente. In Vereinbarkeit
dazu weisen auch Ergebnisse der klassischen Persuasionsforschung darauf hin, dass der
kommunikative Effekt einer Botschaft mit der Anzahl der angefiihrten Argumente steigt
(vgl. z.B. Petty/Cacioppo, 1984, S. 69; Raju/Unnava/Montgomery, 2009, S. 28 f). Zu
erwahnen ist in diesem Zusammenhang jedoch, dass die Anzahl der Argumente vor
allem dann die Wirksamkeit einer Botschaft fordert, wenn das Involvement der
Rezipienten niedrig ist (vgl. Petty und Cacioppo, 1984, S. 75 f). In diesem Fall fungiert
die Anzahl der Argumente als Hinweisreiz flr die Ndatzlichkeit einer Botschaft,
wohingegen die Qualitdt der Argumente aufgrund der oberflachlichen
Informationsverarbeitung weniger relevant ist. Theoretisch lasst sich dieser Sachverhalt
anhand des Elaboration Likelihood Models von Petty und Cacioppo (vgl. 1986, S. 123-
205) erklaren (siehe dazu Kapitel 3.4.1).
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Studien legen weiters nahe, dass komplementar zur Anzahl der Argumente auch die
Lange einer Online-Kundenrezension einen  positiven Einfluss auf die
Nutzlichkeitsbeurteilung hat (vgl. Kim/Pantel/Chklovski/Pennacchiotti, 2006, S. 428;
Willemsen et al., 2011, S. 29 f). AuRerdem weisen empirische Erkenntnisse darauf hin,
dass Botschaften mit Argumenten persuasiver wirken als reine Valenzbotschaften ohne
Argumente (vgl. Maddux/Rogers, 1980, S. 240; Price/Nir/Cappella, 2006, S. 60). Dies
bedeutet, dass alleine durch das Anfiihren eines Arguments oder einer Begriindung mit
hoherer Wahrscheinlichkeit eine Einstellungs- oder Verhaltensédnderung erreicht werden
kann (vgl. Cialdini, 2010, S. 24).

Die Uberzeugungskraft der Argumentation in einer Online-Kundenrezension hangt
weiters von der Qualitdt beziehungsweise Starke der einzelnen Argumente ab.
Qualitativ hochwertig ist ein Argument insbesondere dann, wenn die darin offerierten
Informationen aus Sicht der Rezipierenden verstandlich, relevant, aktuell, genau,
vollstandig, natzlich und nicht widersprichlich sind (vgl. Cheung et al., 2008, S. 233;
DeLone/McLean, 2003, S. 15; McKinney/Yoon/Zahedi, 2002, S. 300). Die
ganzheitliche Qualitat einer Botschaft steigt auBerdem, wenn die darin enthaltenen
Argumente in Relation zueinander divers sind, da sich dadurch der Informationsgehalt
der Botschaft erhoht (vgl. Willemsen et al., 2011, S. 24).

Insgesamt ~ kann  festgehalten ~ werden, dass sowohl in  klassischen
Kommunikationsstudien (vgl. z.B. Park/Levine/Westerman/ Orfgen/Foregger, 2007, S.
81; Petty/Cacioppo, 1981° S. 21 ff; Petty/Cacioppo, 1984, S. 75) als auch in
Untersuchungen zu eWOM (vgl. Cheung et al., 2008, 241 f; Zhang/Watts, 2008, S. 84 f)
nachgewiesen werden konnte, dass starke Argumente mit hoher Qualitat eine hdher
persuasive Wirkung haben als schwache. Restriktivierend ist im Hinblick auf dieses
wenig Uberraschende Ergebnis jedoch zu erwéhnen, dass dieser Effekt in vielen Studien
nur bei Rezipienten mit hohem inhaltlichem Involvement auftrat (vgl. z.B.
Leippe/ElKkin, 1987, S. 273 f; Petty/Cacioppo, 1984, S. 75 f).

In Bezug auf den Argumentationsstil wird in der Literatur zwischen einer einseitigen
und einer zweiseitigen Argumentation differenziert (vgl. Eisend, 2006, S. 187). Als
einseitig wird die Argumentation dann bezeichnet, wenn ausschlieBlich in eine
bestimmte Richtung argumentiert wird. Demnach ist eine Online-Kundenrezension

beispielsweise einseitig, wenn in selbiger nur positive Argumente zu einem Produkt
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enthalten sind. Eine zweiseitige Argumentation enthalt dagegen sowohl Argumente fur
als auch gegen eine bestimmte Position beziehungsweise Empfehlung des Rezensenten.

Bisherige Untersuchungen zum Argumentationsstil legen nahe, dass sich eine
zweiseitige Argumentation positiv auf die Glaubwurdigkeit der Botschaft auswirkt (vgl.
z.B. Golden/Alpert, 1987, S. 23; Kamins, 1989, S. 39; Smith/Hunt, 1978, S. 157),
welche wiederum als eine bedeutende Determinante hinsichtlich der persuasiven
Wirksamkeit und Informationsadoption betrachtet werden kann (vgl. Eisend, 2006, S.
188; Lis, 2013, S. 128). Weiters legt eine Studie von Golden und Alpert (vgl. 1987, S.
23) nahe, dass Botschaften mit einem zweiseitigen Argumentationsstil als informativer
und nitzlicher wahrgenommen werden. Am hodchsten durfte der positive Effekt einer
zweiseitigen Argumentation auf die Glaubwurdigkeit bei einer niedrigen bis moderaten
Anzahl von Gegenargumenten sein (vgl. Crowley/Hoyer, 1994, S. 570). AuBerdem
erhoht sich die Glaubwardigkeit, wenn die vorgebrachten Gegenargumente bedeutend
sind (vgl. Eisend, 2006, S. 188). Erklart werden kann der glaubwirdigkeitsfordernde
Effekt einer zweiseitigen Argumentation mittels der Attributionstheorie. Nach den
Annahmen dieser Theorie werden Gegenargumente, welche den eigentlichen
Préaferenzen des Senders widersprechen, als Hinweisreize flr eine hohe Ehrlichkeit und
Glaubwirdigkeit des Senders betrachtet (vgl. Eisend, 2007, S. 616 f; Willemsen et al.,
2011, S. 24).

Des Weiteren verringert eine zweiseitige Argumentation vermutlich die Tendenz zum
Aufbau von Gegenargumenten und férdert eine positive kognitive Reaktion gegentiber
der Botschaft (vgl. Crowley/Hoyer, 1994, S. 572; Eisend, 2006, S. 188; Kamins/Assal,
1987, S. 34). Daruber hinaus, kann durch eine zweiseitige Argumentation nach der
Inoculation Theory von McGuire (vgl. 1964, S. 191 ff) die Resistenz einer Einstellung
gegenuber zukunftigen Persuasionsversuchen erhéht werden. Dazu werden zuerst
Gegenargumente vorgebracht, die dann jedoch sofort wiederlegt beziehungsweise
relativiert werden (vgl. McGuire, 1961, S. 184). Dadurch weill der Rezipient im
Hinblick auf zukunftige Persuasionsversuche bereits wie er diese Gegenargumente
entkraften und seine bestehende Ansicht verteidigen kann. Der beschriebene
resistenzfordernde Effekt eines zweiseitigen Argumentationsstils, im Sinne der
Inoculation Theory, konnte durch eine Meta-Analyse mit N = 41 Studien bestatigt
werden (vgl. Banas/Rains, 2010, S. 302). Die Stéarke des Effekts scheint jedoch relativ

gering zu sein.
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Ergénzend zu obigen Erkenntnissen deutet eine Meta-Analyse von Eisend (vgl. 2006, S.
191) darauf hin, dass eine zweiseitige Argumentation generell persuasiver wirkt als eine
einseitige Darstellung von Vor- oder Nachteilen. Auf eine solche persuasionsforderliche
Wirkung eines zweiseitigen Argumentationsstils weist auch eine weitere Meta-Analyse
hin (vgl. Eisend, 2007, S. 629). In dieser zeigte sich, dass eine zweiseitige
Argumentation die Glaubwurdigkeit erhoht und dadurch wiederum einen positiven
Effekt auf die Einstellung zum Sender, zur Botschaft, sowie zur Marke hat (vgl. Eisend,
2007, S. 629). Die Einstellung zu einer Marke ist wiederum ein signifikanter Pradiktor
fir die Kaufintention (vgl. Eisend, 2007, S. 630).

Dartber hinaus zeigte sich, dass eine zweiseitige Argumentation, im Vergleich zu einer
einseitigen, effektiver bei der Veranderung bestehender negativer Einstellungen, sowie
der Generierung neuer positiver Einstellungen zu sein scheint (vgl. Crowley/Hoyer,
1994, S. 572). Trotz dieser relativ eindeutigen Ergebnisse gilt es jedoch zu bedenken,
dass der kommunikative Effekt einer zweiseitigen Argumentation mai3geblich durch die
Menge und Position der negativen Informationen in der Botschaft beeinflusst wird (vgl.
Crowley/Hoyer, 1994, S. 572; Eisend, 2006, S. 193). Vor diesem Hintergrund sollte die
Annahme, dass die persuasive Wirksamkeit einer zweiseitigen Argumentation generell
hoher ist, kritisch hinterfragt werden.

3.3.3 Nutzlichkeitsvoting anderer Rezipienten

Das Ntzlichkeitsvoting anderer Rezipienten dient in erster Linie dazu, dass hilfreiche
Online-Kundenrezensionen schneller und einfacher gefunden werden koénnen (vgl.
Otterbacher, 2009, S. 955). Resultierend daraus kann das Nutzlichkeitsvoting einen
Einfluss darauf haben, welche Online-Kundenrezensionen rezipiert und gegebenenfalls

bei der Kaufentscheidung beriicksichtigt werden (siehe dazu Kapitel 1.2).

Erganzend dazu fungiert das Nitzlichkeitsvoting anderer Rezipienten vermutlich auch
als eine direkte Determinante des kommunikativen Effekts einer Online-
Kundenrezension. Studien aus der Sozialpsychologie legen diesbezuglich nahe, dass
Urteils- und Entscheidungsprozesse von der Sichtweise anderer Personen beeinflusst
werden konnen (vgl. Aronson et al., 2008, S. 233). Ein solcher sozialer Einfluss ist
insbesondere dann wahrscheinlich, wenn eine Situation mehrdeutig ist und der

Urteilende annimmt, dass andere Personen besser informiert sind als er selbst. Deutsch
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und Gerard (vgl. 1955, S. 634) konnten in diesem Zusammenhang zeigen, dass mit
zunehmender Unsicherheit einer Person bezuglich des eigenen Urteils, der soziale
Einfluss auf die Urteilsbildung groRer wird. Weiters steigt der Einfluss anderer
Personen auf das individuelle Urteil, wenn die Beurteilung an sich schwierig ist (vgl.
Baron/Vandello/Brunsman, 1996, S. 919 f).

Die Social Impact Theory von Latané und Wolf (vgl. 1981, S. 438) postuliert auRerdem,
dass eine soziale Beeinflussung wahrscheinlicher wird, wenn die soziale Einflussquelle
fur das jeweilige Individuum wichtig ist und eine hohe zeitliche Unmittelbarkeit
gegeben ist. Zudem nimmt die Urteilskonformitat mit wachsender GruppengrofRe zu
(vgl. Latané/Wolf, 1981, S. 438). Das heil’t, je mehr Personen eine bestimmte Position
vertreten, desto eher wird diese als zutreffend wahrgenommen und bei der eigenen
Urteilsbildung bercksichtigt (vgl. Cialdini, 2010, S. 170).

Ausgehend von diesen Erkenntnissen ist zu erwarten, dass die kontextbedingte
Empféanglichkeit fir eine soziale Beeinflussung im Bereich von Online-
Kundenrezensionen hoch ist, da die Nutzlichkeitsbeurteilung meist schwierig und mit
einer hohen Unsicherheit verbunden ist (vgl. Aronson et al., 2008, S. 238 f). Schwierig
ist die Urteilsbildung deshalb, weil der Rezipient den Verfasser blicherweise nicht
kennt und auch die Richtigkeit der meisten Rezensionsinhalte nicht unmittelbar prifen
kann. Zudem ist anzunehmen, dass Online-Kundenrezensionen vor allem dann rezipiert
werden, wenn die Unsicherheit bezuglich der Kaufentscheidung hoch ist und eine
Risikoreduktion angestrebt wird (vgl. Burton/Khammash, 2010, S. 238).

Daruber hinaus wirkt das Nutzlichkeitsvoting anderer Rezipienten zeitlich unmittelbar
auf die Urteilsbildung, wodurch sich die Starke des sozialen Einflusses nach der Social
Impact Theory erhéhen sollte (vgl. Latané/Wolf, 1981, S. 438). Weiters ist anzunehmen,
dass die Effektstarke positiv durch die Anzahl der Votings beeinflusst wird (vgl.
Latané/Wolf, 1981, S. 438). Abgeschwécht werden konnte die soziale Einflussstarke
des Nutzlichkeitsvotings dagegen durch die Anonymitat der Nutzlichkeitsvotenden. Aus
diesem Sachverhalt folgend kdnnen die Votenden aus Sicht des Rezipienten nicht
wichtig sein und haben deshalb auch einen verhaltnismaRig geringeren Einfluss auf die

Ntzlichkeitsbeurteilung.

Zusammenfassend l&sst sich festhalten, dass das Nutzlichkeitsvoting anderer

Rezipienten mit hoher Wahrscheinlichkeit einen positiven Einfluss auf die
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wahrgenommene Niitzlichkeit einer Online-Kundenrezension hat'?, Die Effektstérke
wird dabei vermutlich durch verschiedene Spezifika von Online-Kundenrezensionen
positiv beeinflusst. Relativierend soll jedoch angemerkt werden, dass der Einfluss des
Nutzlichkeitsvotings auf die Wirksamkeit von eWOM bislang noch nicht direkt

untersucht wurde.

3.4 Empfanger

Die persuasive Wirkung einer Online-Kundenrezension héngt weiters auch von
Merkmalen des Empfangers ab. Wesentlich sind diesbeziiglich vor allem die Motivation
und die Fahigkeit des Empfangers zur Informationsverarbeitung. Dartiber hinaus
konnten auch demographische Merkmale und Personlichkeitseigenschaften einen
Einfluss auf den kommunikativen Effekt einer Online-Kundenrezension haben. Im
Folgenden werden die relevantesten bisherigen Erkenntnisse zu den oben angefiihrten

Merkmalen des Empfangers besprochen.

3.4.1 Motivation und Fahigkeit zur Informationsverarbeitung

In welcher Weise die persuasive Wirkung einer Botschaft durch die empfangerbezogene
Motivation und Fahigkeit zur Informationsverarbeitung beeinflusst wird, kann anhand
des Elaboration Likelihood Model (ELM) von Petty und Cacioppo (vgl. 1986, S. 123-
205) erklart werden. Das Modell beschaftigt sich mit dem Ablauf von
kommunikationsbedingten Einstellungsanderungen und geht davon aus, dass Menschen
grundséatzlich bestrebt sind zutreffende und korrekte Einstellungen zu besitzen (vgl.
Petty/Wegener, 1999, S. 44). Der geeignetste Weg dies zu erreichen ist eine genaue und
umfassende Elaboration beziehungsweise Verarbeitung samtlicher Informationen, die
flr die Einstellungsbildung relevant erscheinen. Aufgrund der begrenzten menschlichen
Informationsverarbeitungskapazitét ist dies jedoch nicht immer méglich, weshalb Petty
und Cacioppo (vgl. 1986, S. 129) von einem Kontinuum der Elaboration ausgehen,
welches sich von einer sehr oberflachlichen bis zu einer sehr genauen und umfassenden

Informationsverarbeitung erstreckt.

12 Die Hohe des Niitzlichkeitsvotings anderer Rezipienten ergibt sich bei einer dichotomen
Operationalisierung (ja versus nein) aus dem prozentuellen Anteil der Zustimmung (vgl. Amazon, 2014%,
S. 1). Das heif’t, wenn beispielsweise 8 von 10 Personen eine Rezension als niitzlich beurteilen, befindet
sich der Zustimmungsanteil bei 80 %. Bei einer quantitativen Erfassung, wird die Ho6he des
Nitzlichkeitsvoting durch eine aggregierte Ratingskala dargestellt (vgl. Ciao, 20143 S. 1).
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Basierend auf obigen Grundannahmen postuliert das ELM, dass die Motivation und die
Fahigkeit des Empfangers determinieren, ob Informationen sehr elaboriert (= zentraler
Pfad) oder lediglich oberflachlich (= peripherer Pfad) verarbeitete werden (vgl.
Petty/Wegener, 1999, S. 44). Ist der Empfanger sowohl motiviert als auch fahig sich mit
den offerierten Argumenten und Informationen einer Botschaft kognitiv

auseinanderzusetzen, erfolgt die Verarbeitung der Inhalte zentral (siehe Abbildung 4).

Persuasive Kommunikation
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Abbildung 4. Elaboration Likelihood Model (vgl. Petty/Cacioppo, 1986, S. 126)

Dabei werden die Informationen und Argumente der Botschaft einer genauen Priifung
unterzogen und hinsichtlich der Qualitat beurteilt. In diesem aufwandigen kognitiven
Beurteilungsprozess ist neben der argumentativen Qualitdt auch die gegebenenfalls
bereits bestehende Einstellung gegenliber dem jeweiligen Einstellungsobjekt
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entscheidend fir die Wirkung der Botschaft. Zu einer Einstellungsanderung kommt es
im Rahmen dieses zentralen Verarbeitungsprozesses nach den Annahmen des ELM,
jedoch nur dann, wenn die folgenden zwei Bedingungen zutreffen. Erstens muss sich
die kognitive Beurteilung des Einstellungsobjekts, relativ zur Ausgangsbeurteilung,
eindeutig in positive oder negative Richtung verandern, da ansonsten die urspriingliche
Einstellung beibehalten wird. Zweitens ist es erforderlich, dass die neue
beziehungsweise adaptierte Einstellung, durch eine Verdnderung der kognitiven
Struktur, im Gedachtnis verankert wird. Gelingt diese Verankerung im Gedéchtnis nicht
wird entweder die bestehende Einstellung beibehalten oder die Einstellungsbildung
erfolgt Gber eine periphere Informationsverarbeitung.

Ist die Motivation oder die Fahigkeit des Empfangers zur Informationsverarbeitung
jedoch nicht in ausreichendem Ausmal} vorhanden, wird eine Botschaft nach dem ELM
lediglich peripher oder gar nicht bewusst verarbeitet (siehe Abbildung 4). Die
Einstellungsbildung wird bei einem solchen oberflachlichen und wenig elaborierten
Verarbeitungsprozess vor allem durch periphere Hinweisreize determiniert. Die Qualitat
der Argumente ist dann, im Unterschied zur zentralen Informationsverarbeitung,
lediglich von geringer Bedeutung fiir die Einstellungsbildung. Relevante periphere
Hinweisreize sind nach Petty und Cacioppo (vgl. 1986, S. 153-159) unter anderem die
Expertise, Vertrauenswirdigkeit und Attraktivitat des Senders, sowie die Anzahl der
Argumente in einer Botschaft. Weiters kdnnen auch affektive Stimuli (z.B. angenehme
Musik, &sthetische Bilder, etc.) oder die visuelle Aufféalligkeit einer Botschaft als
peripherer Hinweisreiz fungieren (vgl. Petty/Cacioppo, 1986, S. 160). Ergdnzend zum
Einfluss von Hinweisreizen, setzen Empféanger bei peripheren Verarbeitungsprozessen
auch haufig Urteilsheuristiken®® ein, um mit einem mdoglichst geringen kognitiven
Aufwand zu einer Einstellung zu gelangen (vgl. Petty/Wegener, 1999, S. 42). Darlber
hinaus wird die periphere Einstellungsbildung, im Vergleich zur zentralen, starker von

Konditionierungs- und Selbstwahrnehmungsprozessen beeinflusst.

Die zwei beschriebenen Pfade der Informationsverarbeitung unterscheiden sich,
ausgehend von den Postulaten des ELM, jedoch nicht nur qualitativ beziglich des

Persuasionsmechanismus, sondern flhren auch Zu einer differenten

¥ Heuristiken sind Entscheidungsregeln und Prinzipien die eine schnelle, kognitiv 6konomische
Urteilsbildung ermdéglichen, jedoch nicht notwendigerweise zu einer korrekten Einschéatzung fihren
(Kirchler, 2011, S. 72).
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Einstellungsmanifestation (vgl. Petty/Cacioppo, 1986, S. 125 f). Einstellungen die auf
einer zentralen Informationsverarbeitung basieren sind relativ stabil und resistent
gegenuiber weiteren Persuasionsversuchen. Gegensétzlich dazu sind Einstellungen die
durch eine periphere Informationsverarbeitung gebildet wurden eher schwach, kénnen
leichter verandert werden und bestehen meist nur temporar. Des Weiteren eignen sich
zentral gebildete Einstellungen, im Vergleich zu peripheren, wesentlich besser als
Verhaltenspradiktor (vgl. Petty/Cacioppo, 1986, S. 126).

Nach dieser allgemeinen Erlauterung des ELM, soll im Anschluss spezifiziert werden,
welche Faktoren die empfangerbezogene Motivation und Fahigkeit zur
Informationsverarbeitung beeinflussen. Dabei soll jeweils genauer ausgefihrt werden,

welche Bedeutung dies konkret fiir die Rezeption von Online-Kundenrezensionen hat.

Eine zentrale Determinante der Motivation zur Informationsverarbeitung ist die
personliche Relevanz'*. Diese lsst sich nach Petty und Cacioppo (vgl. 1986, S. 145) als
intrinsische beziehungsweise personliche Bedeutung definieren, die eine Person
spezifischen Entitaten (z.B. Botschaften, Themen oder Sachverhalte) zuschreibt.
Warum etwas personlich relevant ist kann dabei verschiedenste Ursachen haben. Im
Allgemeinen werden jedoch besonders jene Entitaten als personlich relevant erlebt, die
aus Sicht des Individuums mit bedeutenden positiven oder negativen Konsequenzen
verbunden sind (vgl. Apsler/Sears, 1968, S. 162). Aufbauend darauf l&sst sich
festhalten, dass je subjektiv wertvoller die Konsequenzen einer Entitat fur einen
Empféanger sind, desto groBer ist die personliche Relevanz und desto hoher ist die
Motivation zur Verarbeitung der diesbeziiglichen Informationen. Weiters korreliert die
Informationsverarbeitungsmotivation des Empfangers positiv. mit der Hohe der
personlichen Verantwortlichkeit fir eine bestimmte Entitat (vgl. Petty/Cacioppo, 1986,
S. 150). Nach der Stimmungskongruenz-Hypothese beeinflusst aulerdem auch die
momentane Stimmung eines Individuums, wie elaboriert Informationen verarbeitet
werden (vgl. Kirchler, 2011, S. 430 f). Nach dieser Hypothese werden jeweils jene
Informationen vom Empfanger detaillierter verarbeitet, welche affektiv kongruent zur
momentanen Stimmung sind. Das heif3t, dass etwa eine positiv gestimmte Person, eine

hohere Motivation zur Verarbeitung positiver Informationen aufweist als eine Person,

¥ Innerhalb der wissenschaftlicher Literatur wird anstelle des Begriffs ,,personliche Relevanz* haufig das

Konzept des ,,Involvements* verwendet, welches wiederum in verschiedene Unterkategorien spezifiziert
werden kann (vgl. Petty/Cacioppo, 1986, S. 144 f; Petty/Cacioppo, 1990, S. 367)
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die sich gerade in einer negativen Stimmungslage befindet. Konsistent dazu postuliert
auch die Hedonistische-Kontingenz-Theorie von Wegener, Petty und Smith (vgl. 1995,
S. 5), dass eine positive Stimmung bei aufbauenden und positiven Botschaften zu einer
genaueren Verarbeitung der Inhalte fiihrt. Bei Botschaften mit negativer affektiver
Richtung bedingt eine positive Stimmung des Empfangers, nach dieser Theorie,
dagegen eine oberflachlichere Auseinandersetzung mit den Botschaftsinhalten. Neben
den genannten Faktoren kénnen auch Personlichkeitseigenschaften die Motivation einer
Person zur Verarbeitung neuer Informationen oder Botschaften beeinflussen (siehe dazu
Kapitel 3.4.2).

Im Bereich von Online-Kundenrezensionen ist davon auszugehen, dass die Motivation
zur Informationsverarbeitung relativ hoch ist, da schriftliche Botschaften eine aktive
Rezeption voraussetzen und im Gegensatz zu Video- oder Radiobotschaften, keine
passive Konsumation mdglich ist. Daruber hinaus suchen Rezipienten hdufig gezielt
nach bestimmten Informationen zu einem interessierenden Produkt. Da die
beschriebenen Aktivitaten sowohl zeitlich als auch kognitiv aufwéndig sind, erscheint
es plausibel, dass das jeweilige Produkt fir den Rezipienten auf irgendeine Weise
personlich relevant ist. Wie hoch die personliche Relevanz ist, héngt unter anderem von
der finanziellen Mittelbindung und der sozialen Sichtbarkeit des Produktes ab (vgl.
Kirchler, 2011, S. 222). Je hoher der Preis eines Produktes ist und je starker dieses zur
Reputation des Rezipienten durch soziale Sichtbarkeit beitragen kann, desto gréRer ist
im Allgemeinen die personliche Relevanz und desto extensiver ist die kognitive
Auseinandersetzung mit der Kaufentscheidung. Zusétzlich zur persoénlichen Relevanz
beeinflussen vermutlich auch Persénlichkeitseigenschaften und die aktuelle Stimmung

des Rezipienten, ob und wie Online-Kundenrezensionen rezipiert werden.

Die Fahigkeit zur Informationsverarbeitung wird nach Petty und Cacioppo (vgl. 1986,
S. 126) unter anderem durch das Vorwissen beziehungsweise die Expertise des
Empféangers beeinflusst. Diesbeziglich gilt, je hoher die thematische Expertise des
Empféngers ist, desto groRBer st die Wahrscheinlichkeit einer adéaguaten
Informationsverarbeitung. Wie Informationen verarbeitet werden hangt auflerdem von
spezifischen kognitiven Schemata und Interpretationsstrategien des jeweiligen
Rezipienten ab (vgl. Aronson et al., 2008, S. 62, Hogg/Vaughan, 2011, S. 50). Dariber
hinaus kdnnen stérende oder ablenkende Reize, eine genaue Informationsverarbeitung

erschweren oder verhindern (vgl. Petty/Wegener, 1999, S. 45). Ob ein Empfanger fahig
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ist eine Botschaft sinnstiftend zu verarbeiten, wird auerdem durch die Komplexitéit und
logische Struktur der selbigen bestimmt. Je einfacher und strukturierter eine Botschaft
ist, desto wahrscheinlicher ist es, dass der Empfanger die relevanten Informationen
einer Botschaft identifizieren und entsprechend weiterverarbeiten kann. Ergénzend zu
obigen Faktoren kann sich auch die wiederholte Darbietung einer Botschaft positiv auf
die Informationsverarbeitung auswirken (vgl. Petty/Cacioppo, 1986, S. 143).
Insbesondere bei sehr komplexen Botschaften, erhoht sich durch die Wiederholung
einer Botschaft, die Wahrscheinlichkeit, dass alle wesentlichen Argumente und Inhalte
vom Empféanger verstanden werden. Beachtet werden sollte in diesem Zusammenhang
jedoch, dass ein zu hdufiges wiederholen einer Botschaft auch zu Reaktanz und
negativen Reaktionen des Empfangers fuhren kann, wodurch der persuasive Effekt
geringer wird oder sich sogar in die gegenteilige Richtung verschieben kann (vgl.
Petty/Cacioppo, 1986, S. 143). Diese Abnitzungserscheinung hinsichtlich der
persuasiven Wirkung, die auch als Wearout-Effekt bezeichnet wird, begrundet sich
dadurch, dass mit zunehmender Darbietungshéaufigkeit auch der Aufbau von

Gegenargumenten gefordert wird (vgl. Kirchler, 2011, S. 417).

In Bezug auf die Rezeption von Online-Kundenrezensionen ist zu erwarten, dass alle
der oben angefiihrten Faktoren einen Einfluss darauf haben, wie adaquat ein Rezipient
die Informationen verarbeiten kann. Die Expertise des Rezipienten scheint jedoch,
erganzend zum positiven Effekt auf die Informationsverarbeitungsfahigkeit, auch einen
direkten Einfluss auf die persuasive Wirkung einer Botschaft zu haben. Eine Studie von
Park und Kim (vgl. 2008, S. 405 f) deutet darauf hin, dass attributorientierte
Rezensionen, welche den Fokus auf die Evaluierung von Produkteigenschaften legen,
Rezipienten mit einer hohen Expertise starker beeinflussen als hedonistischorientierte
Rezensionen. Die erste dieser beiden Rezensionskategorien wurde von Experten als
informativer und nutzlicher beurteilt und fuhrte aulerdem zu einer deutlich hoheren
Kaufintention. Bei Rezipienten mit niedriger Expertise scheint dagegen der persuasive
Effekt von hedonistischorientierten Rezensionen hoher zu sein, als jener von
attributorientierten (vgl. Park/Kim, 2008, S. 405). Daraus folgt, dass Experten und
Laien moglicherweise an unterschiedlichen Produktinformationen interessiert sind.
Wahrend sich Personen mit hoher Expertise bei der Produktbeurteilung eher auf Fakten,
technische Eigenschaften und funktionale Aspekte konzentrieren, scheinen Laien in
hoéherem Malie auf hedonistische Vorteile und Konsequenzen zu achten. Eine mogliche
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Erklarung dafiir ist, dass Laien im Unterschied zu Experten, die Relevanz und
Funktionalitat bestimmter Produkteigenschaften, bedingt durch das fehlende Wissen,
schlechter beurteilen kdnnen und deshalb auch die daraus resultierenden Vorteile nicht
ableiten konnen. Experten haben dagegen eine prézisere Vorstellung darlber, welche
Vorteile mit spezifischen Eigenschaften einhergehen, und suchen folglich vermehrt
nach einer faktenorientierten Objektivierung der hedonistischen Versprechen.

Weiters zeigte sich in Vereinbarkeit zu den Postulaten des ELM, dass die Kaufintention
von Laien starker durch periphere Hinweisreize (z.B. Anzahl der Online-
Kundenrezensionen zum jeweiligen Produkt) beeinflusst wird als jene von Experten
(vgl. Park/Kim, 2008, S. 406 f). Mit zunehmender Expertise scheint sich zudem das
wahrgenommene Risiko im Zusammenhang mit der Kaufentscheidung zu verringern
(vgl. Bansal/Voyer, 2000, S. 174 f).

Trotz dieser Erkenntnisse ist zu konstatieren, dass noch weitgehend unklar ist, ob die
Rezipientenexpertise einen verstdrkenden oder abschwéchenden Einfluss hinsichtlich
der persuasiven Wirkung und wahrgenommenen Nitzlichkeit von Online-
Kundenrezensionen ausiibt. Auch die bisherigen Erkenntnisse im Bereich der
klassischen WOM-Forschung zeigen diesbeziglich keine einheitliche Befundlage.
Beispielsweise konnte in einigen Studien ein negativer Zusammenhang zwischen der
Expertise des Empféangers und dem Einfluss von WOM nachgewiesen werden (vgl. z.B.
Bloch/Sherrell/Ridgway, 1986, S. 123 ff; Gilly et al.,, 1998, S. 91). In anderen
Untersuchungen zeigte sich kontrar dazu, ein positiver Einfluss der Expertise auf den
persuasiven Effekt (vgl. Johnson/Russo, 1984, S. 547 f) oder es wurde gar kein
Zusammenhang zwischen diesen beiden Konstrukten gefunden (vgl. Bansal/Voyer,
1998, S. 174 f). Resultierend daraus kann zusammenfassend festgehalten werden, dass
eine Spezifizierung des Einflusses der empféngerbezogenen Expertise auf die
persuasive Wirkung einer Botschaft bis dato nicht moglich ist und weitere empirische

Untersuchungen notwendig sind.

3.4.2 Demographische Merkmale und Personlichkeitseigenschaften

Der Einfluss demographischer Merkmale auf die Rezeption und Wirkung von Online-
Kundenrezensionen wurde ebenfalls in zahlreichen Studien untersucht (vgl. z.B.
Garbarino/Strahilevitz, 2004, S. 768; Lopez/Sicilia, 2011, S. 224; Rodgers/Harris, 2003,
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S. 322) Nachfolgend werden die wichtigsten Erkenntnisse zu den Merkmalen
Geschlecht, Bildung und Alter naher erlautert.

Im Bezug auf das Geschlecht weisen viele Untersuchungen darauf hin, dass Frauen
tendenziell ~ empféanglicher  gegeniiber den  Informationen  von  Online-
Kundenrezensionen sind als Ménner. Studien von Lépez und Sicilia (vgl. 2011, S. 224),
sowie Bae und Lee (vgl. 2011, S. 209 f) zeigen diesbeziiglich, dass die Kaufintention
von Frauen starker von Kundenrezensionen beeinflusst wird als jene von Ménnern. In
Konsistenz dazu, legt auch eine Untersuchung von Garbarino und Strahilevitz (vgl.
2004, S. 773) nahe, dass die Kaufintention von Frauen, im Vergleich zu Mé&nnern, in
hoherem MalRe steigt, wenn eine Rezensionsseite von einer eng befreundeten Personen

empfohlen wird.

Des Weiteren ist vermutlich auch der Negativitatseffekt, der einen groReren Einfluss
negativer Informationen hinsichtlich der Urteilsbildung postuliert, bei Frauen starker
ausgepragt als bei Méannern (vgl. Bae/Lee, 2011, S. 210). Darlber hinaus scheint fur
Frauen auch das mit einem Online-Kauf verbundene Risiko subjektiv groRer zu sein als
bei Mannern (vgl. Garbarino/Strahilevitz, 2004, S. 771). Vereinbar mit diesen
Ergebnissen weist eine Meta-Analyse zu geschlechtsspezifischen Differenzen in der
Risikowahrnehmung darauf hin, dass Frauen generell risikoaverser sind als Manner,
wobei die Hohe stark vom Themenfeld und Alter beeinflusst wird (vgl.
Byrnes/Miller/Schafer, 1999, S. 377). Aulerdem zeigte sich in einer Studie von
Rodgers und Harris (vgl. 2003, S. 326), dass Frauen vermutlich auch eine negativere
Einstellung gegeniiber Online-Shopping haben als Ménner und den Inhalten weniger

vertrauen.

Insgesamt weist der derzeitige Erkenntnisstand darauf hin, dass Frauen, im Vergleich zu
Ménnern, tendenziell vorsichtiger und skeptischer gegenuber Online-Shopping sind.
Daraus folgend konnten Online-Kundenrezensionen fiir Frauen einen héheren Nutzen
im Hinblick auf die Risikoreduktion aufweisen und eine groflere Rolle bei der
Kaufentscheidung spielen. Zu erwahnen ist jedoch, dass nicht in allen Studien generelle
Geschlechtsunterschiede gefunden werden konnten (vgl. Ulbrich/Christensen/Stankus,
2011, S. 191) und einige der angefiihrten Ergebnisse durchaus einer zeitlichen

Veranderung unterliegen kdnnten.
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Ein weiteres demographisches Merkmal, das einen Einfluss auf die Wirkung und
wahrgenommene Ndtzlichkeit von Online-Kundenrezensionen haben konnte, ist das
Bildungsniveau. Bisherige Ergebnisse legen diesbeziiglich nahe, dass der Bildungsgrad
einer Person die Art und das Ausmal} der Informationssuche beeinflusst. Hoher
gebildete Personen scheinen dabei gezielter und selektiver nach interessierenden
Informationen zu suchen (vgl. Jéackel, 2012, S. 118) und greifen bei der
Informationsbeschaffung mit groRerer Wahrscheinlichkeit auf unterschiedliche Quellen
zurlick (vgl. Strebel/Erdem/Swait, 2004, S. 100). Dartiber hinaus legen Studien nahe,
dass Personen mit einem hoheren Bildungsniveau (ber bessere kommunikative
Fertigkeiten, sowie eine breitere Wissenshasis verfligen als weniger gebildete Personen
und zudem auch kompetenter im Umgang mit medialen Inhalten sind (vgl.
Eveland/Scheufele, 2000, S. 217; Tichenor/Donohue/Olien, 1970, S. 162). Bedingt
durch diesen Wissens- und Kompetenzvorsprung kdnnen Personen mit hoherer Bildung
neue Informationen vermutlich schneller und effizienter verarbeiten als Personen mit
einem niedrigeren Bildungsstand (vgl. z.B. Brucks, 1985, S. 1; Eveland/Scheufele,
2000, S. 217; Johnson/Russo, 1984, 547).

Erganzend dazu scheint ein hoheres Bildungsniveau auch zu einer kritischeren
Rezeption von Medieninhalten zu fuhren. Dies begriindet sich unter anderem dadurch,
dass gebildetere Personen ein differenzierteres Wissen Uber Verfassungsmotive, die
mitunter auch manipulativ sein kénnen, und Entstehungsbedingungen medialer Inhalte
haben (vgl. Lopez/Sicilia, 2011, S. 220). In Vereinbarkeit dazu, konnte nachgewiesen
werden, dass Personen mit hoherem Wissen Uber mediale Beeinflussungsstrategien
medienkritischer sind und als Folge davon Werbeakteure, im Vergleich zu fiktionalen
Medienakteuren, negativer beurteilt haben (vgl. Spilski, 2011, S. 244). Ein positiver
Zusammenhang zwischen dem Bildungsniveau und der medienkritischen Haltung
konnte jedoch nicht in allen Untersuchungen nachgewiesen werden. In einer Studie von
Andaleeb (vgl. 1994, S. 54) zeigte sich beispielsweise, dass mit steigendem

Bildungsgrad die Einstellung zu Krankenhauswerbungen positiver wurde.

Im Hinblick auf die Beeinflussbarkeit, kdnnte ein zweiseitiger Argumentationsstil bei
Personen mit hohem Bildungsgrad und ein einseitiger Argumentationsstil bei weniger
gebildeten Personen wirksamer sein (vgl. Becker et al., 2007, S. 77). Eine Untersuchung
von Lopez und Sicilia (vgl. 2011, S. 224) legt zudem nahe, dass die Kaufentscheidung
von Personen mit niedrigerem Bildungsniveau starker durch eWOM beeinflusst wird als

49


http://link.springer.com/search?facet-author=%22Manuela+L%C3%B3pez%22
http://link.springer.com/search?facet-author=%22Manuela+L%C3%B3pez%22

jene von hochgebildeten Personen mit Universitatsabschluss. Trotz dieses Ergebnisses,
Ist es aus empirischer Sicht sehr unwahrscheinlich, dass der persuasive Effekt medial
vermittelter Botschaften bei héher gebildeten Personen generell geringer ist als bei
weniger gebildeten (vgl. Spilski, 2011, S. 244), da beispielsweise einige
Persuasionsmechanismen unbewusst ablaufen und somit vermutlich nicht vom
Bildungsniveau beeinflusst werden. Aulerdem haben vermutlich auch andere
Variablen, wie die personliche Relevanz, einen moderierenden Einfluss auf den Effekt

des Bildungsgrades.

Basierend auf obigen Ausfiihrungen l&sst sich festhalten, dass hoher gebildete Personen
Online-Kundenrezensionen und andere Medieninhalte vermutlich kritischer und
selektiver rezipieren als Personen mit geringerem Bildungsgrad. Des Weiteren weisen
die empirischen Ergebnisse eindeutig darauf hin, dass das Bildungsniveau positiv mit
der Informationsverarbeitungsfahigkeit zusammenhéngt. Daruber hinaus konnte das
Bildungsniveau, unter bestimmten Voraussetzungen, auch die Empféanglichkeit fur

persuasive Inhalte beeinflussen.

Eine andere potentielle Einflussgrofle im Kontext von Kommunikationsprozessen, die
bereits vielfach untersucht wurde, ist das Alter. In Bezug auf die allgemeine
Mediennutzung ist dabei zu konstatieren, dass die medialen Rezeptions- und
Nutzungsstrategien tber verschiedene Altersgruppen hinweg sehr heterogen zu sein
scheinen, weshalb eine Einteilung in Digital Natives und Digital Immigrants sinnvoller
und zielfuhrender ist (vgl. Jackel, 2012, S. 123). Auch bezlglich der persuasiven
Wirkung von Botschaften konnten keine altersbedingten Unterschiede nachgewiesen
werden (vgl. z.B. Andaleeb, 1994, S. 54; Garbarino/Strahilevitz, 2004, S. 771,
Lopez/Sicilia, 2011, S. 224). Ergebend daraus, scheint das Alter fir die
wahrgenommene  Nitzlichkeit und den persuasiven Effekt einer Online-

Kundenrezension von relativ geringer Bedeutung zu sein.

Additiv zu den besprochenen demographischen Merkmalen, sind vermutlich auch
Personlichkeitseigenschaften relevant beziglich der Wahrnehmung und Verarbeitung
von schriftlichen Rezensionsinhalten. Eine zentrale Personlichkeitseigenschaft, welche
unter anderem die Motivation zur Verarbeitung von Informationen determiniert, ist das
Kognitionsbedurfnis (vgl. Cacioppo/Petty/Morris, 1983, S. 805 ff). Selbiges bezieht

sich auf die dispositionelle Neigung einer Person, sich mit kognitiv aufwandigen,
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analytischen Aktivtaten zu beschéftigen (vgl. Petty/Cacioppo, 1986, S. 151). Im Bereich
von Online-Kundenrezensionen beeinflusst das Kognitionsbedirfnis sowohl die
Motivation zur Informationssuche als auch die Verarbeitungstiefe bei der Rezeption.
Das heifdt, je hoher das Kognitionsbediirfnis einer Person ist, desto groRer ist die
Wahrscheinlichkeit, dass diese eine Online-Kundenrezension sehr genau rezipiert und
die enthaltenen Argumente, unter hohem Aufwand, sorgfaltig uberpruft (vgl.
Petty/Cacioppo, 1986, S. 151). Ist das Kognitionsbedrfnis dagegen gering, werden die
Rezensionsinhalte lediglich sehr oberflachlich, auf dem peripheren Pfad verarbeitet oder
gar nicht rezipiert. Erganzend zur Verarbeitungsmotivation, beeinflusst das
Kognitionsbedirfnis auch die Starke des Zusammenhangs zwischen dem Ergebnis der
Evaluation und der daraus resultierenden Einstellung (vgl. Petty/Cacioppo, 1986, S.
151). Dies bedeutet, dass bei Personen mit hohem Kognitionsbedirfnis eine Einstellung,
die auf Basis einer Online-Kundenrezension gebildete oder veranderte wurde, assoziativ

starker mit der ursachlichen Evaluation verbunden ist.

Eine weitere bedeutende Personlichkeitseigenschaft, im Kontext von Online-
Kundenrezensionen, ist das dispositionelle Vertrauen. Mayer, Davis und Schoorman
(vgl. 1995, S. 715) definieren dieses personale Konstrukt als grundlegende Neigung
eines Individuums anderen Personen oder institutionellen Einrichtungen zu vertrauen.
Resultierend daraus, agieren Personen mit einer hohen Auspragung in dieser
Personlichkeitsdimension (ber verschiedenste Situationen hinweg, auch wenn es
objektiv betrachtet wenig sinnvoll erscheint, vertrauensvoll, indem sie beispielsweise
annehmen, dass die erhalten Informationen korrekt und nicht manipulativ sind. Im
Bereich von Online-Kundenrezensionen bezieht sich dies sowohl auf die
Glaubwirdigkeit des Rezensenten als auch auf die Vertrauenswiirdigkeit der Online-
Plattform, auf der die Rezensionen veroffentlicht werden (vgl. Grabner-
Krauter/Kaluscha, 2003, S. 789; Mayer et al., 1995, S. 715 f). In diesem
Zusammenhang ist anzunehmen, dass je hdher das dispositionelle Vertrauen einer
Person ist, desto weniger wird selbige die Vertrauenswirdigkeit einer Rezensionsseite
infrage stellen und desto eher wird sie von der Glaubwiirdigkeit der Rezension

ausgehen.

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass sowohl das Kognitionsbeddirfnis als auch
das dispositionelle Vertrauen mit hoher Wahrscheinlichkeit die wahrgenommene

Nutzlichkeit und persuasive Wirkung einer Online-Kundenrezension beeinflussen.
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Neben den oben beschriebenen zwei Personlichkeitsfaktoren ist aus Grunden der
Vollstandigkeit anzufiihren, dass auch der regulatorische Fokus (vgl. Higgins, 1997, S.
1280-1300) und verschiedene Personlichkeitsdimensionen des Funf-Faktoren-Modells
(vgl. McCrae/Costa, 1987, S. 81-90), vermutlich einen Einfluss darauf haben, ob und
wie eine Online-Kundenrezension rezipiert wird. Ausgehend vom Forschungsinteresse
und dem eingenommen Fokus der vorliegenden Arbeit wirde eine genauere

Besprechung jedoch zu weit flhren.

3.5 Situative und kontextbezogene Einflussfaktoren

Die Rezeption und Wirkung von Online-Kundenrezensionen wird dartber hinaus
wahrscheinlich auch von zahlreichen situativen und kontextbezogenen Faktoren
beeinflusst. Im Folgenden sollen die Erkenntnisse zum Einfluss der Produktkategorie

und der Vertrauenswirdigkeit der Online-Plattform naher erlautert werden.

Im Hinblick auf den Produkttyp wird in der Literatur sehr hdufig zwischen Such- und
Erfahrungsprodukten differenziert (vgl. Nelson, 1970, S. 312 ff; Mudambi/Schuff,
2010, S. 187). Suchprodukte zeichnen sich dadurch aus, dass die Qualitat bereits vor
dem Kauf, anhand von Informationen zu funktionalen oder technologischen
Merkmalen, addquat beurteilt werden kann. Die Qualitat von Erfahrungsprodukten kann
dagegen nur bedingt vor dem Kauf eingeschatzt werden, da die direkte Erfahrung oder
Probehandhabung entscheidend fiir die Produktbeurteilung ist. Ausgehend von dieser
Differenzierung zwischen den beiden Produktklassen, ist zu erwarten, dass Online-
Kundenrezensionen bei Erfahrungsprodukten einen starkeren Einfluss auf die
Kaufentscheidung haben als bei Suchprodukten, da die Rezipienten bei ersterer
Kategorie in htherem MaRe auf Informationen anderer Konsumenten angewiesen sind.
Empirisch gestitzt wird diese Hypothese durch eine Studie von Senecal und Nantel
(vgl. 2004, S. 167), in der ein hoherer persuasiver Effekt wvon Online-
Kundenrezensionen bei Erfahrungsprodukten nachgewiesen werden konnte. In
Konsistenz dazu weist auch eine Studie von Park und Lee (vgl. 2009, S. 64 f) darauf
hin, dass Online-Kundenrezensionen bei Erfahrungsprodukten einen starkeren Einfluss

auf die Glaubwaurdigkeit und die Kaufintention haben als bei Suchprodukten.

Des Weiteren legen Untersuchungen nahe, dass eine Wechselwirkung zwischen der

Produktkategorie und der Valenz einer Online-Kundenrezension besteht. Diesbeziiglich
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scheint bei Erfahrungsprodukten der bereits thematisierte Negativitatseffekt stérker
auszufallen als bei Suchprodukten (vgl. Park/Lee, 2009, S. 64). In einer Studie von
Willemsen et al. (vgl. 2011, S. 29) konnte bei Erfahrungsprodukten ebenfalls ein
deutlicher Negativitatseffekt gefunden werden. Bei Suchprodukten zeigte sich jedoch,
widersprichlich zu den Ergebnissen von Park und Lee (vgl. 2009, S. 64), eine hohere
wahrgenommene Ndtzlichkeit von Online-Kundenrezensionen mit einer positiven
Valenz. Génzlich kontrar zu den erléuterten Befunden weist eine Untersuchung von
Mudambi und Schuff (vgl. 2010, S. 194) darauf hin, dass bei Erfahrungsprodukten eine
extrem positive oder negative Valenz von Online-Kundenrezensionen als weniger
nutzlich wahrgenommen wird als eine Valenz im moderaten Bewertungsbereich. Bei

Suchprodukten konnte ein solcher Zusammenhang dagegen nicht nachgewiesen werden.

Ergdnzend zu obigen Erkenntnissen konnten Online-Kundenrezensionen bei
Erfahrungsprodukten auRerdem zu einer héheren kognitiven Personalisierung™ fiihren
(vgl. Xia/Bechwati, 2008, S. 5). Theoretisch erklart werden kann dieser Effekt dadurch,
dass Erfahrungsprodukte vor allem anhand von affektiven Kriterien evaluiert werden,
welche aus der Perspektive des Rezipienten sehr erlebnisnah und wenig abstrakt sind.
Bei Suchprodukten befindet sich der Fokus von Rezensionen dagegen eher auf
funktionalen und technischen Aspekten, die meist relativ sachlich und weniger

emotionsgeladenen besprochen werden.

Basierend auf obigen Ausfiihrungen kann insgesamt festgehalten werden, dass die
Produktkategorie ein relevanter Einflussfaktor im Hinblick auf die Wirksamkeit von
Online-Kundenrezensionen zu sein scheint. Studien deuten in diesem Zusammenhang
eindeutig darauf hin, dass Online-Kundenrezensionen bei Erfahrungsprodukten
persuasiver wirken als bei Suchprodukten (vgl. Cheng/Zhou, 2010, S. 3), auch wenn ein
solcher Haupteffekt nicht in allen Untersuchungen signifikant ausgefallen ist (vgl.
Willemsen et al., 2011, S. 29 f). Sehr wahrscheinlich ist auflerdem eine
Wechselwirkung zwischen der Valenz und der Produktkategorie. Vor dem Hintergrund
der teils kontraren Ergebnisse ist es aktuell jedoch noch schwierig zu spezifizieren, wie

diese beiden Faktoren genau miteinander interagieren.

5 Unter kognitiver Personalisierung sind gedankliche Operationen zu verstehen, welche beim
Rezipienten einen engeren Bezug zum persdnlichen Erlebensbereich hervorrufen und somit fir selbigen
relevanter werden (vgl. Xia/Bechwati, 2008, S. 4). Der Rezipient hat, anders formuliert, eher das Gefiihl
das Geschilderte selbst zu erleben.
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Ein weiterer kontextbezogener Faktor, der einen Effekt auf die kommunikative Wirkung
einer Online-Kundenrezension haben konnte, ist die Vertrauenswirdigkeit der Online-
Plattform. Studien zeigen diesbeziglich, dass mit steigender Vertrauenswirdigkeit einer
Website die Glaubwirdigkeit von Kundenrezensionen zunimmt (vgl. Lee/Park/Han,
2011, S. 199; Park/Lee, 2009, S. 64 f). Anders formuliert fungiert die
Vertrauenswiirdigkeit der Website, aus Sicht des Rezipienten, als Hinweisreiz fur die
schwierig zu beurteilende Glaubwuirdigkeit der Rezensionen (vgl. Cheng/Zhou, 2010, S.
3). Daruber hinaus scheint sich die Vertrauenswirdigkeit einer Online-Plattform auch
positiv auf die Kaufintention (vgl. Blttner/Goritz, 2008, S. 44 f; Lee et al., 2011, S. 198
f; Park/Lee, 2009, S. 64 f; Stewart, 2003, S. 11 f) und die finanzielle Risikobereitschaft
der Rezipienten auszuwirken (vgl. Blttner/Goritz, 2008, S. 44 f). Ausgehend davon
kann festgehalten werden, dass die persuasive Wirkung einer Online-Kundenrezension

vermutlich von der Vertrauenswirdigkeit der Online-Plattform beeinflusst wird.

Wie vertrauenswiirdig eine Website subjektiv erscheint héngt wiederum von vielen
Faktoren ab. In der Literatur werden unter anderem die Leistungsfahigkeit und die
Benutzerfreundlichkeit einer Plattform als Determinanten der Vertrauenswirdigkeit
angefihrt (vgl. Corritore/Kracher/Wiedenbeck, 2003, S. 749; Mayer, et al., 1995, S.
717). AuBerdem wird Online-Plattformen, die durch verschiedene Funktionen (z.B.
Ntzlichkeitsvotings, Kaufbestatigungen, Rezensenten-Ranking,  etc.)  ein
offensichtliches Interesse am Wohlergehen des Rezipienten suggerieren, eine hohe
Vertrauenswirdigkeit zugeschrieben (vgl. Mayer, et al., 1995, S. 718). Dariber hinaus
korreliert auch die Integritat einer Plattform, die etwa durch das Festlegen ethischer
Verhaltens- und Nutzungsregeln gefordert werden kann, positiv. mit der

wahrgenommenen Vertrauenswiirdigkeit selbiger.

Neben den zwei beschriebenen Determinanten konnte auch der Produktpreis die
persuasive Wirkung von Rezensionen beeinflussen. Dabei ist zu erwarten, dass
besonders bei sehr hochpreisigen Produkten der persuasive Effekt einer Online-
Kundenrezension geringer ist, da Konsumenten bei Entscheidungen mit hohem
finanziellen Risiko dazu tendieren unterschiedliche Informationsquellen zu nutzen und
nach Mdglichkeit eine personliche Produkterprobung anstreben. Gestlitzt wird diese
Annahme durch eine Untersuchung von Willemsen et al. (vgl. 2011, S. 29), in der ein
negativer Zusammenhang zwischen dem Produktpreis und der wahrgenommenen

Nutzlichkeit der Rezension nachgewiesen werden konnte. Des Weiteren hangt die
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Informationsverarbeitung auch von den situativen Rezeptionsbedingungen ab (vgl.
Wegener/Petty, 1995, S. 45). Dabei gilt, wie bereits in Kapitel 3.4.1 besprochen, je
ruhiger und stérungsfreier die Rezeptionssituation ist, desto wahrscheinlicher kénnen

die Informationen zentral verarbeitet werden.

Restimierend lasst sich festhalten, dass vor allem die Produktkategorie und
Vertrauenswiirdigkeit der Online-Plattform mit hoher Wahrscheinlichkeit einen
moderierenden Einfluss auf die wahrgenommene Nutzlichkeit einer Online-
Kundenrezension austiben. Folglich sollten diese beiden Faktoren bei empirischen
Untersuchungen jedenfalls, entweder durch Integration ins Forschungsdesign oder
durch Konstanthaltung, bertcksichtigt werden.
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1. EMPIRISCHER TEIL

Einleitend werden im empirischen Teil der vorliegenden Arbeit die einzelnen
Forschungsfragen und die zu prifenden Hypothesen besprochen. Darauf folgend
werden im fiinften Kapitel die Stichprobe, das Erhebungsinstrument und die
Durchfiihrung der Untersuchung erlautert. Im Anschluss an die Besprechung des
methodischen VVorgehens werden im sechsten Kapitel die Ergebnisse dargestellt. Neben
der obligatorischen inferenzstatistischen Hypothesenprifung umfasst der Ergebnisteil
auch eine Skalenanalyse und deskriptive Datenauswertung. Im letzten Kapitel werden
die gefunden Ergebnisse schlieflich interpretiert und in Bezug zum aktuellen
Erkenntnisstand gesetzt. Darliber hinaus werden im Diskussionsteil auch Limitationen
dieser Untersuchung thematisiert und es wird in einem Ausblick auf relevante

weiterfihrende Forschungsmaoglichkeiten eingegangen.
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4. Forschungsfrage und Hypothesen

Das Forschungsinteresse der vorliegenden Arbeit richtet sich auf die experimentelle
Untersuchung moglicher Determinanten der wahrgenommenen Nitzlichkeit von
Online-Kundenrezensionen. Dartiber hinaus soll untersucht werden, ob die
wahrgenommene Nutzlichkeit als Préadiktor fir die Produkteinstellung und
Kaufintention fungieren kann. Die im Folgenden dargestellten Forschungsfragen (F)
und Hypothesen (H) wurden basierend auf den im theoretischen Teil besprochenen
Erkenntnissen der Persuasion- und Einstellungsforschung aufgestellt.

F1: Welchen Einfluss haben die Valenz, der Argumentationsstil und das
Nutzlichkeitsvoting anderer Rezipienten beziiglich der wahrgenommenen Ntzlichkeit

einer Online-Kundenrezension?

H1.1: Die wahrgenommene Niitzlichkeit einer Online-Kundenrezension ist bei einer

negativen Valenz der Inhalte groRer als bei einer positiven.

Die Basis fur diese gerichtete Hypothese bilden die Annahmen der Prospect Theory
(vgl. Kahneman/Tversky, 1979, S. 279) und der Category Diagnostic Theory (vgl. Herr
et al., 1991, S. 457). In Vereinbarkeit zu den Postulaten dieser Theorien konnte sowohl
im Kontext von eWOM (vgl. z.B. Chevalier/Mayzlin, 2006, S. 345; Park/Lee, 2009, S.
65) als auch anderen Forschungsfeldern (vgl. Gehring/Willoughby, 2002, S. 2279;
Meyerowitz/Chaiken 1987, S. 500) relativ konsistent nachgewiesen werden, dass
Informationen mit negativer Valenz bei der Urteilsbildung stérker beriicksichtigt
werden und folglich die Wahrnehmung und Wirkung von Online-Kundenrezensionen in

hdéherem MaRe beeinflussen.

H1.2: Die wahrgenommene Niitzlichkeit einer Online-Kundenrezension ist bei einer

zweiseitigen Argumentation groRer als bei einer einseitigen.

Diese Hypothese wurde ebenfalls gerichtet formuliert und stutzt sich darauf, dass eine
zweiseitige Argumentation, konsistent zu den Annahmen der Attributionstheorie (vgl.
Eisend, 2007, S. 616 f), glaubwirdiger erscheint und resultierend daraus als ndtzlicher
wahrgenommen wird (vgl. z.B. Golden/Alpert, 1987, S. 23; Kamins, 1989, S. 39).
Zudem konnten zweiseitige Rezensionen, bedingt durch die hohere Glaubwirdigkeit,
generell persuasiver wirken als einseitige (vgl. Eisend, 2006, S. 191).
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H1.3: Die wahrgenommene Nutzlichkeit einer Online-Kundenrezension ist bei einem

hohen Nitzlichkeitsvoting anderer Rezipienten grof3er als bei einem niedrigen.

Diese gerichtete Hypothese basiert auf den Annahmen der Social Impact Theory (vgl.
Latané/Wolf, 1981, S. 438) und den empirischen Ergebnissen zur sozialen
Beeinflussung von Urteilsprozessen (vgl. z.B. Baron et al., 1996, S. 919 f; Cialdini,
2010, S. 170). Aufgrund dieser Erkenntnisse ist zu erwarten, dass das
Nutzlichkeitsvoting anderer Rezipienten einen relativ starken Effekt auf die

wahrgenommene Niitzlichkeit einer Rezension haben sollte.

F2: Beeinflussen die Expertise und Vertrauenswirdigkeit des Rezensenten die

wahrgenommene Ntzlichkeit einer Online-Kundenrezension?

H2.1: Die wahrgenommene Nutzlichkeit einer Online-Kundenrezension ist bei einer

hohen Expertise des Rezensenten groler als bei einer niedrigen.

H2.2: Die wahrgenommene Niitzlichkeit einer Online-Kundenrezension ist bei einer

hohen Vertrauenswiurdigkeit des Rezensenten grofer als bei einer niedrigen.

Als Grundlage fiir diese zwei gerichteten Hypothesen fungieren Studien von Lis (vgl.
2013, S. 128) und Willemsen et al. (vgl. 2011, S. 30) die nahe legen, dass die
Vertrauenswiirdigkeit und Expertise des Rezensenten, die Informationsadoption und
wahrgenommene Niutzlichkeit von Online-Kundenrezensionen positiv beeinflussen.
Damit vereinbar weisen auch Erkenntnisse der klassischen WOM- und
Persuasionsforschung darauf hin, dass Sender mit einer hohen Vertrauenswirdigkeit
und Expertise eine hohere persuasive Wirkung erzielen (vgl. z.B. Bansal/Voyer, 2000,
S. 174; Hovland/Weiss, 1951, S. 645 ff). Berlicksichtigt werden sollte jedoch, dass der

beschriebene Einfluss des Rezensenten mit der Zeit geringer wird.

F3: Beeinflussen die Expertise sowie das Geschlecht, Bildungsniveau und Alter des

Rezipienten die wahrgenommene Nitzlichkeit einer Online-Kundenrezension?

H3.1: Die Expertise des Rezipienten hat einen Einfluss auf die wahrgenommene

Nitzlichkeit einer Online-Kundenrezension.

Ein Einfluss der Rezipientenexpertise hinsichtlich der Wahrnehmung und Wirksamkeit
von Botschaften konnte in mehreren Studien nachgewiesen werden (vgl. z.B. Gilly et
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al., 1998, S. 91; Park/Kim, 2008, S. 405). Zudem legt auch das ELM nahe, dass die
Expertise des Rezipienten die Fahigkeit zur Informationsverarbeitung beeinflusst (vgl.
Petty/Cacioppo, 1986, S. 126). Bedingt durch die inkonsistente Befundlage (vgl. z.B.
Bloch et al., 1986, S. 123 ff; Johnson/Russo, 1984, S. 547 f), ist bislang jedoch noch
nicht klar, ob die Rezipientenexpertise einen positiven oder negativen Einfluss auf die
wahrgenommene Ntzlichkeit hat. Folgend daraus wurde obige Hypothese ungerichtet

formuliert.

H3.2: Die wahrgenommene Nutzlichkeit einer Online-Kundenrezension ist fir Frauen

hoher als fir Méannern.

Im Hinblick auf das Geschlecht zeigte sich in mehreren Studien, dass die persuasive
Wirkung von Online-Kundenrezensionen bei Frauen starker zu sein scheint (vgl. z.B.
Lopez/Sicilia, 2011, S. 224; Garbarino/Strahilevitz, 2004, S. 773). Weiters legen
Untersuchungen nahe, dass Frauen Online-Shopping subjektiv als risikoreicher
wahrnehmen und eine negativere Einstellung zu dieser Einkaufsform haben als Manner
(vgl. Garbarino/Strahilevitz, 2004, S. 771; Rodgers/Harris, 2003, S. 326). Ausgehend
von obigen Erkenntnissen kdnnten Online-Kundenrezensionen fur Frauen subjektiv
nutzlicher im Hinblick auf die Reduktion des Kaufrisikos sein und deshalb auch einen
hoheren Einfluss auf die Produkteinstellung und Kaufintention haben.

H3.3: Das Bildungsniveau hat einen Einfluss auf die wahrgenommene Nutzlichkeit

einer Online-Kundenrezension.

Bisherige Studien weisen darauf hin, dass Rezipienten mit einem hoheren
Bildungsniveau gezielter nach Informationen suchen und diese effizienter verarbeiten
konnen (vgl. Eveland/Scheufele, 2000, S. 217; Jackel, 2012, S. 118). Darlber hinaus
konnte der Einfluss persuasiver Botschaften mit steigendem Bildungsniveau abnehmen
(vgl. Lopez/Sicilia, 2011, S. 220) und das Rezeptionsverhalten hdher gebildeter
Personen kritischer sein (vgl. Spilski, 2011, S. 244). Ergebend aus diesen
bildungsbezogenen Unterschieden hinsichtlich der Suche und Rezeption von
Informationen, ist zu erwarten, dass Personen mit differentem Bildungsniveau die
Nutzlichkeit von Rezensionen unterschiedlich beurteilen. Weniger eindeutig ist
diesbeziiglich, jedoch die Richtung des Zusammenhangs. Einerseits wére es moglich,
dass bei hoher gebildeten Personen die wahrgenommene Ndtzlichkeit von Online-

Kundenrezensionen geringer ist, da selbige besser Gber Manipulationsmdglichkeiten
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Bescheid wissen und mediale Inhalte kritischer rezipieren. Andererseits konnte die
wahrgenommene Nutzlichkeit, bedingt durch das selektivere und gezieltere
Rezeptionsverhalten, auch hoher sein. Aufgrund der beschriebenen Unklarheit
hinsichtlich der Einflussrichtung wurde eine zweiseitige Hypothese zum

Bildungsniveau aufgestellt.

H3.4: Das Alter hat keinen Einfluss auf die wahrgenommene Niitzlichkeit einer Online-

Kundenrezension.

Diese Hypothese stutzt sich darauf, dass in bisherigen Studien keine altersbezogenen
Unterschiede hinsichtlich der persuasiven Wirksamkeit gefunden werden konnten (vgl.
z.B. Andaleeb, 1994, S. 54; Lopez/Sicilia, 2011, S. 224). Auch die Rezeptions- und
Nutzungsstrategien scheinen starker von der medialen Sozialisation (Digital Natives
versus Digital Immigrants) als vom Alter abzuhéngen (vgl. Jackel, 2012, S. 123).
Daraus resultierend erscheint es unwahrscheinlich, dass die wahrgenommene

Nutzlichkeit von Online-Kundenrezensionen durch das Alter beeinflusst wird.

F4: Eignet sich die wahrgenommene Nutzlichkeit einer Online-Kundenrezension als

Préadiktor fur die Produkteinstellung und die Kaufintention?

H4.1: Je hoher die wahrgenommene Nitzlichkeit einer Online-Kundenrezension mit
positiver Valenz ist, desto positiver ist die Produkteinstellung und desto hoher ist die

Kaufintention.

H4.2: Je hoher die wahrgenommene Nitzlichkeit einer Online-Kundenrezension mit
negativer Valenz ist, desto negativer ist die Produkteinstellung und desto geringer ist die

Kaufintention.

Grundlegend wird in der Literatur angenommen, dass die wahrgenommene Ntzlichkeit
einer Online-Kundenrezension als MaR flr den kaufentscheidungsbezogenen Wert der
offerierten Informationen betrachtet werden kann (vgl. Mudambi/Schuff, 2010, S. 186;
Willemsen et al.,, 2011, S. 21). Dies bedeutet, je hoher die wahrgenommene
Ntzlichkeit einer Online-Kundenrezension ist, desto wertvoller erscheinen die
Informationen selbiger fur die Kaufentscheidung und desto eher werden diese im Zuge
der Informationsadoption auch bei der Produktbewertung und Intentionsbildung
bertcksichtigt (vgl. Cheung et al., 2008, S. 241 f; Park/Lee, 2008, S. 389). Daraus

folgend wird erwartet, dass sehr niitzliche Online-Kundenrezensionen einen hoéheren
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Einfluss auf die Produkteinstellung und Kaufintention haben als weniger nutzliche. Die
Richtung des Einflusses héngt dabei von der Valenz der Rezension ab. Eine positive
Valenz sollte die Produkteinstellung und Kaufintention in positive Richtung
beeinflussen (vgl. Park/Lee, 2008, S. 389). Bei einer negativen Valenz wird dagegen,

eine negativere Produkteinstellung und geringere Kaufintention erwartet.
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5. Methode

Mittels eines dreifaktoriellen Experiments, mit 2° Versuchsbedingungen, soll in der
vorliegenden Arbeit untersucht werden, ob die Valenz (negativ versus positiv), der
Argumentationsstil (einseitig versus zweiseitig) und das Nutzlichkeitsvoting anderer
Rezipienten (niedrig versus hoch) einen Einfluss auf die wahrgenommene Niitzlichkeit
einer Online-Kundenrezension ausiiben. Nachfolgend soll das methodische Vorgehen,
anhand der Besprechung der Stichprobe, des Erhebungsinstruments und der

Durchfuhrung, moglichst transparent gemacht werden.

5.1 Stichprobe

In Bezug auf die Stichprobe sollen zuerst, alle konzeptionellen Entscheidungen
erlautert werden, die vor der Durchfihrung der Erhebung getroffen wurden.

AnschlieBend wird die tatsachlich realisierte Stichprobe genauer beschrieben.

5.1.1 Stichprobenkonzeption

Im Rahmen dieser Arbeit sollen in Osterreich lebende Personen ab einem Alter von 14
Jahren untersucht werden. Die altersbasierte Eingrenzung der Zielpopulation begriindet
sich dadurch, dass Jugendliche vermutlich erst ab einem Alter von etwa 14 Jahren (ber
das fir die Untersuchung notwendige Okonomische Grundwissen verfugen (vgl.
Kirchler, 2011, S. 154). AuRerdem kdnnen Jugendlich vor dem Erreichen der mindigen
Minderjahrigkeit mit 14 Jahren, Kkeine Transaktionen tétigen, die Uber
Taschengeldgeschéfte (z.B. CDs oder Biicher) hinausgehen (vgl. Bundeskanzleramt,
2014, S. 1). Dadurch wird die Maglichkeit zum Online-Shopping, aus rechtlicher Sicht,
stark eingeschrankt und eine Untersuchung von diesen nur bedingt geschaftsfahigen

Jugendlichen erscheint wenig sinnvoll.

Die Stichprobenziehung erfolgte in drei Schritten. Im ersten Schritt wurde spezifiziert in
welchen Institutionen die Datenerhebung durchgefiihrt werden soll. Basierend auf der
Zielsetzung Personen mit unterschiedlichem Bildungsniveau zu befragen, wurden
sowohl universitére als auch aufleruniversitare Bildungsinstitutionen als Erhebungsorte
ausgewdhlt. Die im zweiten Schritt vorgenommene Auswahl der Teilnehmenden am

jeweiligen Erhebungsort wurde als anfallende beziehungsweise ad-hoc Stichprobe
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konzipiert (vgl. Schreier, 2011, S. 245). Resultierend aus dieser nicht-probabilistischen
Ziehungsmethode kann nicht von der Reprasentativitat der Stichprobe ausgegangen
werden und direkte Schliusse auf die einleitend definierte Grundgesamtheit sind
ebenfalls nicht zuldssig. Im dritten Schritt erfolgte schliellich eine randomisierte

Zuweisung der Teilnehmenden auf eine der acht VVersuchsbedingungen.

Grundsatzlich von der Ziehung ausgeschlossen wurden Personen, die nicht zur
angefiihrten Grundgesamtheit gehéren oder die Uber unzureichende Deutschkenntnisse
verfiigen. Daruber hinaus wurden Fragebdgen nachtraglich ausgeschlossen, wenn die
Angabe zur wahrgenommenen Nutzlichkeit der Online-Kundenrezension fehlte oder
mehrere Skalen nicht ausgefullt wurden.

In Bezug auf die StichprobengréRe wurde ein Umfang von N > 240 und n > 30 in jeder
der acht Versuchsbedingungen angestrebt. Diese Festlegung orientiert sich an der von
Bortz und Doring (vgl. 2006, S. 628) vorgeschlagenen Untergrenze des
Stichprobenumfangs, der bei Varianzanalysen fur die ldentifizierung von kleinen
Effektstarken notwendig ist.*® Bedingt durch die merkmalsbezogene Heterogenitat der
intendierten Stichprobe wurde jedoch ein etwas groRerer Stichprobenumfang gewahlt,
um die Wahrscheinlichkeit einer &hnlichen Merkmalsverteilung in den einzelnen

Versuchsbedingungen zu erhéhen.

5.1.2 Stichprobenbeschreibung

Die auf Basis dieser Konzeption realisierte Stichprobe umfasste insgesamt N = 278
Personen. Das durchschnittliche Alter der Teilnehmenden betrugt M = 25.5 Jahren (SD
= 6.49)"". Das Minimum befand sich bei 15 und das Maximum bei 55 Jahren. Das
Geschlechtsverhéltnis war mit 50.4 % (n = 140) weiblichen und 49.6 % (n = 138)
mannlichen Teilnehmenden ann&hernd ausgeglichen. Weiters haben 57.5 % (n = 160)

der Partizipierenden ein Hochschulstudium (n = 52) oder die Matura (n = 108)
erfolgreich abgeschlossen. Eine berufsbildende mittlere Schule (n = 79) oder
Pflichtschule (n = 36) absolvierten insgesamt 41.3 % (n = 108) der Teilnehmenden.
Uber keinen Abschluss verfiigten lediglich n = 3 Personen. Des Weiteren verfolgten
36.3 % (n = 101) in der Stichprobe keine Berufstatigkeit. Von den 62.6 % (n = 174) der

16 Bei dieser Festlegung wurde von einem Signifikanzniveau von a = .05, einer Teststarke von 1-8 = .08
und einem Freiheitsgrad von df > 6 ausgegangen (vgl. Bortz/Déring, 2006, S. 628).
' M = Mittelwert und SD = Standardabweichung.
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Berufstatigen waren die meisten entweder in Vollzeit (n = 72) oder in Teilzeit (n = 54)

beschaftigt. Einer geringfligigen Beschéaftigung gingen n = 45 Personen nach.

Ergédnzend zur Beschreibung der Gesamtstichprobe wurde analysiert, ob in den
einzelnen Versuchsbedingungen beziehungsweise Gruppen relevante Differenzen
hinsichtlich der Verteilung der demographischen Merkmale bestehen. Dazu wurde die
Stichprobe, wie in Tabelle 1 und 2 ersichtlich, in die acht Versuchsbedingungen des
Experiments aufgegliedert und beschrieben. Es zeigte sich, dass jede Gruppe zumindest
n = 33 Teilnehmende umfasste. Die intendierte Untergrenze des Stichprobenumfangs
von n > 30 in jeder Versuchsbedingung konnte daraus folgend deutlich tbertroffen

werden.

Tabelle 1. Beschreibung der Teilstichprobe mit niedrigem Nutzlichkeitsvoting anderer Rezipienten

Negativ Valenz Positive Valenz
Variable Auspragung einseitig  zweiseitig  einseitig  zweiseitig Gesamt
n 34 36 33 36 139
Alter M 26.32 24.22 25.21 24.78 25.12
SD 6.70 4.16 6.01 4.38 5.38
Geschlecht weiblich 18 18 18 20 74
mannlich 16 18 15 16 65
Bildungsniveau kein Abschluss 0 0 0 0 0
Pflichtschule 3 5 6 3 17
Mittler Schule 10 10 9 13 42
AHS / BHS 12 15 11 16 54
Studium 9 6 7 4 26
Berufstatigkeit nicht berufstétig 9 17 7 12 45
berufstatig 25 17 26 24 92
Ausmaf Vollzeit 8 8 11 10 37
Teilzeit 10 4 6 8 28
geringfigig 5 4 9 6 24
sonstiges 2 1 0 1 4

Anmerkungen: In obiger Tabelle werden, abgesehen vom Alter, fur alle Variablen die absoluten
Nennungshdufigkeiten dargestellt. Differenzen zwischen der Nennungshdufigkeiten in einer Variable und

jener in der entsprechenden Versuchsbedingung resultieren aus fehlenden Angaben.
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Tabelle 2. Beschreibung der Teilstichprobe mit hohem Nitzlichkeitsvoting anderer Rezipienten

Negative Valenz Positive Valenz
Variable Auspragung einseitig  zweiseitig  einseitig  zweiseitig Gesamt
n 34 33 37 35 139
Alter M 25.47 25.39 25.03 27.74 25.90
SD 7.44 6.60 5.64 9.66 7.46
Geschlecht weiblich 14 15 18 19 66
mannlich 20 18 19 16 73
Bildungsniveau kein Abschluss 0 0 2 1 3
Pflichtschule 4 7 2 6 19
Mittler Schule 11 7 11 8 37
AHS / BHS 15 12 12 15 54
Studium 4 7 10 5 26
Berufstatigkeit nicht berufstétig 18 11 15 12 56
berufstétig 16 22 21 23 82
Ausmaf Vollzeit 10 7 8 10 35
Teilzeit 4 9 7 6 26
geringfiigig 2 6 6 7 21
sonstiges 0 0 0 0 0

Anmerkungen: In dieser Tabelle werden, abgesehen vom Alter, fir alle Variablen die absoluten
Nennungshdufigkeiten dargestellt. Differenzen zwischen der Nennungshéufigkeiten in einer Variable und

jener in der entsprechenden Versuchsbedingung resultieren aus fehlenden Angaben.

Im Hinblick auf die demographische Merkmalsverteilung zeigte sich ein &hnliches
mittleres Alter in allen Versuchsbedingungen, wobei die Standardabweichungen,
welche sich in einem Bereich von SD = 4.16 bis 9.66 befanden, relativ stark variierten
(siehe Tabelle 1 und 2). Weiters war auch das Geschlechtsverhaltnis und das
Bildungsniveau in den einzelnen Gruppen sehr &hnlich ausgepragt. In Bezug auf die
Berufstétigkeit und das Beschaftigungsausmal? konnten ebenfalls keine wesentlichen
Unterschiede zwischen den Versuchsbedingungen identifiziert werden. Insgesamt ist zu
konstatieren, dass das Ergebnis der Stichprobenbeschreibungen den konzeptionellen
Erwartungen entspricht und auf eine erfolgreiche Umsetzung der randomisierten

Gruppenzuweisung der Teilnehmenden hindeutet.
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5.2 Erhebungsinstrument

Zur Erhebung der Daten wurde ein quantitativer Fragebogen eingesetzt. Selbiger
inkludierte eine manipulierte Online-Kundenrezension, sowie mehrere Skalen und Items
zur Erfassung der interessierenden Konstrukte.'® Dariiber hinaus wurden einige
demographische Merkmale der Teilnehmenden abgefragt. In den zwei folgenden
Unterkapiteln sollen die Konzeption und der Ablauf des Experiments, sowie die

verwendeten Skalen besprochen werden.

5.2.1 Konzeption und Ablauf des Experiments

Ziel des Experiments war es zu untersuchen wie verschiedene unabhédngige
Einflussfaktoren die wahrgenommene Nutzlichkeit einer selbst konstruierten Online-
Kundenrezension beeinflussen. Systematisch manipuliert wurden dabei die Valenz
(negativ versus positiv), der Argumentationsstil (einseitig versus zweiseitig) und das
Ntzlichkeitsvoting anderer Rezipienten (niedrig versus hoch). Im Anschluss sollen
samtliche konzeptionellen Uberlegungen, von der Produktauswahl, (iber die
Konstruktion des Rezensionstextes bis zur Operationalisierung der einzelnen

Konstrukte, dargelegt und begriindet werden.

Als Rezensionsprodukt wurde in der vorliegenden Untersuchung ein Laufschuh
gewahlt. Diese Produktwahl begrindet sich dadurch, dass Laufschuhe bereits in
vorhergehenden Studien untersucht wurden und somit eine bessere Vergleichbarkeit der
Ergebnisse gegeben ist. Des Weiteren konnen Laufschuhe eindeutig als
Erfahrungsprodukte klassifiziert werden (vgl. Willemsen et al., 2011, S. 24 f). Daraus
folgend konnen entsprechende Einflisse der Produktkategorie bezilglich des
persuasiven Effekts bei der Ergebnisinterpretation berlicksichtigt werden. Ebenfalls ein
bedeutendes Kriterium hinsichtlich der Auswahl war, dass es sich bei Laufschuhen um
ein geschlechtsneutrales Produkt handelt, das sowohl von Frauen als auch Mannern

genutzt wird.

Nach der Produktbestimmung wurde anhand von Anbieterinformationen und
Produktbewertungen analysiert welche Merkmale fir die Qualitat eines Laufschuhs

mafRgeblich sind. Weiters wurden verschiedene bereits verdffentlichte Online-

'8 Der gesamte Fragebogen ist im Anhang C enthalten.
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Kundenrezensionen zu Laufschuhen rezipiert, um typische stilistische Merkmale und
Charakteristika von Rezensionstexten zu identifizieren. Durch die Berlcksichtigung des
so generierten Wissens sollte der Informationsgehalt und die Authentizitat der selbst

konstruierten Online-Kundenrezension erhdht werden.

Ausgehend von diesen vorbereitenden Aktivitdten, wurde schlieflich der Basistext
verfasst, welcher in allen Rezensionsversionen™ identisch vorgegeben wurde (siehe
Abbildung 5). Variiert wurden lediglich die fettmarkierten Worter im FlieRtext, die
Anzahl der Sterne im Produktrating und die Hohe des Nitzlichkeitsvotings anderer
Rezipienten. Durch dieses Vorgehen sollte der verzerrende Einfluss von
Formulierungsunterschieden in den einzelnen Rezensionsversionen minimiert werden.
Des Weiteren konnte dadurch auch der positive Effekt der Argument- und Wortanzahl
auf die wahrgenommene Nutzlichkeit (vgl. Kim et al., 2006, S. 428; Willemsen et al.,
2011, S. 29 1) in allen Versuchsbedingungen konstant gehalten werden. Der generelle
Stil der Produktbesprechung kann als attributorientiert klassifiziert werden (vgl.
Park/Kim, 2008, S 405 f), da insbesondere Eigenschaften und funktionale Aspekte des

Laufschuhs evaluiert wurden.

Gutes Preis-Leistungsverhaltnis! Produktrating: :':1':1'::'::':\
Verfasst von: A. Muller (Wien)
(Produktkauf durch die Verkaufsplattform bestétigt)

Mittlerweile habe ich fast 600 Kilometer mit dem ProRunning auf Stralen und im
freien Gelande zurtickgelegt und finde der Laufschuh ist sehr bequem und hat eine
hohe Stabilitat im Bereich des FuBgelenks. Durch die ausgezeichnete Dampfung, ist
der ProRunning fir langere Strecken gut geeignet. Auerdem hat man durch das
Abrollverhalten des Schuhs ein angenehm weiches Laufgefuhl. Auch die Verarbeitung
des Schuhs finde ich sehr gut. Negativ ist aus meiner Sicht nur, dass die Oberflache
des Schuhs nicht wasserabweisend ist. Insgesamt bin ich mit dem Preis-
Leistungsverhaltnis sehr zufrieden und kann den Schuh deshalb eindeutig weiter
empfehlen.

[ 18 von 21 Kunden fanden diese Rezension nitzlich ]

Abbildung 5. Online-Kundenrezensionsversion

19 samtliche Rezensionsversionen sind im Anhang B einsehbar.
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Experimentell manipuliert wurden, wie bereits erwahnt, die Valenz, der
Argumentationsstil und das Nutzlichkeitsvoting anderer Rezipienten, wobei jeweils
zwischen zwei Faktorstufen differenziert wurde. Die Valenz der Online-
Kundenrezension war entweder sehr positiv oder sehr negativ. Ersichtlich gemacht
wurde die Valenz einerseits tber die Anzahl der Sterne im Produktrating (finf versus
einer) und andererseits durch positive oder negative Bewertungen im Rezensionstext
selbst. Der Argumentationsstil war entweder einseitig oder zweiseitig. Bei den
einseitigen Rezensionen wurde lediglich in eine affektive Richtung (pro oder kontra)
argumentiert. Bei den zweiseitigen Rezensionstexten wurde, dagegen ein Argument
angefuhrt, welches der dominierenden affektiven Bewertungsrichtung widersprach.
Positioniert wurde das Gegenargument, ausgehend von den Erkenntnissen von Crowley
und Hoyer (vgl. 1994, S. 572), im vorletzten Satz. Das Nutzlichkeitsvoting anderer
Rezipienten war entweder hoch (18 von 21 Kunden fanden diese Rezension niitzlich)
oder niedrig (3 von 21 Kunden fanden diese Rezension niitzlich). Insgesamt fuhrt die
Kombination der erlduterten Faktorstufen zu den in Abbildung 6 dargestellten acht

Rezensionsversionen beziehungsweise Versuchsbedingungen.

Niedriges Nutzlichkeitsvoting anderer Hohes Nutzlichkeitsvoting anderer
Rezipienten Rezipienten
Einseitiger Zweiseitiger Einseitiger Zweiseitiger

Argumentationsstil | Argumentationsstil | Argumentationsstil | Argumentationsstil

'\i?gﬁetr']\;e Versuchsbedingung 1 | Versuchsbedingung 2 | Versuchsbedingung 3 | Versuchsbedingung 4
Positive . . . .
Valenz Versuchsbedingung 5 | Versuchsbedingung 6 | Versuchsbedingung 7 | Versuchsbedingung 8

Abbildung 6. Versuchsbedingungen des Experiments

Erganzend zur experimentellen Manipulation, wurden der Preis, die Bekanntheit des
Verfassers, die Reputation der Online-Plattform sowie einige weitere potentielle
Storvariablen konstant gehalten, um eine Konfundierung der internen Validitat des
Experiments zu verhindern. In Bezug auf den Preis wurde angefihrt, dass sich selbiger
in einer leistbaren Hohe befindet. Auf die Angabe eines konkreten Preises wurde
verzichtet, da die Beurteilung von diesem immer in Relation zur eigenen
Vermdgenshohe erfolgt (vgl. Kirchler, 2011, S. 816). Das heildt, dass eine sehr
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wohlhabende Person einen spezifischen Preis wahrscheinlich billiger einschéatzt als eine
weniger vermogende Person. Uber den Verfasser wussten die Teilnehmenden lediglich,
dass dieser ,,A. Muller hei8t und in Wien wohnt. Ansonsten war der Verfasser aus
Sicht der Partizipierenden anonym und es wurde auch kein Hinweis auf das Geschlecht
angefihrt, da selbiges die Wirkung der Online-Kundenrezension ebenfalls beeinflussen
konnte. Daraus ergebend, konnten die Teilnehmenden die Expertise und
Vertrauenswiirdigkeit des Verfassers lediglich auf Basis des Rezensionstextes und der
Kaufbestatigung ableiten. Die Online-Plattform selbst wurde nicht namentlich erwéhnt,
wodurch bereits gemachte Erfahrungen mit bestimmten Online-Plattformen keinen
direkten Einfluss auf die persuasive Wirkung haben sollten. Angefuhrt wurde jedoch,
dass der jeweilige Teilnehmende auf der fiktiven Internet-Plattform bereits oft Produkte
zu seiner Zufriedenheit erworben hat. Dadurch sollte sichergestellt werden, dass die
Online-Plattform fir die Teilnehmenden &hnlich vertrauenswurdig erscheint. Weiters
wurde auch die Marke des fiktiven Laufschuhs ProRunning nicht genannt und lediglich
darauf verwiesen, dass es sich dabei um ein Produkt eines bekannten
Sportartikelherstellers handelt. Auf eine Produktabbildung wurde aufgrund der
Subjektivitat von asthetischen Préferenzen ebenfalls verzichtet. Es wurde aber in der

Instruktion angefuihrt, dass es sich um einen gut aussehenden Laufschuh handelt.

Relevant in Bezug auf den Ablauf des Experiments ist, dass die Teilnehmenden zuerst
gebeten wurden, sich in ein fiktives Szenario zu versetzen, das in allen
Fragebogenversionen identisch war. In selbigem laufen sie leidenschaftlich gerne und
mochten sich einen neuen Laufschuh kaufen. Nachdem die Teilnehmenden in diesem
Szenario einen vermeintlich passenden Laufschuh gefunden haben, werden sie dariiber
informiert, dass sie noch nicht sicher sind ob dies der richtige Laufschuh ist, weshalb sie

die angeflhrte Online-Kundenrezension lesen wirden.

Nach der Rezeption der randomisiert zugewiesenen Version der Online-
Kundenrezension, sollten die Partizipierenden die wahrgenommene Nutzlichkeit
selbiger auf einer siebenstufigen Ratingskala (,,1 = gar nicht ndtzlich“; ,,7 = sehr

nitzlich*) bewerten. Zusétzlich sollten die Teilnehmenden auch die Produkteinstellung
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und die Kaufintention in Bezug auf den besprochenen Laufschuh wiederum auf
siebenstufigen Ratingskalen einschatzen.?

5.2.2 Skalen und demographischer Teil

Im Anschluss an den experimentellen Teil wurden Skalen zur Expertise und
Vertrauenswirdigkeit des Rezensenten vorgegeben. Des Weiteren sollten die
Teilnehmenden auch die eigene laufschuhbezogene Expertise auf einer Skala beurteilen.
Die Items aller drei Skalen sollten dabei jeweils auf siebenstufigen Ratingskalen von ,,1

= trifft gar nicht zu“ bis ,,7 = trifft vollig zu* beurteilt werden.

Die Skala zur Expertise des Rezensenten umfasste insgesamt sieben Items®:. Finf
davon wurden direkt aus einer diesbeziiglichen Skala von Lis (vgl. 2013, S. 127), mit
einem Cronbach’s Alpha?? von a = 0.86, iibernommen. Anstelle des Begriffs Verfasser
wurde jedoch eine geschlechtsneutrale Formulierung mit direktem Bezug auf Online-
Kundenrezensionen verwendet. Zwei weitere Items wurden auf Basis einer Skala zur
senderbezogenen Expertise von Bansal und Voyer (vgl. 2000, S. 172), die ein
Cronbach’s Alpha von o = 0.91 aufwies, selbst konstruiert. Dies war notwendig, da in
der Studie lediglich verschiedene Dimensionen der Expertise des Senders angefihrt
wurden. Eine genaue Formulierung der einzelnen Items wurde dagegen nicht
angegeben. Weiters ist zu erwahnen, dass zwei der sieben Items negativ gepolt
vorgegeben wurden, um einer Ja-sage- oder Zustimmungstendenz entgegen zu wirken
(vgl. Bihner, 2011, S. 130).

Zur Erfassung der Vertrauenswirdigkeit des Rezensenten wurde eine Skala von Lis
(vgl. 2013, S. 127), mit funf Items, eingesetzt. Das Cronbach’s Alpha dieser Skala
befand sich bei a = 0.90. Der Begriff Verfasser wurde in gleicher Weise, wie in der
Skala zur Expertise des Rezensenten, umformuliert. Anzumerken ist aul3erdem, dass die
Items der beiden rezensentenbezogenen Skalen gemeinsam in einem Frageblock, in

zufélliger Reihenfolge, vorgegeben wurden.

% Die genaue Formulierung, der jeweils iiber ein Item operationalisierten, drei theoretischen Konstrukte
wird im Anhang C angefhrt.

2! Eine Zuordnung samtlicher Items zur entsprechenden Skala wird im Anhang D dargestellt.

22 Cronbach’s Alpha ist ein ReliabilititsmaB, welches angibt wie gut die einzelnen Items einer Skala
zueinander passen (vgl. Eckstein, 2006, S. 299). Das Cronbach’s Alpha steigt mit der Hohe der internen
Konsistenz der Items und kann einen sinnvoll interpretierbaren Wert zwischen 0 bis 1 annehmen.
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Die Expertise des Rezipienten sollte Uber eine selbst konstruierte Skala, mit sechs
Items, erfasst werden. Als Ausgangspunkt fir die Konstruktion fungierte eine Skala von
Bansal und Voyer (vgl. 2000, S. 172), mit einem Cronbach’s Alpha von a = 0.93, bei
der wiederum nur die Dimensionen der Rezipientenexpertise und nicht die genaue
Ausformulierung der Items angegeben wurde. Bei zwei der sechs Items dieser Skala

wurde aullerdem eine negative Polung vorgenommen.

Ergénzend zu obigen Merkmalen, sollten noch die personliche Relevanz des Themas
Laufen, das wahrgenommene Kaufrisiko und die generelle Einstellung gegeniber
Online-Kundenrezensionen erhoben werden. Die Erfassung dieser drei Konstrukte
erfolgte jeweils mit einem Item, welches auf einer siebenstufigen Ratingskala beurteilt

werden musste.

Zusétzlich wurden auch die relevantesten Rezeptions- und Verfassungsmotive der
Teilnehmenden mittels Ratingskalen von ,,1 = trifft gar nicht zu* bis ,,7 = trifft vollig
zu“ abgefragt. Die Konstruktion der einzelnen Items orientierte sich an den bisherigen
Erkenntnissen zu Rezeptions- (vgl. Burton/Kahmmash, 2010, S. 236 ff;
Goldsmith/Horowitz, 2006, S. 8 f) und Verfassungsmotiven (vgl. Hennig-Thurau et al.,
2004, S. 46; Bronner/de Hoog, 2011, S. 18 ff). Insgesamt wurden zehn Items zu

Rezeptions- und neun Items zu Verfassungsmotiven vorgegeben.

Im letzten Abschnitt des Fragebogens sollten die Partizipierenden noch einige
demographische Angaben machen. Abgefragt wurden das Alter, das Geschlecht und die
hochste abgeschlossene Ausbildung. Darlber hinaus, sollten die Teilnehmenden auch
angeben ob und gegebenenfalls in welchem AusmaR sie einer beruflichen Tatigkeit
nachgehen. Abschlieend wurden noch zwei Kontrollfragen zum Textverstandnis und

zur Gewissenhaftigkeit der Bearbeitung gestellt.

5.3 Durchfihrung

In Bezug auf die Untersuchungsdurchfihrung wurde zuerst spezifiziert wo die
Datenerhebung erfolgen sollte. Aufgrund des einfachen Zugangs zu grof3en
Personengruppen und den guten Bearbeitungsbedingungen vor Ort, fiel die Wahl auf
Bildungsinstitutionen. Ausgehend von dieser Entscheidung wurden die infrage
kommenden Bildungseinrichtungen kontaktiert und die Realisierbarkeit der Befragung
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wurde mit den verantwortlichen Entscheidungstragern besprochen. Nach dem Erhalt der
Zusagen seitens der Bildungsinstitutionen wurde festgelegt, dass hoher gebildete
Personen, mit Matura oder Hochschulabschluss, in den Bibliotheken der Universitét
Wien und der Wirtschaftsuniversitat Wien befragt werden. Personen ohne Matura
sollten dagegen in verschiedenen Kursen des Bundesforderungsinstituts (BFI) und der
Volkshochschule Meidling erreicht werden.

Vor dem Beginn der tatséchlichen Datenerhebung wurde auflerdem ein Pretest des
Erhebungsinstruments (vgl. Atteslander, 2003, S. 329 f) mit N = 13 Personen
durchgefihrt. Dadurch sollten mogliche Schwachstellen des Fragebogens identifiziert
und verbessert werden. Auf Basis dieses Feedbacks waren jedoch, abgesehen von

einigen Umformulierungen, keine wesentlichen Veranderungen notwendig.

Weiters wurde eine Zufallsreihung der Fragebogenversionen vorgenommen. Praktisch
umgesetzt wurde dies, indem zuerst jeder Fragebogenversion beziehungsweise
Versuchsbedingung eine Ziffer von 1 bis 8 zugewiesen wurde (siehe Abbildung 6).
AnschlieBend wurde mit einem Zufallsgenerator, fir eine Zahlenmenge von N = 304,
eine zuféllige Folge der Ziffern von 1 bis 8 generiert. Entsprechend dieser Zufallsfolge
wurden dann die ausgedruckten Fragebogenversionen aufeinander gestapelt. Die ad-hoc
gezogenen Teilnehmenden erhielt dann jeweils die oberste Fragebogenversion des
Vorgabestapels. Durch das beschriebene VVorgehen sollte sichergestellt werden, dass die

randomisierte Zuweisung der Teilnehmenden methodisch sauber umgesetzt wird.

Durchgefihrt wurde die Datenerhebung im Jénner 2014. Die Vorgabe der jeweiligen
Fragebogenversion erfolgte persénlich und samtliche fir die Bearbeitung notwendigen
Informationen konnten dem schriftlichen Instruktionstext enthnommen werden. Fragen
oder Unklarheiten der Teilnehmenden wurden erst im Anschluss an die Bearbeitung
beantwortet, um einen verzerrenden Einfluss durch verbale Anweisungen und
Hilfestellungen zu vermeiden. Das Ausflllen des Fragebogens beanspruchte insgesamt
etwa 10 Minuten. Die Dauer befand sich somit in einem zeitlich zumutbaren Rahmen.
Zu den Bearbeitungsbedingungen ist zu sagen, dass insbesondere in den beiden
Universitatsbibliotheken ein sehr ruhiges und stérungsarmes Umfeld gegeben war. Im
BFI und der Volkshochschule Meidling konnte die tGberwiegende Zahl der Fragebdgen
ebenfalls in einem sehr ruhigen Kontext ausgefullt werden. Dies traf vor allem dann zu,

wenn die Fragebdgen wéhrend der Kurse, unter der Aufsicht der Kursleitung, ausgefullt
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wurden. Bei jenen Fragebogen, die vor oder zwischen den Kursen bearbeitet wurden,
war der Gerduschpegel teilweise hoher, jedoch ebenfalls noch in einem akzeptablen

Bereich.
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6. Ergebnisse

Im Ergebnisteil dieser Arbeit erfolgt zuerst eine Analyse der eingesetzten Skalen.
Darauf folgend wird eine deskriptive Auswertung der Daten durchgefihrt. Im
Anschluss daran werden die aufgestellten Hypothesen Uberprift und noch einige

weitere Ergebnisse berichtet.

An dieser Stelle sollen noch einige generelle Annahmen in Bezug auf die
Datenauswertung erldautert werden. In der vorliegenden Arbeit wird angenommen, dass
bei numerischen Ratingskalen die Abstdnde zwischen den Werten eindeutig
spezifizierbar sind und somit intervallskalierte Daten generiert werden. Diese Annahme
wird, unter der VVoraussetzung einer gewissenhaften Skalenkonstruktion, in den meisten
Sozialwissenschaften aus pragmatischen Griinden vertreten und nicht explizit tberprift
(vgl. z.B. Bruhn, 2009, S. 127; Buhner/Ziegler, 2009, S. 374; Field, 2005, S. 65). Neben
der Orientierung an der gangigen Praxis wird obige Annahme, jedoch vor allem dadurch
begriindet, dass ,statistische Entscheidungen von der Skalenqualitit weitgehend
unbeeinflusst bleiben (Bortz/Doring, 2006, S. 182). Das heifit, das Ergebnis
parametrische Verfahren ist bei intervallskalierten und nicht exakt intervallskalierten

Daten nahezu identisch.

Des Weiteren wird in dieser Arbeit von einem Signifikanzniveau von a = 0.05
ausgegangen.”® Bei signifikanten Ergebnissen wird auBerdem die Effektstarke
angegeben. Je nach verwendetem Verfahren werden dabei die Effektmafe Eta (52)**,
Cohen’s f* ()%, Cohen’s d (d)?® oder der Korrelationskoeffizient (r) verwendet. In
Tabelle 3 wird dargestellt, wie die Werte des jeweiligen Effektmales klassifiziert
werden konnen (vgl. Buhner/Ziegler, 2009, S. 181 und S. 667; Cohen, 1988, S. 283 und
S. 355). Diese Klassifikation fungiert jedoch lediglich als grobe Richtlinie fur die

Interpretation der Ergebnisse. Ob eine bestimmte Effektstarke praktisch relevant ist,

23 Ergebnisklassifikation: p < 0.05 = signifikant und p < 0.10 = marginal signifikant.

24 Eta® wurde auf der Grundlage der Quadratsummen (72 = QS rakior / QS Gesamt) Selbst berechnet, da im
SPSS lediglich das partielle Eta® angegeben wird (vgl. Biihner/Ziegler, 2009, S. 417). Als EffektmaR gibt
Eta? an wie viel Prozent der Varianz durch den jeweiligen Faktor erklaren werden kann.

% Cohen’s f musste ebenfalls handisch berechnet werden. Die Formell fiir den Globaleffekt lautet * = R?
/ (1 - R?). Die Effektstarke fiir einzelne Faktoren wurde wie folgt berechnet: f* = (R’ - R%) / (1 — R%g)
(vgl. Selya/Rose/Dierker/Hedeker/Mermelstein, 2012, S. 2).

% Cohen’s d fiir unabhéngige Stichproben wurde auch selbst nach folgender Formel berechnet: d = t v
1/ny + 1/n, (vgl. Tran, 2014, S. 7).
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sollte immer in Relation zum jeweiligen Forschungsbereich und dessen inhaltlichen

Spezifika beurteilt werden.

Tabelle 3. Klassifikation der Effektstarken

Effektmalie Kleiner Effekt Mittlerer Effekt GroRer Effekt
Eta2 (m?) 0.01 0.06 0.14
Cohen’s f* () 0.02 0.15 0.35
Cohen’s d (d) 0.20 0.50 0.80
Korrelationskoeffizient (r) 0.10 0.30 0.50

6.1 Skalenanalyse

Im Hinblick auf die nachfolgend besprochenen Skalen werden zuerst die deskriptiven
Itemkennwerte (M, SD) angefiihrt. Relevant fur die inhaltliche Interpretation ist in
diesem Zusammenhang, dass alle Items der drei Skalen, wie zuvor erwahnt, auf
siebenstufigen Ratingskalen von ,,.1 = trifft gar nicht zu* bis ,,7 = trifft vollig zu*
beurteilt wurden. Neben der deskriptiven Auswertung wird angegeben, ob die
Normalverteilung der Skala, aufgrund einer graphischen Uberpriifung mit einem
Histogramm, angenommen werden kann.?” Dariiber hinaus wird die Reliabilitat der
Skala durch das Cronbach’s Alpha ausgewiesen und die Trennscharfe der einzelnen
Items wird ebenfalls dargestellt. In Bezug auf das Cronbach’s Alpha gilt, dass ein Wert
von o > 0.80 als zufriedenstellend bezeichnet werden kann (vgl. Field, 2005, S. 668).
Idealerweise sollte jedoch ein Wert, um a = 0.90 erreicht werden. Ergéanzend dazu, wird
auch eine Faktorenanalyse durchgefiihrt. Bei der vorliegenden StichprobengroRe sollte
die Faktorenladung nach Bihner (vgl. 2011, S. 371) dabei zumindest A > 0.33 betragen,
um von einer statistischen Signifikanz ausgehen zu konnen. AuBerdem setzt die
Durchfiihrung einer Faktorenanalyse voraus, dass die einzelnen, intervallskalierten
Items signifikant miteinander korrelieren. Uberpriift werden kann diese Voraussetzung
mit dem Bartlett-Test. Fallt selbiger signifikant aus kann von einem Zusammenhang der

Items ausgegangen werden.

2" Eine rechnerische Uberprifung mit dem Kolmogorov-Smirnov-Test ist nicht sinnvoll, da dieser bei
einer StichprobengréfRe von N = 278 schon bei sehr geringen, praktisch nicht relevanten Abweichungen
von der Normalverteilung signifikant ausfallen wiirde.
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6.1.1 Skala zur Expertise des Verfassers

Die Skala zur Expertise des Verfassers setzt sich insgesamt aus sieben Items zusammen
und der Item-Mittelwert betrdgt M = 4.71 (SD = 1.42). Die asymptotische
Normalverteilung der Skala darf, ausgehend von der grafischen Priifung, angenommen
werden. Das Cronbach’s Alpha der Skala befindet sich bei oo = 0.89 und kann damit als
sehr zufriedenstellend beurteilt werden. Eine Erhohung der Reliabilitdt durch die
Entfernung eines Items war nicht moglich. Die Trennschérfe der ltems erstreckte sich
von r = 0.60 bis 0.77. Die Korrelation der einzelnen Items mit der Gesamtskala kann
somit als hoch bezeichnet werden. Weiters konnte durch den Bartlett-Test eine
signifikante Korrelation (p < 0.001) zwischen den einzelnen Items der Skala
nachgewiesen werden. Die Durchfiihrung einer Faktorenanalyse ergab einen
Hauptfaktor, der insgesamt 60.78 % der Varianz erklaren konnte. Die Faktorenladung
der einzelnen Items erstreckte sich von A = 0.69 bis 0.85 und war damit jeweils deutlich
uber dem Richtwert von A > 0.33, der zumindest erforderlich ist, um von einer
statistischen Signifikanz ausgehen zu kénnen. In Tabelle 4 werden die relevantesten
Kennwerte zu den einzelnen Items nochmals zusammenfassend dargestellt. Auf
inhaltlicher Ebene ist zu konstatieren, dass die Teilnehmenden die Expertise des
unbekannten Verfassers der Online-Kundenrezension relativ hoch eingeschatzt haben
(M =4.71, SD = 1.42).

Tabelle 4. Itemkennwerte der Skala zur Expertise des Verfassers

Items zur Expertise des Verfassers M SD r; G AF1

Die Person, die die Online-Kundenrezension verfasst hat ...

1. ... war auf dem Gebiet ein Experte. 4.19 1.50 0.70 0.79
2. ... war sehr sachkundig. 4.57 143 0.72 0.81
3. ... wirkte nicht erfahren. 5.49 1.50 0.60 0.69
4. ... hatte fundierte Kenntnisse. 4.68 1.32 0.77 0.85
5. ... wirkte sehr qualifiziert. 4.50 1.36 0.77 0.85
6. ... erscheint nicht kompetent. 5.37 154 0.62 0.71
7. ... war sehr geschult. 4.15 1.31 0.63 0.74

Anmerkungen: rj G = Trennscharfe der Items zur Gesamtskala, A F1 = Ladung Faktor 1. Die negativ

gepolten Items 3 und 6 wurden bereits umkodiert.
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6.1.2 Skala zur Vertrauenswurdigkeit des Verfassers

Die aus funf Items bestehende Skala zur Vertrauenswurdigkeit des Verfassers hat einen
Item-Mittelwert von M = 4.51 (SD = 1.47). Auf Basis der graphischen Uberprifung
kann auflerdem das Vorliegen einer asymptotischen Normalverteilung der Skala
angenommen werden. Das Cronbach’s Alpha der Skala liegt bei a = 0.88 und befindet
sich daraus ergebend auf einem zufriedenstellenden Niveau. Durch die Entfernung eines
Items ware keine relevante Erhohung des Cronbach’s Alpha moglich gewesen. Die
Trennschérfe der Items liegt in einem Bereich von r = 0.60 bis 0.80 und zeigt eine hohe
Korrelation der Items zur Gesamtskala. Der Bartlett-Test fiel ebenfalls signifikant aus
(p <0.001). Im Rahmen einer Faktorenanalyse zeigte sich eine Ein-Faktorlésung. Durch
diesen Faktor konnen insgesamt 68.31 % der Gesamtvarianz erklart werden. Die
Ladungen der Items auf den beschriebenen Faktor befinden sich in einem Bereich von A
= 0.72 bis 0.88. Damit liegen alle Faktorenladungen eindeutig (ber dem
Signifikanzrichtwert von A > 0.33. Ein Uberblick iiber den Mittelwerte und die
Standardabweichung, sowie die Trennscharfe und die Faktorenladung der einzelnen
Items wird in Tabelle 5 offeriert. Insgesamt kann aufgrund der Ergebnisse festgehalten
werden, dass die Vertrauenswirdigkeit des Verfassers aus Sicht der Partizipierenden
relativ hoch zu sein scheint (M = 4.51, SD = 1.47).

Tabelle 5. Itemkennwerte der Skala zur Vertrauenswirdigkeit des VVerfassers

Items zur Vertrauenswiirdigkeit des Verfassers M SD r; G AF1

Die Person, die die Online-Kundenrezension verfasst hat ...

1. ... war unabhingig. 4.19 154 0.60 0.72
2. ... war sehr ehrlich. 4.77 1.55 0.72 0.83
3. ... wirkte sehr glaubwiirdig. 4.71 1.51 0.80 0.88
4. ... war sehr aufrichtig. 4.43 1.37 0.75 0.85
5. ... wirkte sehr vertrauenswiirdig. 4.42 1.38 0.73 0.84

Anmerkungen: r; G = Trennscharfe der Items zur Gesamtskala, A F1 = Ladung Faktor 1. Eine

Itemumkodierung war nicht notwendig.

Zusétzlich zur getrennten Analyse der Skalen, wurde eine Faktorenanalyse mit obliquer
Rotation fur alle Items zur Glaubwirdigkeit des Verfassers durchgefiihrt. Ein obliques

beziehungsweise schiefwinkliges Rotationsverfahren (Promax) wurde deshalb gewéhit,
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weil aus theoretischer Sicht eine Korrelation zwischen der Expertise und
Vertrauenswiirdigkeit des Verfassers angenommen wird. In diesem Falle sollte kein
orthogonales sondern ein obliques Rotationsverfahren gewahlt werden (vgl. Field, 2005,
S. 645). Aus der Anwendung des Verfahrens resultierte eine Zwei-Faktorenlésung,
wobei der erste Faktor 51.16 % und der zweite 13.77 % der Gesamtvarianz erkléren
konnte. Der erste Faktor umfasste dabei alle Items zur Expertise des Verfassers und der
zweite Faktor die Items zur Vertrauenswirdigkeit des Verfassers (siehe Anhang E).
Dieses Ergebnis befindet sich in Konsistenz zur theoretisch postulierte Struktur der
Glaubwirdigkeit, als Produkt aus der Expertise und Vertrauenswirdigkeit des
Rezensenten (vgl. z.B. Becker et al., 2007, S. 71; Wathen/Burkell, 2002, S. 135).

6.1.3 Skala zur Expertise des Rezipienten

Die auf Selbsteinschatzung beruhende Skala zur Expertise des Rezipienten umfasst
insgesamt sechs Items und der Item-Mittelwert befindet sich bei M = 3.58 (SD = 1.82).
Weiters liegt naherungsweise eine asymptotische Normalverteilung der Daten vor. Das
Cronbach’s Alpha der Skala weist einen Wert von a = 0.90 auf und konnte nicht weiter
erhoht werden. Die Trennschérfe der Items reichte von r = 0.66 bis 0.83. Neben der
Hohen Korrelation der Items mit der Gesamtskala, zeigt der Bartlett-Test auch eine
signifikante Korrelation (p < 0.001) zwischen den Items der Skala. Die
faktorenanalytische Auswertung zeigte einen Hauptfaktor, der 67.95 % der
Gesamtvarianz erklaren konnte. Die Faktorenladung der Items erstrecken sich von A =
0.76 bis 0.88 und liegt somit, wie in den anderen Skalen, weit (iber dem notwendigen
Signifikanzrichtwert von A > 0.33. Die wesentlichen Kennwerte zu den einzelnen Items
werden in Tabelle 6 zusammengefasst. Abschlielend ist festzuhalten, dass die
Partizipierenden ihre laufschuhbezogene Expertise durchschnittlich hoch eingeschéatzt
haben (M = 3.58), wobei die Streuung dieser Wissensunterschiede, im Vergleich zu den

anderen Skalen, etwas hoher zu sein scheint (SD = 1.82).

Ausgehend von der beschriebenen Analyse, konnen alle drei Skalen fur die weitere
Auswertung verwendet werden. Eine Verénderung der postulierten Skalenstruktur war

aufgrund der Ergebnisse der Reliabilitats- und Faktorenanalyse nicht notwendig.
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Tabelle 6. Itemkennwerte der Skala zur Expertise des Rezipienten

Items zur Expertise des Rezipienten M SD r; G AF1
Ich selbst ...

1. ... weil} sehr viel tiber Laufschuhe. 3.29 1.72 0.83 0.88
2. ... habe wenig Erfahrung mit Laufschuhen. 4.04 2.01 0.66 0.76
3. ... kenne wichtige Qualitdtsmerkmale von Laufschuhen. 3.92 1.76 0.69 0.79
4. ... bin schlecht liber Laufschuhe informiert. 4.19 2.01 0.71 0.79
5. ... habe beim Thema Laufschuhe eine hohe Expertise. 2.92 1.70 0.78 0.87

6. ... bin sehr kompetent bei der Beurteilung der Qualitat

eines Laufschuhs. 3.13 1.67 0.74 0.84

Anmerkungen: r G = Trennschérfe der Items zur Gesamtskala, » F1 = Ladung Faktor 1. Die negativ

gepolten Items 2 und 4 wurden umkodiert.

6.2 Deskriptivstatistische Auswertung

Im Folgenden soll mit deskriptiven Kennwerten beschrieben werden wie die
Teilnehmenden  dieser  Untersuchung  Online-Kundenrezensionen  allgemein
wahrnehmen und nutzen. Am ausfihrlichsten soll in diesem Zusammenhang die
Relevanz von verschiedenen Rezeptions- und Nutzungsmotiven besprochen werden.
AbschlieBend werden in diesem Unterkapitel noch die Angaben zu den
Kontrollvariablen Bearbeitungsgewissenhaftigkeit und Textverstandnis behandelt.
Anzumerken ist, dass erganzend zum Mittelwert (M) und der Standardabweichung (SD)
auch der Median (Md) und der Quartilsabstand (QA) angegeben werden.?® Dadurch soll
besser ersichtlich werden, ob die Verteilung eines Merkmals durch extreme Werte

verzerrt wird.

Die generelle Einstellung gegenliber Online-Kundenrezensionen war bei 68.4 % der
Befragten sehr positiv (n = 36), positiv (n = 75) oder eher positiv (n = 82). Mehr oder
weniger negativ eingestellt gegentiber dieser Form von eWOM waren dagegen lediglich
7.6 % der Partizipierenden (n = 21). Daraus ergibt sich insgesamt eine als eher positiv

%8 Der Median wird auch als Zentralwert bezeichnet und ist jener Wert der sich genau an mittlerer Stelle
befindet. Im Gegensatz zum Mittelwert ist dieses LagemaR robust gegeniiber ausreiBenden Werten. Der
Quartilsabstand gibt an, in welchem Bereich die mittleren 50 % der Werte liegen. Berechnet wird er Gber
die Differenz (Qs—Q;) zwischen dem oberen (Qs) und unteren (Q;) Quartil. Dieses Streuungsmal ist, im
Vergleich zur Standardabweichung, ebenfalls robuster gegeniiber extremen Werten.
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zu Kklassifizierende Einstellung gegentber Online-Kundenrezensionen innerhalb der
untersuchten Stichprobe (M =5.18, Md =5, SD = 1.23, QA = 2).

Das Thema Laufen war in der Gesamtstichprobe durchschnittlich bis eher relevant (M =
4.41, Md = 5), wobei die Einschatzungen relativ stark streuten (SD = 1.75, QA = 3).
Wahrend fur 30.8 % das Thema Laufen relevant (n = 56) oder sehr relevant (n = 30)
war, gaben 16.5 % an sich wenig (n = 24) oder gar nicht (n = 22) fir dieses Thema zu
interessieren. Des Weiteren gaben 77 % der Befragten an, dass sie Laufschuhe besitzen

und zur sportlichen Betatigung verwenden.

Das mit dem Online-Kauf von Laufschuhen verbundene Risiko wurde von den
Partizipierenden ebenfalls als durchschnittlich bis eher hoch wahrgenommen (M = 4.29,
Md =5, SD = 1.55, QA = 2). Ein sehr hohes (n = 13) oder hohes subjektives Risiko (n =
55) beim Kauf von Laufschuhen empfanden 24.5 % der Teilnehmenden. Eine sehr
geringe (n = 12) oder geringe (n = 34) Risikowahrnehmung im Zusammenhang mit
dem Erwerb eines Laufschuhs hatten 16.5 % der Partizipierenden.

In Bezug auf die Rezeption von Online-Kundenrezensionen gaben 62.2 % der Befragten
an, diese produktbezogene Informationsmdglichkeit oft (n = 82) oder fast immer (n =
91) vor wichtigen Kaufentscheidungen zu nutzen. Eine gelegentliche Nutzung von
Rezensionen wurde von 25.5 % der Teilnehmenden (n = 71) angegeben. Nie (n = 11)
oder selten (n = 23) vor einem Produktkauf genutzt werden Online-Kundenrezensionen
von etwa einem Achtel (12.3 %) der vorliegenden Stichprobe. Weiters meinten 41.4 %
der Befragten (n = 115), dass sie gelegentlich auch noch nach dem Kauf eines

spezifischen Produkts, Rezensionen zu selbigem rezipieren.

Die zwei bedeutendsten Rezeptionsmotive waren die Reduktion des Kaufrisikos (M =
569, Md = 6, SD = 151, QA = 2) und die Identifikation des besten Preis-
Leistungsverhéltnisses (M = 547, Md = 6, SD = 158, QA = 2). Sehr viele
Partizipierende gaben weiters an, Online-Kundenrezensionen zu rezipieren, um das
qualitativ-hochwertigste Produkt zu finden (M = 5.23, Md = 6, SD = 1.62, QA = 2).
AuBerdem betrachteten zahlreiche Befragte Online-Kundenrezensionen als eine sehr
zeiteffiziente Informationsmaglichkeit (M = 5.15, Md = 6, SD = 1.69, QA = 2) und
nutzten selbige um Informationen zur Produktverwendung zu erhalten (M = 4.93, Md =
5 SD = 1.83, QA = 2). Die Dissonanzreduktion fungierte ebenfalls als ein relativ
wichtiges Rezeptionsmotiv (M = 4.87, Md = 5, SD = 1.87, QA = 2). Von
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durchschnittlicher Bedeutung fir die untersuchten Teilnehmenden war die Tatsache,
dass die Produktinformationen von vertrauenswirdigen Konsumenten stammen (M =
4.24, Md = 4, SD = 1.69, QA = 2). Weniger relevante Rezeptionsmotive waren dagegen
der Erhalt von Informationen tber neuen Produkttrends (M = 3.32, Md = 3, SD = 1.89,
QA = 3) und die Mdoglichkeit zur Wissenserweiterung (M = 3.03, Md = 3, SD = 1.76,
QA = 3). Am unbedeutendsten war flir die Befragten das Rezeptionsmotiv Spal} und
Unterhaltung (M = 2.86, Md = 2, SD = 1.90, QA = 3). Eine zusammenfassende

Darstellung der relativen Wichtigkeit obiger Rezeptionsmotive wird in der Abbildung 7

offeriert.
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Abbildung 7. Relevanz verschiedener Rezeptionsmotive

Weiters gaben in der vorliegenden Stichprobe 73.4 % der Befragten (n = 204) an noch
nie eine Online-Kundenrezension erstellt zu haben. Jene Teilnehmenden (n = 61) die
bereits selbst einen Rezensionstext verfasst haben, nannten als zentrale
Verfassungsmotive das Reziprozitatsbedurfnis (M = 5.71, Md = 6, SD = 1.48, QA = 2)
und die Unterstiitzung anderer Konsumenten (M = 5.61, Md = 6, SD = 1.80, QA = 2).
Ergénzend dazu, war es fur viele Partizipierende wichtig durch die eigene Rezension
einen Beitrag zur Produktverbesserung zu leisten (M = 4.77, Md = 5, SD = 1.92, QA =
3). Das Expressionsbedlrfnis fungierte ebenfalls als relativ bedeutendes
Verfassungsmotiv (M = 4.70, Md = 5, SD = 2.07, QA = 3). Von durchschnittlicher
Relevanz war das Motiv des sozialen Austausches (M = 3.89, Md =4, SD =1.95, QA =
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3). Weniger bedeutend waren fir die Teilnehmenden dagegen die motivationalen
Verfassungsgriinde Unternehmensunterstitzung (M = 2.81, Md = 2, SD = 2.00, QA =
3.25) und Selbstwertsteigerung (M = 2.69, Md = 2.5, SD = 1.64, QA = 3). Die geringste
Bedeutung wurde den Motiven Belohnungserhalt (M = 1.96, Md = 1, SD = 1.39, QA =
2) und Unterhaltung (M = 1.99, Md = 1, SD = 1.40, QA = 2) zugeschrieben. Abbildung
8 bietet einen Uberblick tiber die Relevanz der besprochen Verfassungsmotive.
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Abbildung 8. Relevanz verschiedener Verfassungsmotive

Die deskriptive Auswertung der Kontrollfragen legt nahe, dass die Fragebdgen im
Durchschnitt sehr gewissenhaft ausgefiillt wurden (M = 6.24, Md = 6, SD = 1.02, QA =
1). Diesbeziglich gaben 82 % der Partizipierenden an, die Fragen vollig (n = 133) bis
sehr gewissenhaft (n = 95) beantwortet zu haben. Lediglich 2.9 % schétzten das eigene
Antwortverhalten als wenig (n = 3) oder eher nicht gewissenhaft (n = 5) ein. Dartiber
hinaus hatten mit 91.4 % die meisten Personen der untersuchten Stichprobe keine
Verstdndnisprobleme (n = 254). Eine nochmalige Durchsicht der Fragebdgen von
Teilnehmenden mit Verstandnisproblemen oder geringer Gewissenhaftigkeit zeigte
keine besonderen Auffalligkeiten, weshalb von einer Fragebogenentfernung abgesehen

wurde.
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6.3 Inferenzstatistische Auswertung

In diesem Unterkapitel erfolgt die inferenzstatistische Uberpriifung der Hypothesen, die
gegliedert nach Forschungsfragen dargestellt wird. Ergdnzend zur Ergebnisprésentation
soll dabei auch jeweils auf die Uberprifung der Verfahrensvoraussetzungen

eingegangen werden.

6.3.1 Forschungsfrage 1

Die Hypothesen zur F1 wurden mittels einer dreifaktoriellen Varianzanalyse (ANOVA)
ausgewertet. Diesbezuglich wurde untersucht wie die unabhangigen Faktoren Valenz
(negativ versus positiv), Argumentationsstil (einseitig versus zweiseitig) und
Nutzlichkeitsvoting anderer Rezipienten (niedrig versus hoch) die wahrgenommene

Nutzlichkeit der Online-Kundenrezension beeinflussen.

Zu den Voraussetzungen der Varianzanalyse zéhlen die Varianzhomogenitat und die
Normalverteilung der Daten in den einzelnen Gruppen®. Des Weiteren setzt die
ANOVA voraus, dass die abhangige Variable intervallskaliert ist und eine
Unabhangigkeit der einzelnen Messwerte gegeben ist. Die Erflllung der beiden
letztgenannten Voraussetzungen darf, aufgrund der Konzeption der Datenerhebung und

der Konstruktoperationalisierung, angenommen werden.

Die Uberpriifung der Homogenitat der Varianzen erfolgte mit dem Levene-Test.
Selbiger fiel signifikant aus (F (7, 270) = 8.99, p < 0.001), weshalb davon auszugehen
ist, dass die Varianzen der Gruppen nicht homogen, sondern unterschiedlich sind.

Die Normalverteilung der Daten wurde rechnerisch mit dem Kolmogorov-Smirnov-Test
(KS-Test) und graphisch mit Histogrammen geprift. Der KS-Test, der aufgrund des
Stichprobenumfangs von n = 33 bis 37 in den einzelnen Gruppen angewendet werden
kann, fiel in vier der acht Gruppen signifikant aus (p < 0.05) und legt nahe, dass die
Normalverteilung der Daten nicht gegeben ist. Dieses Ergebnis wird auch durch die
graphische Uberpriifung gestiitzt. In der Gesamtstichprobe (N = 278) kann die
asymptotische Normalverteilung der wahrgenommenen Niutzlichkeit der Online-

Kundenrezension dagegen angenommen werden.

29 Jede Gruppe entspricht einer Versuchsbedingung beziehungsweise einer Kombination der Faktorstufen.
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In Bezug auf die Normalverteilung und Varianzhomogenitat ist jedoch zu erwahnen,
dass die Varianzanalyse sehr robust gegentiber der Verletzung dieser VVoraussetzungen
ist (vgl. z.B. Bortz/Schuster, 2010, S. 214; Blhner/Ziegler, 2009, S. 372 ff; Field, 2005,
S. 324). Dies ist insbesondere dann der Fall, wenn der Stichprobenumfang in den
einzelnen Gruppen dhnlich groB ist (vgl. z.B. Buhner/Ziegler, 2009, S. 372;
Rudolf/Muller, 2012, S. 101). Weiters meinen Bortz und Schuster, dass ,,die
Vorrausetzungen der Varianzanalyse mit wachsendem Umfang der untersuchten
Stichprobe an Bedeutung verlieren” (2010, S. 214). Bedingt dadurch, dass die
vorliegende Stichprobe mit N = 278 sehr grof3 ist und auch der Stichprobenumfang in
den einzelnen Gruppen sehr &hnlich ist (n = 33 bis 37), wurde in dieser Arbeit dennoch
eine Varianzanalyse berechnet. Zur Absicherung der varianzanalytischen Ergebnisse
wurden zusétzlich noch nicht-parametrische Kruskal-Wallis-Tests durchgefihrt, die
keine Normalverteilung und Varianzhomogenitat voraussetzen. Eine Senkung des
Signifikanzniveaus auf a. = 0.025, war auf Basis des Fmax-Tests (Fmnax = 4.94) flr &hnlich
grolRe Gruppen (maximale Differenz von 4:1) nicht notwendig (vgl. Bihner/Ziegler,
2009, S. 373).

Aus der Durchfuhrung der dreifaktoriellen Varianzanalyse resultierte ein signifikanter
Haupteffekt des Nutzlichkeitsvotings anderer Rezipienten (F (1, 270) = 64.45, p <
0.001), mit einer als groR zu Kklassifizierenden Effektstarke (4?2 = 0.187). Die
wahrgenommene Ntzlichkeit der Rezension war bei hohem Nutzlichkeitsvoting (M =
5.76, SD = 0.88)%° deutlich groRer als bei niedrigem Niitzlichkeitsvoting (M = 4.55, SD
= 1.54). Des Weiteren zeigte sich, dass eine positive Valenz (M = 5.34, SD = 1.21) zu
einer signifikant hoheren Nutzlichkeit der Kundenrezension fihrt (F (1, 270) =5.54, p =
0.019) als eine negative Valenz (M = 4.96, SD = 1.53). Die Starke des Haupteffekts der
Valenz war jedoch klein (#? = 0.016). Der Argumentationsstil hatte gegensétzlich dazu
keinen signifikanten Einfluss (F (1, 270) = 0.69, p = 0.406) auf die wahrgenommene
Nutzlichkeit der Online-Kundenrezension. Darlber hinaus, konnte auch keine
signifikante zweifach (p > 0.109) oder dreifach (p = 0.849) Interaktion zwischen den
unabhangigen Faktoren nachgewiesen werden. In Tabelle 7 werden die Ergebnisse der

Varianzanalyse zusammenfassend dargestellt.

% In Bezug auf die Auspragung eines Faktors (z.B. hohes Niitzlichkeitsvoting oder positive Valenz)
waren die Daten naherungsweise normalverteilt. Ergebend daraus konnen Mittelwerte und
Standardabweichungen als deskriptive Kennwerte angegeben werden. Die GroRe dieser Teilstichproben
lag jeweils bei n > 137.
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Tabelle 7. Ergebnis der dreifaktoriellen Varianzanalyse

Variablen SS df MS F p n?
Valenz 8.573 1 8.573 5.54 0.019 0.016
Argumentationsstil 1.074 1 1.074 0.69 0.406
Nitzlichkeitsvoting 99.707 1 99.707 64.45 <0.001 0.187
Valenz x Argumentationsstil 0.135 1 0.135 0.09 0.768

Valenz x Niitzlichkeitsvoting 2.430 1 2.430 1.57 0.211

Argumentationsstil x

Niitzlichkeitsvoting 3.991 ! 3.991 2.58 0.109
Veoammeorsl o1 oom o oas
Fehler 417.696 270
Gesamt 534.349 277

Anmerkungen: SS = Quadratsumme, df = Freiheitsgrad, MS = Mittleres Abweichungsquadrat, F = F-
Wert, p = p-Wert und n? = Eta® (Effektstarke).

Die Darstellung des geschatzten Randmittels (siehe Abbildung 9) verdeutlicht
nochmals, dass das Nutzlichkeitsvoting anderer Rezipienten die wahrgenommene
Ntzlichkeit der Online-Kundenrezension deutlich starker beeinflusste als die Valenz.
Eine Variation des Nutzlichkeitsvotings fuhrte im Durchschnitt zu einer
Mittelwertsveranderung von Mpi = 1.21. Eine Anderung der Rezensionsvalenz

veranderte den Mittelwert im Durchschnitt dagegen lediglich um Mp;; = 0.38.

6
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Nitzlichkeitsvoting ~ Nutzlichkeitsvoting

Abbildung 9. Geschatztes Randmittel der wahrgenommenen Nitzlichkeit
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Die Auswertung mit dem Kruskal-Wallis-Test zeigte, in Konsistenz zum Ergebnis der
Varianzanalyse, ebenfalls einen signifikanten Haupteffekt des Niutzlichkeitsvotings
anderer Rezipienten (Chi? (1) = 47.52, p < 0.001). Der Effekt der Valenz, wies zwar in
dieselbe Richtung wie bei der Varianzanalyse, fiel aber lediglich marginal signifikant
aus (Chi® (1) = 3.59, p = 0.058). Der Argumentationsstil iibte auch auf Basis des
Kruskal-Wallis-Tests keinen signifikanten Einfluss (Chi® (1) = 0.43, p = 0.51) auf die
wahrgenommene Nutzlichkeit der Online-Kundenrezension aus. Insgesamt ist zu
konstatieren, dass die Ergebnisse der Varianzanalyse durch die Auswertungen mit dem
Kruskal-Wallis-Test bestétigt und abgesichert werden konnten. Die lediglich marginale
Signifikanz der Valenz im Kruskal-Wallis-Test, resultiert wahrscheinlich aus dem
Zusammenspiel der wesentlich geringeren Teststarke dieses non-parametrischen

Verfahrens, im Vergleich zur Varianzanalyse, und der kleinen Effektstarke der Valenz.

Ausgehend von den besprochenen Ergebnissen, kann die Hypothese H1.1, welche einen
Negativitatseffekt postulierte, verworfen werden. Auch die H1.2 zum Einfluss des
Argumentationsstils auf die wahrgenommene Nutzlichkeit ist abzulehnen. Vorlaufig
bestatigt werden kann dagegen die Hypothese H1.3, in der ein Effekt des
Nutzlichkeitsvotings anderer Rezipienten auf die Nutzlichkeitswahrnehmung in
entsprechende Richtung erwartet wurde.

6.3.2 Forschungsfrage 2 und 3

Die Uberpriifung der Hypothesen zu den Forschungsfragen F2 und F3 erfolgte mit einer
multiplen linearen Regression. Als potentielle Pradiktoren der wahrgenommenen
Nutzlichkeit fungierten dabei die Expertise und Vertrauenswirdigkeit des Verfassers,
die Expertise des Rezipienten, sowie die demographischen Merkmale Alter, Geschlecht
und Bildungsniveau (hoch versus niedrig)®*. Durch die Beriicksichtigung der Valenz
und des Nautzlichkeitsvotings anderer Rezipienten im Basismodell, sollte eine
Uberschitzung der Effektstarken verhindert werden (vgl. Biihner/Ziegler, 2009, S. 679).

3! Im Hinblick auf das Bildungsniveau wurde lediglich zwischen den Kategorien ,hoch* und ,,niedrig*
differenziert. Der Kategorie ,hoch“ werden Teilnehmende mit Matura oder Studienabschluss
zugerechnet. Die Kategorie ,niedrig“ umfasst alle Personen die keine Matura abgeschlossen haben
(Mittlere Schule, Pflichtschule und kein Schulabschluss). Die Reduzierung der Ausbildungshéhe auf zwei
Bildungsstufen begriindet sich durch die sehr unterschiedliche Stichprobengréfe in den urspriinglichen
Bildungsstufen und den damit verbundenen messtheoretischen Problemen.

86



Fur die Anwendung der multiplen linearen Regression sind zahlreiche VVoraussetzungen
zu erfillen (vgl. Bihner/Ziegler, 2009, S. 679; Field, 2005, S. 169 ff). Dazu zahlen die
Intervallskalierung der abhangigen Variable, ein linearer Zusammenhang zwischen den
Variablen und die Normalverteilung der Residuen®. AuBerdem sollten die Residuen
nicht miteinander korrelieren (keine Autokorrelation) und der Vorhersagefehler sollte
im Sinne der Homoskedastizitat in jedem Variablenbereichen &ahnlich sein. Daruiber
hinaus, sollte auch keine perfekte Korrelation zwischen den unabhéngigen Variablen
vorliegen. Im Folgenden soll die Prufung dieser Voraussetzungen naher erldutert

werden.

Von der Intervallskalierung der wahrgenommenen Nutzlichkeit kann, wie bereits
mehrfach thematisiert, ausgegangen werden. Das Skalenniveau der unabhangigen
Préadiktoren ist, in Vereinbarkeit zu den Verfahrensvoraussetzungen, intervall- oder
nominalskaliert. Die VVoraussetzung der Linearitdt des Zusammenhangs zwischen den
Variablen wurde mit Streu-Diagrammen und einer Korrelationsmatrix ausgewertet.
Ausgehend von dieser graphischen und rechnerischen Prufung kann ein linearer

Zusammenhang zwischen den Variablen angenommen werden.

Die Normalverteilung der Residuen wurde anhand eines Histogramms mit
eingezeichneter Normalverteilung gepriift. Dabei zeigte sich eine eindeutige
Normalverteilung der standardisierten Residuen. Eine mdgliche Korrelation zwischen
den Residuen wurde mit dem Durbin-Watson-Test*® ausgewertet. Dieser ergab einen
Koeffizienten von 2.05, der klar darauf hin weist, dass die Residuen nicht miteinander

korrelieren.

Das Vorliegen der Homoskedastizitdt wurde mit einem Streu-Diagramm der
standardisierten Residuen getestet. Das Ergebnis legt nahe, dass die VVoraussetzung der
Homoskedastizitdt ndherungsweise gegeben ist und der Vorhersagefehler folglich fir
alle Bereiche der abhéngigen Variable vergleichbar hoch ist (vgl. Biihner/Ziegler, 2009,
S. 673; Field, 2005, S. 203). Eine potentielle Multikollinearitdt zwischen den

unabhangigen Pradiktoren wurde mittels der Kollinearitatsdiagnostik geprift. Fir die

%2 Als Residuum wird die Differenz zwischen einem beobachteten Messwert und der Regressionsgerade
bezeichnet.

% Der Koeffizient des Durbin-Watson-Tests kann sich von 0 bis 4 erstrecken. Je naher der Koeffizient bei
2 ist, desto geringer ist die Wahrscheinlichkeit einer Korrelation zwischen den Residuen (vgl.
Bihner/Ziegler, 2009, S. 679).
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Anwendbarkeit der multiplen linearen Regression sollte der VIF < 10 und die Toleranz
> 0.10 sein (vgl. Buhner/Ziegler, 2009, S. S. 682). Mit einem VIF von 1.06 bis 1.71 und
einer Toleranz von 0.58 bis 0.95 kann die Annahme einer perfekten Korrelation

zwischen den unabhéngigen Faktoren eindeutig verworfen werden.

Insgesamt ist zu konstatieren, dass alle Voraussetzungen fir die multiple lineare
Regression gegeben sind und das Verfahren somit zur Datenanalyse verwendet werden
kann. Relevant im Hinblick auf die Durchfiihrung der multiplen linearen Regression ist,
dass die Integration potentieller Prédiktoren schrittweise, auf Basis inhaltlicher
Uberlegungen erfolgte. Diesbeziiglich wurde, im Rahmen mehrerer aufeinander
aufbauender Modell, der Erklarungsbeitrag der einzelnen Pradiktoren tberprift.

In das Basismodell wurden lediglich die Valenz der Rezension und das
Nutzlichkeitsvoting anderer Rezipienten integriert, um den Einfluss dieser Pradiktoren
bei der weiteren Auswertung zu kontrollieren. Wie aufgrund der ANOVA zu erwarten
war, hatten sowohl die Valenz (8 = 0.13, p = 0.019)** als auch das Niitzlichkeitsvoting
(3 =0.43, p < 0.001) einen signifikanten Einfluss auf die wahrgenommene Nutzlichkeit.
Das Modell fiel insgesamt signifikant aus (F (2, 275) = 35.19, p < 0.001) und konnte
19.8 % der Gesamtvarianz der wahrgenommenen Niitzlichkeit erklaren (R? = 0.198, f* =
0.247)®.

Additiv zu obigen Préadiktoren wurden im Modell 1 die demographischen Variablen
Alter, Geschlecht und Bildungsniveau, sowie die Expertise des Rezipienten
hinzugefugt. Die Auswertung zeigte, dass das Alter (R = - 0.02, p = 0.702), das
Geschlecht (B = - 0.05, p = 0.410) und das Bildungsniveau (8 = 0.09, p = 0.129) keinen
signifikant pradiktiven Beitrag leisten konnten. Weiters hatte auch die Expertise des
Rezipienten (8 = - 0.04, p = 0.431) keinen signifikanten Einfluss auf die
wahrgenommene Nutzlichkeit. Der Effekt der Valenz (B = 0.11, p = 0.037) und des
Nutzlichkeitsvotings (8 = 0.44, p < 0.001) blieb signifikant. Ganzheitlich erhdhte sich
der Anteil der Gesamtvarianz, die durch das signifikante Modell 1 (F (6, 266) = 12.95, p
< 0.001) erklart werden konnte, auf 20.9 % (R* = 0.209). Die Starke des Modelleffekts
auf die abhéngige Variable, kann auf Basis der einleitend erlduterten Einteilung, als

mittel kategorisiert werden (f = 0.264).

% @8 = standardisierter Regressions-Koeffizient.
% R? wird auch als BestimmtheitsmaR bezeichnet und gibt an wie viel Prozent der Gesamtvarianz einer
abhangigen Variable ein Modell erklaren kann. Angegeben wird jeweils das korrigierte R,
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Im Modell 2 wurden schlieBlich noch zusatzlich die Expertise und die
Vertrauenswirdigkeit des Verfassers berucksichtigt. Sowohl die Expertise (8 = 0.18, p
= 0.007) als auch die Vertrauenswirdigkeit (8 = 0.28, p < 0.001) des Verfassers
fungierten als signifikante Pradiktoren flr die wahrgenommene Nutzlichkeit. Weiters
hatten auch die Valenz (R = 0.13, p = 0.012) und das Nutzlichkeitsvoting anderer
Rezipienten (8 = 0.35, p < 0.001), wie in den vorhergehenden Modellen, einen
signifikanten Einfluss auf die abhdngige Variable. Die demographischen Merkmale
Alter (B =-0.02, p =0.743), Geschlecht (& = - 0.05, p = 0.307) und Bildungsniveau ([} =
0.05, p = 0.357), sowie die Expertise des Rezipienten (8 = - 0.03, p = 0.633) hatten alle
keinen signifikant pradiktiven Effekt. Einen Uberblick tber die Ergebnisse des finalen
Modells, das signifikant ausfiel (F (8, 247) = 20.36, p < 0.001) und insgesamt 37.8 %
der Gesamtvarianz der wahrgenommenen Nutzlichkeit der Rezension erklaren konnte
(R? = 0.378), bietet Tabelle 8. Die Effektstarke des finalen Modells ist als groB zu
klassifizieren (% = 0.608).

Tabelle 8. Ergebnis der multiplen linearen Regression

Pradiktoren R SE R t p 2
Valenz 0.36 0.14 0.13 2.54 0.012 0.023
Nitzlichkeitsvoting 0.95 0.14 0.35 6.73 <0.001 0.178
Alter -0.04 0.01 -0.02 -0.33 0.743

Geschlecht -0.14 0.14 -0.05 -1.02 0.307
Bildungsniveau 0.14 0.15 0.05 0.92 0.357

Expertise des Rezipienten -0.02 0.05 -0.03 -0.48 0.633

Expertise des Verfassers 0.22 0.08 0.18 271 0.007 0.069
Vertrauenswirdigkeit des Verfassers 0.32 0.07 0.28 4.57 <0.001 0.074

Anmerkungen: R = Regressions-Koeffizient, SE = Standardfehler, 8 = standardisierter Regressions-
Koeffizient, t = t-Wert, p = p-Wert und f2 = Cohen’s f* (Effektstérke).

Von den signifikanten Pradiktoren hatte das Nutzlichkeitsvoting mit einer mittleren
Effektstarke (f° = 0.178) den hochsten Einfluss auf die wahrgenommene Niitzlichkeit
der Rezension. Die Vertrauenswiirdigkeit (f* = 0.074) und Expertise (f* = 0.069) des
Verfassers, sowie die Valenz (f = 0.023) hatten jeweils eine kleine Effektstarke in

Bezug auf die abhéngige Variable.

89



Auf der Grundlage dieser Ergebnisse konnen die Hypothesen H2.1 und H2.2, zum
Einfluss der Expertise und Vertrauenswurdigkeit des Verfassers, vorlaufig angenommen
werden. Des Weiteren konnte auch die H3.4 zum Alter vorlaufig bestétigt werden.
Abgelehnt werden mussten dagegen die Hypothesen zur Expertise des Rezipienten
(H3.1) zum Geschlecht (H3.2) und zum Bildungsniveau (H3.3).

6.3.3 Forschungsfrage 4

Die zwei Hypothesen zur F4 wurden durch mehrere einfache lineare Regressionen
getestet. Fur die Prifung der H4.1 wurde nur die Teilstichprobe mit positiver
Rezensionsvalenz betrachtet. Invers dazu, wurden flr die Testung der H4.2 nur die
Rezensionsversionen mit negativer Valenz ausgewéhlt. Die wahrgenommene
Nutzlichkeit der Online-Kundenrezension fungierte dabei jeweils als Pradiktor fur die

Produkteinstellung und die Kaufintention.

Die Voraussetzungen fiir die Anwendung der einfachen linearen Regression sind
grundlegend gleich wie beim zuvor beschriebenen Verfahren der multiplen linearen
Regression, mit dem Unterschied, dass nur ein Faktor als Pradiktor fungiert®®. Folgend
daraus verlauft die VVoraussetzungsprifung wie zuvor und soll deshalb nur in pragnanter

Form besprochen werden, um Redundanzen zu vermeiden.

Die Prufung der einzelnen Kriterien ergab, dass abgesehen von der Normalverteilung
der Residuen, alle Voraussetzungen erfillt wurden. Insbesondere in der Teilstichprobe
mit positiver Valenz, wurde jedoch die geforderte Residuenverteilung vermutlich
verletzt. Daraus resultierend konnten ausreiBende Werte einen verzerrenden Einfluss auf
das Ergebnis haben. Auch wenn eine Durchfiihrung des Verfahrens dennoch
gerechtfertigt erscheint, wurden zur Absicherung des Ergebnisses zusétzlich
Rangkorrelationen durchgefiihrt. Diese setzen keine Normalverteilung der Daten voraus

und sind robust gegenuber stark abweichenden Werten.

Die Auswertung mit zwei einfachen linearen Regressionen zeigt, dass die
wahrgenommene Nutzlichkeit bei negativer Valenz der Rezension einen signifikant
negativen Einfluss auf die Produkteinstellung (R = - 0.47, p < 0.001) und die
Kaufintention (B = - 0.46, p < 0.001) auslbte. In Bezug auf die Produkteinstellung

% Da es bei einer einfachen linearen Regression lediglich einen Pradiktor gibt, ist eine Multikollinearitéts-
prifung nicht notwendig.
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konnte das Modell 21.1 % der Varianz aufklaren (F (1, 135) = 37.47, p < 0.001, R* =
0.211). Die Starke des Effekts der wahrgenommenen Ndtzlichkeit auf die
Produkteinstellung kann bei negativer Valenz als mittel bezeichnet werden (f = 0.267).
Das Ein-Pradiktor-Modell fir die Kaufintention fiel ebenfalls signifikant aus (F (1, 135)
= 35.92, p < 0.001) und konnte 20.4 % der Gesamtvarianz der abhangigen Variable
erklaren (R? = 0.204). Die Effektstarke kann ebenfalls als mittel klassifiziert werden (f*
= 0.256).

Vereinbar mit den obigen Ergebnissen legt auch die Auswertung mit Rangkorrelationen
bei negativer Rezensionsvalenz nahe, dass die wahrgenommene Ndtzlichkeit der
Kundenrezension negativ mit der Produkteinstellung (rs = - 0.504, p < 0.001)*’ und der
Kaufintention (rs = - 0.491, p < 0.001) korreliert. Die Starke des Effekts scheint bei den
Rangkorrelationen, im Vergleich zu den einfachen linearen Regressionen, jedoch
tendenziell héher zu sein. Unter Beriicksichtigung der Tatsache, dass die Teststarke von
Rangkorrelationen geringer sein sollte als jene von einfachen linearen Regressionen,

kdnnte dies auf eine residuenbedingte Unterschéatzung der EffektgroRe hin deuten.

Bei positiver Valenz der Kundenrezension hatte die wahrgenommene Nitzlichkeit
dagegen einen positiven Einfluss auf die Produkteinstellung (B = 0.60, p < 0.001) und
die Kaufintention (3 = 0.47, p < 0.001). Das Ein-Préadiktor-Modell fur die
Produkteinstellung konnte insgesamt 36 % der Gesamtvarianz der abhéngigen
Produkteinstellung aufklaren (F (1, 139) = 79.62, p < 0.001, R? = 0.360). Die Starke des
Einflusses der wahrgenommenen Niitzlichkeit der Rezension auf die Produkteinstellung
kann als groR klassifiziert werden (f* = 0.563). Im Hinblick auf die Kaufintention
konnte das Modell bei positiver Rezensionsvalenz insgesamt 21.6 % der Varianz
spezifizieren (F (1, 139) = 39.67, p < 0.001, R? = 0.216). Die Hohe des Effekts der

wahrgenommenen Niitzlichkeit auf die abhangig Variable war mittel (f* = 0.276).

Das Ergebnis der zwei einfachen linearen Regressionen bei positiver Rezensionsvalenz
konnte ebenfalls eindeutig durch Rangkorrelationen abgesichert werden. Sowohl die
Produkteinstellung (rs = 0.535, p < 0.001) als auch die Kaufintention (rs = 0.406, p <
0.001) korrelierten positiv mit der wahrgenommenen Nutzlichkeit der Rezension. In
Bezug auf die Effektstérken ist das Ergebnis der Rangkorrelation ebenfalls vergleichbar

mit jenem der einfachen linearen Regressionen.

%" r,= Rangkorrelationskoeffizient nach Spearman.
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Anhand der erlduterten Ergebnisse kann sowohl die H4.1 als auch die H4.2 vorlaufig
angenommen werden. Die Effektstarke der wahrgenommenen Nutzlichkeit der Online-
Kundenrezension hinsichtlich der abhangigen Konstrukte scheint eine mittlere bis grofle

Hohe aufzuweisen.

6.3.4 Weitere Ergebnisse

Additiv zur Uberpriifung der Hypothesen sollen an dieser Stelle noch weitere, relevante
Ergebnisse préasentiert werden. Zu erwdhnen ist, dass im Folgenden die
Voraussetzungen fur bereits bekannte Verfahren, nur mehr dann besprochen werden,
wenn eine Verletzung selbiger vorliegt. Fur alle anderen Verfahren wird die Priifung der

Voraussetzungen nach wie vor thematisiert.

Im Hinblick auf die wahrgenommene Nitzlichkeit wurde mit Produktmoment-
Korrelationen untersucht, ob dieses Konstrukt noch mit weiteren Variablen
zusammenhéngt. Die wesentlichen Voraussetzungen fur die Anwendung dieses
Verfahrens sind ein linearer Zusammenhang zwischen den Variablen, sowie eine
Normalverteilung und Intervallskalierung der Daten (vgl. Buhner/Ziegler, 2009, S.
609). Durch eine Prufung konnte das Vorliegen dieser Voraussetzungen bestatigt
werden. Die im Anschluss an die Voraussetzungsprufung durchgefiihrte Korrelations-
analyse zeigte einen signifikant positiven Zusammenhang zwischen der
wahrgenommenen  Nutzlichkeit und der generellen Einstellung zu Online-
Kundenrezensionen (r = 0.293, p < 0.001). Die Effektstarke kann als klein bis mittel
klassifiziert werden. Keine signifikante Korrelation bestand dagegen zwischen der
wahrgenommenen Nutzlichkeit der Rezension und der Relevanz des Themas Laufen (p
= 0.649). Weiters korrelierte auch das wahrgenommene Kaufrisiko nicht signifikant (p
= 0.966) mit der wahrgenommenen Ntzlichkeit der Rezension.

Darlber hinaus wurden weitere Korrelationsanalysen durchgefiihrt, um theoretisch zu
erwartende Zusammenhdnge zwischen einigen anderen Konstrukten zu testen.
Diesbeziglich zeigte sich, konsistent zu den theoretischen Annahmen, eine signifikant
positive Korrelation zwischen der Produkteinstellung und der Kaufintention (r = 0.760,
p < 0.001), mit groRer Effektstarke. AuRerdem konnte eine hohe, positive Korrelation
(rs = 0.644, p < 0.001) zwischen der Expertise des Rezipienten und der Relevanz des

Themas Laufen gefunden werden. Die Expertise des Rezipienten korrelierte zudem
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schwach, negativ mit der generellen Einstellung gegentiber Online-Kundenrezensionen
(rs = - 0.178, p = 0.004). Zwischen der Expertise des Rezipienten und dem
wahrgenommenen Kaufrisiko konnte dagegen kein signifikanter Zusammenhang

nachgewiesen werden (p = 0.197).

Ergdnzend zu obigen Auswertungen wurde analysiert, ob die demographischen
Merkmale Alter, Geschlecht und Bildungsniveau einen Einfluss auf verschiedene
interessierende Konstrukte haben. Eine Auswertung mit Rangkorrelationen zeigte
diesbeziiglich, dass das Alter weder mit der Produkteinstellung (p = 0.292) noch mit der
Kaufintention (p = 0.253) korrelierte. Zudem waren auch die Relevanz des Themas
Laufen (p = 0.421), das wahrgenommene Kaufrisiko (p = 0.408) und die generelle

Einstellung gegentiber Online-Kundenrezensionen (p = 0.446) altersunabhangig.

Die Analyse moglicher Geschlechtsunterschiede erfolgte mit t-Tests fur unabhangige
Stichproben. Dieses statistische Verfahren setzt neben der Unabhéngigkeit der
Messwerte, eine intervallskalierte abh&ngige und eine dichotome unabhangige Variable
voraus. Weiters sollten die Varianzen homogen sein und es sollte eine asymptotische
Normalverteilung der Daten vorliegen (vgl. Bihner/Ziegler, 2009, S. 260 f). Fur alle
nachfolgend besprochenen t-Tests waren obige Anwendungsvoraussetzungen gegeben.

In Bezug auf die Produkteinstellung zeigte die Auswertung mit einem t-Test marginal
signifikante Geschlechtsunterschiede (t (268.13) = 1.80, p = 0.073) mit einer als klein
zu klassifizierenden Effektstarke (d = 0.216). Die Produkteinstellung von Frauen (M =
4.64, SD = 1.41) war dabei signifikant positiver als jene von Mannern (M = 4.31, SD =
1.65). Weiters konnten auch signifikante Geschlechtsunterschiede (t (276) = - 3.37, p <
0.001) hinsichtlich der selbstbewerteten Expertise mit kleiner Effektstarke (d = 0.405)
nachgewiesen werden. Ménner (M = 3.88, SD = 154) schétzten die eigene
laufschuhbezogene Expertise dabei deutlich hoher ein als Frauen (M = 3.29, SD =
1.37). Bei der aktiven Verwendung von Laufschuhen, zeigte sich jedoch kein
geschlechtsbezogener Unterschied. Zur sportlichen Betdtigung verwendet werden
Laufschuhe von 75.7 % der Frauen (n = 106) und von 78.3 % der Ménner (n = 108). Im
Hinblick auf die Kaufintention (t (276) = 0.91, p = 0.366), die Relevanz des Themas
Laufen (t (276) = - 1.02, p = 0.309), das wahrgenommene Kaufrisiko (t (276) = 1.33, p

= 0.184) und die generelle Einstellung gegenliber Online-Kundenrezensionen (t (276) =
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- 1.29, p = 0.198) konnte ebenfalls keine Geschlechtsabhangigkeit nachgewiesen

werden.

Das Bildungsniveau, das wie zuvor beschrieben in ,hoch“ (Matura oder
Studienabschluss) und ,,niedrig“ (keine Matura) unterteilt wurde, hatte einen
signifikanten Einfluss auf die Produkteinstellung (t (276) = - 2.15, p = 0.032, d = 0.262)
und die generelle Einstellung gegentiber Online-Kundenrezensionen (t (188.01) = -
2.19, p = 0.030, d = 0.275) mit einer jeweils kleinen Effektstarke. Bei Personen mit
hohem Bildungsniveau war sowohl die Produkteinstellung (M = 4.64, SD = 1.53) als
auch die generelle Einstellung gegeniliber Rezensionen (M = 5.32, SD = 1.07) positiver
als bei Personen mit niedrigerem Bildungsstand (M = 4.24, SD = 1.53; M =4.97, SD =
1.42). Dartber hinaus war bei den héher gebildeten Teilnehmenden (M = 4.39, SD =
1.81) auch die Kaufintention signifikant groRer (t (276) = - 2.10, p = 0.037, d = 0.256)
als bei den weniger gebildeten (M = 3.92, SD = 1.83). Aulerdem schatzten
Partizipierende mit einem niedrigeren Bildungsniveau (M = 3.84, SD = 1.57) die eigene
laufschuhbezogene Expertise signifikant grolRer ein (t (275) = 2.46, p = 0.014, d =
0.301) als jene mit einem hoheren Ausbildungsabschluss (M = 3.40, SD = 1.40). Die

Effektstéarke kann, wie bei der Kaufintention, als klein klassifiziert werden.
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7. Diskussion

Im Diskussionskapitel dieser Arbeit werden zuerst die Ergebnisse besprochen und
interpretiert. Darauf folgend werden die Grenzen und Limitationen der gewéhlten
Untersuchungskonzeption naher erlautert. Additiv dazu soll auch die praktische
Relevanz der Ergebnisse aufgezeigt werden. Den Abschluss bildet eine ausblickende
Thematisierung zukinftiger Forschungsmaoglichkeiten. Erwahnt werden soll an dieser
Stelle nochmals, dass die Stichprobe, bedingt durch die ad-hoc Ziehung, nicht
reprasentativ. ist und daraus ergebend auch nur bedingt verallgemeinernde
Schlussfolgerungen auf die Grundgesamtheit zulédssig sind. Diese Limitation sollte
insbesondere in Bezug auf die Interpretation und praktische Relevanz der Ergebnisse

bedacht werden.

7.1 Besprechung und Interpretation der Ergebnisse

Die Auswertung der Hypothesen zur F1 legt nahe, dass die Valenz einen kleinen, aber
signifikanten Einfluss auf die wahrgenommene Nutzlichkeit einer Online-
Kundenrezension hat. Kontrar zu den Annahmen der H1.1 zeigte sich jedoch kein
Negativitats-, sondern ein Positivitatseffekt. Dieses Ergebnis befindet sich im Gegensatz
zu den Postulaten der Prospect-Theory (vgl. Kahneman/Tversky, 1979, S. 279) und den
Annahmen der Category Diagnostic Theory (vgl. Herr et al., 1991, S. 457). Auch die
uberwiegende Zahl an empirischen Untersuchungen zu eWOM deutet auf eine hdhere
Nutzlichkeit und Effektivitdt von Rezensionen mit einer negativen Valenz hin (vgl. z.B.
Chevalier/Mayzlin, 2006, S. 345; Park/Lee, 2009, S. 65; Willemsen et al., 2011, S. 29
f). Eine mdgliche Erklarung fiir das gefundene Ergebnis offeriert eine Untersuchung
von Maheswaran und Meyers-Levy (vgl. 1990, S. 365). In dieser zeigte sich eine
signifikante Wechselwirkung zwischen der Valenz der Botschaft und dem Involvement
der Rezipienten. Bei hohem Involvement war dabei eine negative und bei niedrigem
Involvement eine positive Botschaft effektiver hinsichtlich der Veranderung von
Einstellungen. Ausgehend davon wére es moglich, dass der nachgewiesene
Positivitatseffekt auf ein relativ geringes Involvement in der untersuchten Stichprobe
zurlickgefuhrt werden kann. Dies erscheint insbesondere deshalb plausibel, weil die
Kaufsituation im Experiment fur die Partizipierenden nicht real, sondern lediglich
hypothetisch  war. Theoretisch erklart werden kann das Auftreten von
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Positivitatseffekten dadurch, dass positive Botschaften angenehmere Emotionen
auslosen als negative und als Folge davon werden selbige eher positiv bewertet (vgl.
Kiely, 2013, S. 1). Dies ist allerdings vor allem dann der Fall, wenn keine direkte,
personliche Betroffenheit vorliegt und das Involvement deshalb gering ist. Bei hoher
personlicher Relevanz wird der beschriebene Effekt von der Motivation zur
Vermeidung negativer Konsequenzen uberlagert, weshalb in diesem Fall Botschaften
mit negativer Valenz, in Konsistenz zu den Annahmen der Prospect-Theory (vgl.

Kahneman/Tversky, 1979, S. 279), nutzlicher erscheinen.

In Bezug auf den Argumentationsstil zeigte sich, dass dieser keinen signifikanten
Einfluss auf die wahrgenommene Nutzlichkeit der Online-Kundenrezension hat.
Gegensatzlich zur H1.2 war die Nitzlichkeit einer zweiseitigen Argumentation somit
nicht héher als jene einer einseitigen. Dies widerspricht den Erwartungen aufgrund der

Attributionstheorie (vgl. Eisend, 2007, S. 616 f) und den Ergebnissen von Golden und
Alpert (vgl. 1987, S. 23), sowie Eisend (2006, S. 191). Bei der Ergebnisinterpretation
sollte jedoch berlcksichtigt werden, dass die Wirkungslosigkeit des Argumentationsstils
mdoglicherweise auch mit der Konzeption der Online-Kundenrezension
zusammenhéngen konnte. Sowohl Crowley und Hoyer (vgl. 1994, S. 572) als auch
Eisend (vgl. 2006, S. 193) geben zu bedenken, dass die Wirksamkeit einer zweiseitigen
Argumentation in hohem Mal3e von der Position und der Menge der widersprechenden
Informationen abhéngt. Es ware folglich mdglich, dass die Position des
Gegenarguments beim vorgegeben Rezensionstext suboptimal gewahlt wurde oder die
Menge an widersprechenden Informationen nicht ausreichte, um die Glaubwirdigkeit

der Botschaft zu erhohen.

Weiters legen die Ergebnisse der vorliegenden Untersuchung nahe, dass das
Nutzlichkeitsvoting anderer Rezipienten einen signifikanten Einfluss auf die
wahrgenommene Niitzlichkeit der Rezension hat. Entsprechend den Annahmen der
H1.3 war die wahrgenommene Nitzlichkeit der Online-Kundenrezension bei hohem
Nutzlichkeitsvoting groRer als bei niedrigem Nutzlichkeitsvoting. Die Stérke des
Effekts ist als mittel bis grofl3 zu klassifizieren. Dieses Ergebnis ist vereinbar mit den
bisherigen Erkenntnissen sozialpsychologischer Untersuchungen (vgl. z.B. Aronson et
al., 2008, S. 233; Cialdini, 2010, S. 157 ff; Baron et al., 1996, S. 919 f) und legt nahe,
dass soziale Einflussquellen auch im Kontext von Online-Kundenrezensionen relevant

Zu sein scheinen.
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Im Hinblick auf die F2 zeigte sich, dass sowohl die Vertrauenswirdigkeit als auch die
Expertise des Verfassers einen signifikanten Effekt auf die wahrgenommene
Nutzlichkeit haben. Vereinbar mit den Erwartungen der H2.1 war die wahrgenommene
Nutzlichkeit bei einer hohen Expertise des Rezensenten groRer als bei einer niedrigen
Expertise. Zudem weist das Ergebnis darauf hin, dass die Vertrauenswirdigkeit des
Verfassers, in Konsistenz zu den Annahmen der H2.2, einen positiven Einfluss auf die
wahrgenommene Nitzlichkeit der Rezension hat. Ubereinstimmend mit dem Ergebnis
dieser Untersuchung, konnte auch in vielen anderen Studien nachgewiesen werden, dass
die Vertrauenswirdigkeit und die Expertise des Verfassers die persuasive Wirkung
einer Botschaft positiv beeinflussen (vgl. z.B. Bansal/\VVoyer, 2000, S. 174; Lis, 2013, S.
128; Gilly et al., 1998, S. 93). Zu erwahnen ist jedoch, dass die Effektstarke im Bereich
von Online-Kundenrezensionen relativ gering zu sein scheint. Diese Annahme wird
auch durch eine Untersuchung von Willemsen et al. (vgl. 2011, S. 29 f) gestitzt, in
welcher die Expertise des Rezensenten ebenfalls nur einen schwachen Einfluss auf die
Rezensionsnitzlichkeit hatte. Dieses Ergebnis erscheint auch aus theoretischer
Perspektive einleuchtend, da der jeweilige Rezipient den Rezensionsverfasser
ublicherweise nicht kennt. Daraus resultierend kann die Expertise und
Vertrauenswiirdigkeit des Verfassers nur begrenzt, anhand von Hinweisreizen (z.B.
Qualitat der Argumente, Argumentationsstil, Rezensenten-Ranking, Kaufbestatigung,
etc.) eingeschétzt werden. Diese Einschatzungsunsicherheit im Kontext von Online-
Kundenrezensionen hat wiederum eine negative Wirkung auf die Effektstarke der
beiden Konstrukte.

Die statistische Analyse der rezipientenbezogenen Merkmale (F3) weist darauf hin, dass
die selbst eingeschétzte Expertise des Rezipienten, kontrdr zu den Erwartungen der
H3.1, keinen signifikanten Effekt auf die wahrgenommene Nutzlichkeit der Online-
Kundenrezension ausubt. Vereinbar zu diesem Ergebnis konnte auch in einer
Untersuchung von Bansal und Voyer (vgl. 1998, S. 174 f) kein Zusammenhang
zwischen der Expertise des Rezipienten und dem kommunikativen Effekt nachgewiesen
werden. Die meisten Studien legen aber nahe, dass die Wirksamkeit von Botschaften
sehr wohl von der rezipientenbezogenen Expertise abhangt (vgl. z.B. Bloch et al., 1986,
S. 123 ff; Gilly et al., 1998, S. 91; Johnson/Russo, 1984, S. 547 f). Allerdings sind die

Ergebnisse zur Wirkungsrichtung inkonsistent. In Anbetracht der sehr uneinheitlichen
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Befundlage wére es durchaus moglich, dass die Wirkung der Rezipientenexpertise

durch Moderatorvariablen beeinflusst wird.

Daruber hinaus konnte, gegensétzlich zur Annahme der H3.2, kein Geschlechts-
unterschied hinsichtlich der wahrgenommenen Nutzlichkeit von Rezensionen
nachgewiesen werden. Dieses Ergebnis befindet sich allerdings im Widerspruch zum
derzeitigen Erkenntnisstand, der relativ eindeutig darauf hin weist, dass Frauen stéarker
durch eWOM beeinflusst werden (vgl. z.B. Bae/Lee, 2011, S. 209 f;
Garbarino/Strahilevitz, 2004, S. 773; Lopez/Sicilia, 2011, S. 224). Weiters zeigten sich
in der vorliegenden Untersuchung auch keine geschlechtsbezogenen Differenzen
beziglich des wahrgenommenen Kaufrisikos und der Kaufintention. Die
Produkteinstellung war bei Frauen jedoch etwas positiver als bei Méannern. Die eigene
laufschuhbezogene Expertise wurde dagegen von Mannern positiver bewertet als von
Frauen. Interessant ist in diesem Zusammenhang, dass keine Geschlechtsunterschiede
beziglich der aktiven Verwendung von Laufschuhen in der Stichprobe vorlagen,
weshalb das erfahrungsbezogene Wissen von weiblichen und maénnlichen
Teilnehmenden relativ ahnlich sein sollte. Insgesamt ist fur die untersuchte Stichprobe
festzuhalten, dass das Geschlecht die Wirksamkeit der Online-Kundenrezension nur in
geringem Male beeinflusst hat. Geschlechtsbezogene Differenzen hinsichtlich der
Kaufintention (vgl. Bae/Lee, 2011, S. 209 f) und dem wahrgenommenen Kaufrisiko
(vgl. Garbarino/Strahilevitz, 2004, S. 773) konnten ebenfalls nicht bestatigt werden.

Der von der H3.3 angenommene Einfluss des Bildungsniveaus auf die wahrgenommene
Nutzlichkeit der Kundenrezension konnte auch nicht nachgewiesen werden. Im
Widerspruch zum Ergebnis von Lépez und Sicilia (vgl. 2011, S. 224) zeigte sich
aullerdem ein positiver Zusammenhang zwischen dem Bildungsgrad und der
Kaufintention. Des Weiteren war sowohl die Produkteinstellung als auch die generelle
Einstellung  gegenlber  Online-Kundenrezensionen  bei  hoher  gebildeten
Partizipierenden positiver als bei weniger gebildeten. Auf Basis dieser Ergebnisse kann
auch die Annahme, dass das Rezeptionsverhalten von Personen mit hoherem
Bildungsniveau medienkritischer ist (vgl. Lopez/Sicilia, 2011, S. 220; Spilski, 2011, S.
244) nicht gestltzt werden. Dieser Schluss ist insbesondere deshalb naheliegend, da die
vorgegebene Online-Kundenrezension, abgesehen von der Kaufbestatigung, keine
Hinweise auf die Vertrauenswirdigkeit des Rezensenten enthielt. Vor dem Hintergrund
der fehlenden Moglichkeit zur Objektivierung der Vertrauenswirdigkeit des Verfassers,

98


http://link.springer.com/search?facet-author=%22Manuela+L%C3%B3pez%22
http://link.springer.com/search?facet-author=%22Manuela+L%C3%B3pez%22
http://link.springer.com/search?facet-author=%22Manuela+L%C3%B3pez%22

wére es aus rationaler Sicht deshalb nicht sinnvoll die Produkteinstellung und
Kaufintention stark zu verdndern. Die hoher gebildeten Personen zeigten jedoch, ein
gegenteiliges Verhalten, das weniger medienkritisch war als jenes der weniger

gebildeten Personen.

Das Alter der Teilnehmenden hatte, wie in der H3.4 erwartet, keinen signifikanten
Effekt auf die wahrgenommene Nitzlichkeit der Kundenrezension. Dieses Ergebnis ist
vereinbar mit den bisherigen Erkenntnissen zu diesem demographischen Merkmal (vgl.
z.B. Andaleeb, 1994, S. 54; Garbarino/Strahilevitz, 2004, S. 771; Lopez/Sicilia, 2011,
S. 224). Aullerdem zeigten sich auch beziglich der Produkteinstellung, Kaufintention,
Risikowahrnehmung und Relevanz des Themas Laufen keine altersbedingten
Veranderungen in der vorliegenden Stichprobe. Bei der Interpretation dieser Ergebnisse
sollte jedoch jeweils beriicksichtigt werden, dass die Altersstreuung in der vorliegenden
Stichprobe relativ gering war, da sich 81 % der Teilnehmenden in einem Altersbereich
von 19 bis 28 Jahren befanden.

Die zwei Hypothesen zur F4 konnten im Zug der statistischen Auswertung beide
vorlaufig bestatigt werden. Die wahrgenommene Niutzlichkeit der Rezension fungierte
als signifikanter Pradiktor fir die Produkteinstellung und die Kaufintention der
Partizipierenden. Die Wirkungsrichtung wurde dabei jeweils durch die Valenz der
Rezension vorgegeben. Bei einer positiven Valenz der Rezension zeigte sich, in
Vereinbarkeit zur H4.1, ein positiver Einfluss der wahrgenommenen Nitzlichkeit
hinsichtlich der Produkteinstellung und Kaufintention. Bei einer negativen
Rezensionsvalenz beeinflusste die wahrgenommene Nutzlichkeit, wie von der H4.2
erwartet, die Produkteinstellung und Kaufintention dagegen negativ. Die Effektstarke
scheint jeweils mittel bis groR zu sein. Die beschriebenen Ergebnisse deuten, wie jene
von Park und Lee (vgl. 2008, S. 389), sowie Mudambi und Schuff (vgl. 2010, S. 186),
eindeutig darauf hin, dass der Einfluss einer Rezensionen auf die Kaufentscheidung
positiv mit deren Nutzlichkeit zusammenhéngt. In Vereinbarkeit dazu zeigt auch eine
Untersuchung von Cheung et al. (vgl. 2008, S. 241), dass die wahrgenommene
Nutzlichkeit als signifikanter Pradiktor fur die Informationsadoption betrachtet werden
kann. Erwéhnt werden sollte jedoch, dass die Produkteinstellung, in Entsprechung mit
den Postulaten der Theorie des geplanten Verhaltens (vgl. Ajzen, 1991, S. 181 ff), die
Kaufintention besser vorhersagen konnte als die wahrgenommene Nitzlichkeit der

Online-Kundenrezension.
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Zusammenfassend kann im Hinblick auf die Hypothesenpriifung festgehalten werden,
dass das Nutzlichkeitsvoting anderer Rezipienten den starksten Effekt auf die
wahrgenommene Nutzlichkeit der Kundenrezension hatte. Aullerdem fungierten auch
die Vertrauenswirdigkeit und die Expertise des Rezensenten, sowie die Valenz als
signifikante Pradiktoren der wahrgenommenen Nutzlichkeit, wobei die Einflusshohe
jeweils als klein bezeichnet werden kann. Keinen signifikanten Effekt auf die
wahrgenommene Nutzlichkeit der Online-Kundenrezension hatten dagegen die
Expertise des Rezipienten und die untersuchten demographischen Merkmale. Zudem
legen die Ergebnisse nahe, dass sehr nitzliche Kundenrezensionen die
Produkteinstellung und Kaufintention stérker beeinflussen als weniger nitzliche, wobei

die Einflussrichtung durch die Rezensionsvalenz determiniert wird.

Im Rahmen der explorativen Datenanalyse konnte auBerdem ein positiver
Zusammenhang zwischen der wahrgenommenen Nutzlichkeit einer Rezension und der
generellen Einstellung gegeniiber Rezensionen nachgewiesen werden. Folglich ist fur
jene Teilnehmenden, die generell eine positive Einstellung gegenuber Online-
Kundenrezensionen haben, wie erwartet, auch die Ntzlichkeit von Kundenrezensionen
hoher. Zudem zeigte sich, dass die selbsteingeschétzte Expertise des Rezipienten positiv
mit der Relevanz des Themas Laufen korreliert. Zwischen dem wahrgenommenen
Kaufrisiko und der Expertise des Rezipienten konnte dagegen kein signifikanter
Zusammenhang gefunden werden. Dieses Ergebnis befindet sich im Widerspruch zu
einer Studie von Bansal und Voyer (vgl. 2000, S. 174 f), die eine negative Korrelation

zwischen diesen zwei Konstrukten nahe legt.

Die deskriptive Datenauswertung weist auBerdem darauf hin, dass die allgemeine
Einstellung der Teilnehmenden gegenliber Online-Kundenrezensionen relativ positiv
war. Dieses Ergebnis ist vereinbar mit der relativ hohen durchschnittlichen
Nutzlichkeitsbeurteilung in der vorliegenden Stichprobe. Dariiber hinaus befanden sich
auch das empfundene Kaufrisiko und die Relevanz des Themas Laufen im mittleren
Auspragungsbereich. In Bezug auf die Rezeptionsmotive zeigte sich, dass die
Teilnehmenden Online-Kundenrezensionen vor allem deshalb rezipieren, weil sie das
Kaufrisiko reduzieren mochten. Weiters kdnnen Kundenrezensionen aus Sicht der
Partizipierenden einen positiven Beitragt zur Preis-Leistungs- und Qualitatsbeurteilung

leisten. Als wichtigstes Verfassungsmotiv fungierte das Reziprozitatsbedurfnis. Zudem
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war es flr die Partizipierenden wichtig, dass sie anderen Konsumenten mit der eigenen

Rezension helfen und einen Beitrag zur Produktverbesserung leisten.

7.2 Limitationen der vorliegenden Untersuchung

Eine erste bedeutende Einschrankung hinsichtlich der Generalisierbarkeit der
Ergebnisse resultiert daraus, dass ein Laborexperiment als Untersuchungsmethode
gewahlt wurde. Bei diesem methodischen Zugang kann, aufgrund der intentionalen
Kontrolle maoglicher Storfaktoren, nicht von einer hohen externen Validitat
ausgegangen werden (vgl. Hussy/Schreier/Echterhoff, 2013, S. 137 f; Kihl, 2005, S.
235 f). Das heil3t, die Alltagsnahe der gefundenen Ergebnisse ist vermutlich gering und
es ist fraglich inwieweit die Ergebnisse die komplexe Realitidt wiederspiegeln. Der
wesentliche Vorteil eines Laborexperiments ist jedoch, dass die interne Validitat, unter
der Annahme eines methodisch sauberen Vorgehens, hoch ist und die Veranderung der
abhangigen Variable deshalb eindeutig auf die Variation der unabhédngigen Variable
zuruckgefihrt werden kann (vgl. Kihl, 2005, S. 235 f). Die Durchfiihrung solcher
Laborexperimente ist insbesondere dann sinnvoll wenn, wie im vorliegenden Fall, noch
wenig Wissen hinsichtlich der genauen Wirkungszusammenhdange vorhanden ist und
grundlegend erforscht werden soll, ob bestimmte Faktoren einen Beitrag zur VVorhersage

der abhéngigen Variable leisten kdnnen.

Des Weiteren ist zu erwéhnen, dass der hypothetische Charakter der Untersuchungs-
situation einen negativen Einfluss auf das Involvement der Partizipierenden haben kann.
Besonders relevant ist in diesem Zusammenhang, dass die Teilnehmenden, im
Gegensatz zu einer realen Kaufsituation, weder positive noch negative
Verhaltenskonsequenzen erwartet haben. Daraus ergebend war das Involvement der
Partizipierenden vermutlich deutlich niedriger als in einer echten Kaufsituation (vgl.
Apsler/Sears, 1968, S. 162). Ausgehend von den Annahmen des ELM (vgl. Petty/
Cacioppo, 1986, S. 145) konnte dies die Motivation zur Informationsverarbeitung
verringern und deshalb einen verzerrenden Einfluss auf die Wirksamkeit bestimmter
Faktoren haben. In Bezug auf diese Annahme soll jedoch relativierend angemerkt
werden, dass ein anderer miterhobener Involvementindikator (Relevanz des Themas
Laufen) keinen signifikanten Einfluss auf die wahrgenommene Ntzlichkeit der Online-

Kundenrezension hatte.
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Dartiber hinaus wird die Aussagekraft der Ergebnisse dadurch limitiert, dass lediglich
die Wirksamkeit einer einzelnen Online-Kundenrezension untersucht wurde. In der
Realitéat stehen einem potentiellen Konsumenten jedoch tblicherweise mehrere Online-
Kundenrezensionen als Beurteilungsgrundlage zur Verfigung. Daraus folgend wird eine
Rezension nicht singuldr betrachtet, sondern jeweils in Relation zu den anderen
Rezensionen beurteilt (vgl. Lee et al., 2008, S. 347 f). In der vorliegenden Untersuchung
wurde diese Limitation jedoch bewusst in Kauf genommen, um verzerrende Einflisse

durch eine Wechselwirkung zwischen den Rezensionen zu vermeiden.

Zusétzlich zu den beschriebenen Limitationen wird der Geltungsbereich der Ergebnisse,
wie bereits erwahnt, durch die nicht-zuféllige Stichprobenziehung eingeschrankt. Diese
Ziehungskonzeption kann dazu fuhren, dass die Merkmalsverteilung in der realisierten
Stichprobe systematisch von jener der Grundgesamtheit abweicht und die Stichprobe
somit nicht reprasentativ ist (vgl. Kauermann/Kuchenhoff, 2011, S. 10). Aufgrund der
mangelnden Représentativitat ist eine Verallgemeinerung der Ergebnisse nur
eingeschrankt moglich. Unter dem Vorbehalt einer mdglichen Stichprobenabhéngigkeit,

kdnnen die Ergebnisse dennoch relevante Wirkungstendenzen aufzeigen.

An dieser Stelle soll, im Sinne der Ausgewogenheit, noch auf einige Vorteile der
gewahlten Untersuchungskonzeption eingegangen werden. Zu den Stérken dieser Studie
zahlt, dass sehr viele potentielle Einflussfaktoren berlcksichtigt wurden. Erganzend zur
Wirkung der drei unabhédngigen Faktoren, wurde auch 0berpriift, ob relevante
Merkmale des Verfassers (Vertrauenswirdigkeit und Expertise) und des Rezipienten
(Expertise und demographische Merkmale) einen Einfluss auf die wahrgenommene
Nutzlichkeit der Rezension haben. Positiv hervorzuheben ist zudem, dass die
randomisierte Zuweisung, bedingt durch den hohen Stichprobenumfang, zu einer sehr
ausgewogenen Verteilung der demographischen Merkmale in den einzelnen
Versuchsbedingungen fuhrte. Eine diesbeziigliche Ergebnisverzerrung ist folglich sehr
unwahrscheinlich. Weiters inkludierte die Stichprobe, aufgrund der Ziehungs-
konzeption, Personen mit unterschiedlichem Bildungsniveau. Im Vergleich zu einem
inhaltsanalytischen Zugang (vgl. z.B. Cao et al., 2011, S. 511; Willemsen et al., 2011, S.
24 ff) konnte auBerdem ein verzerrender Einfluss durch gefalschte Kundenrezensionen
vermieden werden. Vor dem Hintergrund, dass 20 bis 30 % aller Online-
Kundenrezensionen Falschungen sein konnten (vgl. Bergmann, 2014, S. 1; Stahlmann,
2014, S. 1), kann dies als bedeutender Vorteil betrachtet werden.
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7.3 Praktische Implikationen

Aus praktischer Perspektive lasst sich auf Basis der Ergebnisse festhalten, dass
Rezipienten durch ihre Nutzlichkeitsvotings vermutlich selbst einen Einfluss auf die
Wirkung von Online-Kundenrezensionen haben. Dies kann einerseits die
Produktbewertung vereinfachen und die Effizienz der Informationsbeschaffung
erhohen, da die nutzlichsten Rezensionen dadurch tendenziell starker bei der
Kaufentscheidung  berucksichtigt  werden.  Andererseits er6ffnet dies auch
Manipulationsmdoglichkeiten fur professionelle Marketingakteure oder sonstige
Stakeholder. Vor dem Hintergrund der einfachen Manipulierbarkeit von
Nutzlichkeitsvotings,  sollten  Konsumentenschutzorganisation ~ und  Online-
Verkaufsplattformen aktiv auf diese Gefahren hinweisen und ein Kkritisches

Nutzungsverhalten der Rezipierenden fordern.

Des Weiteren kann aus den Ergebnissen abgeleitet werden, dass vermutlich auch
Informationen zur Expertise und Vertrauenswirdigkeit des Verfassers die Nutzlichkeit
von Rezensionen beeinflussen.  Online-Verkaufsplattformen sollten  deshalb
Informationen zur Einschatzung dieser verfasserbezogenen Merkmale anbieten. Wichtig
ist in diesem Zusammenhang etwa, dass alle bisherigen Produktbewertungen eines
Rezensenten auf der Profilseite verdffentlicht werden. Des Weiteren kann auch die
Verifikation des Produktkaufs als Indikator fur die Vertrauenswurdigkeit des Verfassers

fungieren.

Generell sollte zudem bedacht werden, dass das Offentliche Image von Online-
Kundenrezensionen von zentraler Bedeutung fur die langfristige Wirksamkeit dieser
produktbezogenen Informationsmdglichkeit ist. Wird das gegenwaértig sehr positive
Image durch gefdlschte Kundenrezensionen in negative Richtung verandert, verringert
sich auf lange Sicht mit hoher Wahrscheinlichkeit auch die praktische Relevanz dieser
Informationsangebote. Es erscheint deshalb notwendig und sinnvoll, dass Online-
Verkaufsplattformen noch stdrker gegen Rezensionsfdlschungen vorgehen, um die
Nutzlichkeit dieser Form der Konsumentenerméachtigung abzusichern. Empfehlenswert
waére diesbeziliglich unter anderem die Einflihrung eines Monitoringsystems, das anhand
bestimmter Indikatoren (z.B. Verfassung vieler Rezensionen zu nicht gekauften
Produkten) aufféllige Rezensenten identifizieren kann. Solche auffallige Rezensenten

konnten dann, im Falle einer Verhartung des Verdachts, ausgeschlossen und die
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gefalschten Rezensionen entfernt werden. Erganzend dazu ware es wiinschenswert, dass
die Problematik auch in Ethikkodizes der Marketingbranche aktiv thematisiert wird. Die
beschriebenen MalRnahmen werden das Problem vermutlich nicht 16sen, aber kdnnten

zumindest eine Beitrag zur Minimierung leisten.

7.4 Ausblick

Zukunftige Untersuchungen sollten sich im ersten Schritt auf die moglichst
ganzheitliche ldentifikation von relevanten Determinanten der wahrgenommenen
Rezensionsnitzlichkeit konzentrieren. Fir eine systematische Erstellung eines solchen
Wirkungsmodells sind vor allem kontrollierte Experimente geeignet, da selbige
Aussagen uber kausale Zusammenhénge ermoglichen (vgl. Kuhl, 2005, S. 233 f).
Weiters kann mit diesem methodischen Zugang auch eine hohe interne Validitat der

Ergebnisse gewéhrleistet werden.

Im zweiten Schritt kdnnte dann wissenschaftlich Uberprift werden, wie praktisch
relevant diese potentiellen Einflussfaktoren in einem komplexen, alltagsnahen Setting
sind. Diesbeziglich wére es winschenswert, dass neben der inhaltlichen Analyse von
realen Kundenrezensionen (vgl. z.B. Cao et al., 2011, S. 515 f; Willemsen et al., 2011,
S. 29 f), auch Feldexperimente durchgeflhrt werden, um die verzerrenden Einfliisse von

gefalschten Rezensionen zu minimieren.

Aus inhaltlicher Sicht, koénnte in zukinftigen Studien Gberprift werden, ob
Produktabbildungen einen Einfluss auf die wahrgenommene Nitzlichkeit einer
Rezension haben. Bedingt durch die uneinheitliche Befundlage wére es aullerdem
winschenswert, dass weitere Untersuchungen zum Einfluss der Rezipientenexpertise
durchgefuhrt werden. Dartiber hinaus sollte genauer erforscht werden, in welcher Weise
die Nutzlichkeit einer Rezension durch die Inhalte von anderen Rezensionen beeinflusst
wird. Da die Wechselwirkungen zwischen den Inhalten verschiedener Rezensionen
vermutlich sehr komplex sind, wére moglicherweise auch eine integrative Kombination
qualitativer und quantitativer Untersuchungsmethoden sinnvoll (vgl. dazu Flick, 2008,
S. 79 f). Durch eine solche Methodentriangulation kénnte erfasst werden, welche
individuellen Urteilsstrategien einer bestimmten Nutzlichkeitswahrnehmung zugrunde
liegen. Zur simultanen Erfassung von Beurteilungsstrategien konnte beispielsweise die

Methode des Lauten Denkens eingesetzt werden (vgl. Konrad, 2010, 476 f). Alternativ
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dazu, konnte nach der quantitativen Datenerhebung auch eine qualitative Befragung
durchgefihrt werden.

AbschlieRend ist festzuhalten, dass sich die wissenschaftliche Erforschung von eWOM
erst am Anfang befindet (vgl. Lis/Korchmar, 2013, S. 1). Daraus resultierend sind noch

zahlreiche Mdglichkeiten zur Erweiterung des aktuellen Erkenntnisstandes vorhanden.
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ANHANG

A. Zusammenfassung

In der vorliegenden Arbeit wurde im Rahmen eines kontrollierten Experiments
Uberpriift, ob die Valenz (negativ versus positiv), der Argumentationsstil (einseitig
versus zweiseitig) und das Nutzlichkeitsvoting anderer Rezipienten (niedrig versus
hoch) einen systematischen Einfluss auf die wahrgenommene Nutzlichkeit einer Online-
Kundenrezension haben. Einleitend erfolgte dazu eine theoretische Auseinandersetzung
mit Einstellungen und den bisherigen Erkenntnissen zu moglichen Determinanten der
persuasiven Kommunikation. Basierend auf dieser theoretischen Grundlage wurden die
zu prufenden Hypothesen aufgestellt und das Erhebungsinstrument konzipiert. Die
schlielRlich realisierte Stichprobe setzte sich aus N = 278 Personen zusammen, die in
verschiedenen Bildungseinrichtungen ad-hoc gezogen wurden. Die statistische
Auswertung mit einer dreifaktoriellen Varianzanalyse und einer multiplen linearen
Regression legt nahe, dass das Niutzlichkeitsvoting anderer Rezipienten den grofiten
Effekt auf die wahrgenommene Nitzlichkeit einer Rezension hat. AuBerdem hatten
auch die Expertise und Vertrauenswirdigkeit des Verfassers, sowie die Valenz einen
positiven Einfluss auf die Rezensionsnitzlichkeit. Die Ergebnisse weisen zudem darauf
hin, dass die wahrgenommene Nutzlichkeit einer Rezension als Pradiktor fur die
Produkteinstellung und Kaufintention verwendet werden kann. Die Wirkungsrichtung
wird dabei durch die Valenz der Rezension bestimmt. Die gefundenen Ergebnisse
werden vor dem Hintergrund des derzeitigen Forschungsstands interpretiert und
diskutiert. Darliber hinaus werden praktische Implikationen und zukinftige

Forschungsmaoglichkeiten besprochen.

Schlagwdrter: eWOM - Online-Kundenrezensionen - wahrgenommene Nutzlichkeit
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B. Versionen der Online-Kundenrezension

Zwischen den Textversionen der Online-Kundenrezension wurden nur die fett markierten
Worter variiert, alle anderen Textteile sind identisch.

Version: Zweiseitig positiv

Gutes Preis-Leistungsverhaltnis! Produktrating: :'::':'—'::':'—\
Verfasst von: A. Mdller (Wien)
(Produktkauf durch die Verkaufsplattform bestétigt)

Mittlerweile habe ich fast 600 Kilometer mit dem ProRunning auf Straen und im freien Gelande
zuruickgelegt und finde der Laufschuh ist sehr bequem und hat eine hohe Stabilitit im Bereich des
FuRgelenks. Durch die ausgezeichnete Ddmpfung, ist der ProRunning fur langere Strecken gut
geeignet. AuBerdem hat man durch das Abrollverhalten des Schuhs ein angenehm weiches
Laufgefiihl. Auch die Verarbeitung des Schuhs finde ich sehr gut. Negativ ist aus meiner Sicht nur,
dass die Oberflache des Schuhs nicht wasserabweisend ist. Insgesamt bin ich mit dem Preis-
Leistungsverhaltnis sehr zufrieden und kann den Schuh deshalb eindeutig weiter empfehlen.

[ 18 von 21 Kunden fanden diese Rezension nitzlich ]

Version: Einseitig positiv

Gutes Preis-Leistungsverhaltnis! Produktrating: '—':'«':'—':'—':'—\
Verfasst von: A. Muller (Wien)
(Produktkauf durch die Verkaufsplattform bestétigt)

Mittlerweile habe ich fast 600 Kilometer mit dem ProRunning auf Straen und im freien Gelénde
zuruickgelegt und finde der Laufschuh ist sehr bequem und hat eine hohe Stabilitit im Bereich des
FuRgelenks. Durch die ausgezeichnete Ddmpfung, ist der ProRunning fur langere Strecken gut
geeignet. AuBerdem hat man durch das Abrollverhalten des Schuhs ein angenehm weiches
Laufgefuhl. Auch die Verarbeitung des Schuhs finde ich sehr gut. Positiv ist aus meiner Sicht auch,
dass die Oberflache des Schuhs stark wasserabweisend ist. Insgesamt bin ich mit dem Preis-
Leistungsverhéltnis sehr zufrieden und kann den Schuh deshalb eindeutig weiter empfehlen.

[ 18 von 21 Kunden fanden diese Rezension nitzlich ]
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Version: Zweiseitig negativ

Schlechtes Preis-Leistungsverhéltnis! Produktrating: " \
Verfasst von: A. Miiller (Wien)

(Produktkauf durch die Verkaufsplattform bestétigt)

Mittlerweile habe ich fast 600 Kilometer mit dem ProRunning auf StraBen und im freien Gelénde
zuriickgelegt und finde der Laufschuh ist sehr unbequem und hat eine geringe Stabilitat im Bereich
des FulRgelenks. Durch die schlechte Dampfung, ist der ProRunning furr l&ngere Strecken nicht
geeignet. Aulerdem hat man durch das Abrollverhalten des Schuhs ein unangenehm hartes
Laufgefiihl. Auch die Verarbeitung des Schuhs finde ich nicht besonders gut. Positiv ist aus meiner
Sicht nur, dass die Oberflache des Schuhs stark wasserabweisend ist. Insgesamt bin ich mit dem
Preis-Leistungsverhaltnis gar nicht zufrieden und kann den Schuh deshalb nicht weiter empfehlen.

[ 18 von 21 Kunden fanden diese Rezension niitzlich ]

Version: Einseitig negativ

Schlechtes Preis-Leistungsverhaltnis! Produktrating: " \
Verfasst von: A. Muller (Wien)

(Produktkauf durch die Verkaufsplattform bestétigt)

Mittlerweile habe ich fast 600 Kilometer mit dem ProRunning auf StraBen und im freien Gelande
zuriickgelegt und finde der Laufschuh ist sehr unbequem und hat eine geringe Stabilitat im Bereich
des FuRgelenks. Durch die schlechte Dampfung, ist der ProRunning fiir langere Strecken nicht
geeignet. Aulerdem hat man durch das Abrollverhalten des Schuhs ein unangenehm hartes
Laufgefiihl. Auch die Verarbeitung des Schuhs finde ich nicht besonders gut. Negativ ist aus
meiner Sicht auch, dass die Oberflache des Schuhs nicht wasserabweisend ist. Insgesamt bin ich
mit dem Preis-Leistungsverhdltnis gar nicht zufrieden und kann den Schuh deshalb nicht weiter
empfehlen.

[ 18 von 21 Kunden fanden diese Rezension nitzlich ]

Bei vier weiteren Versionen wird anstelle des hohen Nutzlichkeitsvotings anderer Rezipienten,
ein niedriges angefuhrt:

[ 3 von 21 Kunden fanden diese Rezension nitzlich ]
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Resultierend daraus umfasst das Experiment acht Versuchsbedingungen, wobei jeder
Versuchsperson lediglich eine Bedingung beziehungsweise Fragebogenversion randomisiert
zugewiesen wurde.

Der einleitende Instruktionstext wurde jeweils identisch vorgegeben und lautet wie folgt:

Versetzen Sie sich nun bitte in das folgende Szenario: Sie laufen leidenschaftlich gerne und
mdchten sich nun einen neuen Laufschuh kaufen. Auf einer Internetverkaufsplattform, auf der
Sie bereits oft Produkte zu Ihrer Zufriedenheit gekauft haben, finden Sie den Laufschuh
ProRunning von einem bekannten Sportartikelhersteller. Der Laufschuh sieht gut aus und ist
nach Angabe des Produktanbieters fir Ihr Korpergewicht optimal geddmpft. AulRerdem passt
der Schuh zu Ihrem Laufstil und Ihrer FuRform. Den Preis des Schuhs kdnnen Sie sich ebenfalls
leisten.

Trotz dieser positiven Informationen vom Produktanbieter sind Sie noch nicht sicher, ob dies
der richtige Laufschuh fir Sie ist. Deshalb lesen Sie im Internet zusétzlich die folgende
Kundenrezension.

125



C. Fragebogen

Sehr geehrte Teilnehmerin, sehr geehrter Teilnehmer!

Vielen Dank, dass Sie sich fur die Beantwortung dieses Fragebogens zum Thema Online-
Kundenrezensionen kurz Zeit nehmen!

Bei den folgenden Fragen gibt es keine richtigen oder falschen Antworten, von Interesse ist Ihre
personliche Meinung. Da Ihr Engagement wichtig fur die Qualitét dieser Studie ist, bitte ich Sie
die anschliellend angefiihrte Online-Kundenrezension und alle weiteren Fragen genau zu lesen
und spontan zu beantworten.

Das Ausfillen des Fragebogens wird etwa 10 Minuten dauern. Alle Angaben von lhnen werden
ausschlieBlich fur wissenschaftliche Zwecke verwendet, vertraulich behandelt, anonym
ausgewertet und nicht an Dritte weiter gegeben.
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Versetzen Sie sich nun bitte in das folgende Szenario: Sie laufen leidenschaftlich gerne und
mdchten sich nun einen neuen Laufschuh kaufen. Auf einer Internetverkaufsplattform, auf der
Sie bereits oft Produkte zu lhrer Zufriedenheit gekauft haben, finden Sie den Laufschuh
ProRunning von einem bekannten Sportartikelhersteller. Der Laufschuh sieht gut aus und ist
nach Angabe des Produktanbieters fiir Ihr Korpergewicht optimal geddmpft. Aulerdem passt
der Schuh zu lhrem Laufstil und Ihrer FuRform. Den Preis des Schuhs kdnnen Sie sich ebenfalls
leisten.

Trotz dieser positiven Informationen vom Produktanbieter sind Sie noch nicht sicher, ob dies
der richtige Laufschuh fir Sie ist. Deshalb lesen Sie im Internet zusétzlich die folgende
Kundenrezension.

Gutes Preis-Leistungsverhaltnis! Produktrating: ""'"."""'""'R
Verfasst von: A. Mdller (Wien)
(Produktkauf durch die Verkaufsplattform bestatigt)

Mittlerweile habe ich fast 600 Kilometer mit dem ProRunning auf Stralen und im freien Gelande
zuriickgelegt und finde der Laufschuh ist sehr bequem und hat eine hohe Stabilitat im Bereich des
FuRgelenks. Durch die ausgezeichnete Dampfung, ist der ProRunning fir langere Strecken gut
geeignet. AuBerdem hat man durch das Abrollverhalten des Schuhs ein angenehm weiches
Laufgefiihl. Auch die Verarbeitung des Schuhs finde ich sehr gut. Negativ ist aus meiner Sicht nur,
dass die Oberflache des Schuhs nicht wasserabweisend ist. Insgesamt bin ich mit dem Preis-

\Leistungsverhéltnis sehr zufrieden und kann den Schuh deshalb eindeutig weiter empfehlen. /

[ 18 von 21 Kunden fanden diese Rezension niitzlich ]

Bleiben Sie nun im beschriebenen Szenario, in dem Sie mit Begeisterung laufen und einen
Laufschuh kaufen méchten und beantworten Sie die folgenden Fragen.

Wie nitzlich war diese Rezension fiir Sie?

| gar nicht niitzlich 0. O. O O« O O O sehr niitzlich |

Wie bewerten Sie den Laufschuh ProRunning insgesamt?

| sehr schlecht 0. 0. O O O O O sehr gut |

Sind Sie am Kauf des Laufschuhs ProRunning interessiert?

| garnichtinteressiert [0, [, [ [s [Os [s [ sehrinteressiert |

127



Versetzten Sie sich fir den restlichen Teil des Fragebogens nun wieder in die Realitdt und
geben Sie Ihre derzeitige Meinung zu den Fragen an.

Bitte beurteilen Sie die folgenden Aussagen zur Informationsquelle auf einer Skala von ,,1 =
trifft gar nicht zu® bis ,,7 = trifft vollig zu*.

Die Person, die die Online-Kundenrezension | trifft gar trifft

verfasst hat ... nicht zu vollig zu
.. war auf dem Gebiet ein Experte. a1 P HE) 4 s s 17
.. war unabhingig. N1 [P [ L4 Ols Cle Oy
.. war sehr sachkundig. [l HP) Cls 4 Os s Ly
.. wirkte wenig erfahren. ™ Hp R (4 Ols Ule Oy
.. war sehr ehrlich. 4 P g Ca s Lle L7
.. hatte fundierte Kenntnisse. ™ P HE) (s (s Lls Oy
.. wirkte sehr qualifiziert. 4 P HE) (s s s 17
.. wirkte sehr glaubwiirdig. ™ P R (4 Ols Ule Oy
.. erscheint nicht kompetent. hh Lo L3 Cla Ols e L7
.. war sehr aufrichtig. ™ Hp R (4 Ols Ule Oy
.. war sehr geschult. 1 Lo 13 Ll Cls Cle 7
.. wirkte sehr vertrauenswiirdig. ! g Os Oa s (e L7

Beurteilen Sie bitte auf einer Skala von ,,1 = trifft gar nicht zu* bis ,,7 = trifft vollig zu* wie sehr
die folgenden Aussagen auf Sie selbst zutreffen.

trifft gar trifft
Ich selbst ... nicht zu vollig zu

.. weil} sehr viel iiber Laufschuhe. 1 P HE) [a s e Oy
.. habe wenig Erfahrung mit Laufschuhen. M P R (a (s (e 7
.. kenne wichtige Qualitdtsmerkmale von

Laufschuhen.g L L2 Lls Cla Os | U L7
.. bin schlecht iiber Laufschuhe informiert. [ P HE 4 Os Oe Oy
.. habe beim Thema Laufschuhe eine hohe

Expertise. (] L2 L3 La Us Lle L7
.. bin sehr kompetent bei der Beurteilung der

Qualitét eines Laufschuhs. L Ll Ls La Us Us L7

Besitzen und verwenden Sie selbst Laufschuhe zur sportlichen Betétigung?

ja O nein

Wie relevant ist das Thema Laufen generell fur Sie?

gar nicht relevant O O

Os

Cla

Os

Cle

O,

sehr relevant
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Wie hoch ist aus lhrer Sicht grundsatzlich das Risiko, welches mit dem Kauf eines Laufschuhs

verbunden ist?

sehr gering L [

s

O [Os

/3

Ly

sehr hoch

Nun folgen einige Fragen zum Lesen und Verfassen von Kundenrezensionen im Internet.

Nitzen Sie Online-Kundenrezensionen vor wichtigen Kaufentscheidungen, um Informationen

Uiber das jeweilige Produkt zu erhalten?

[ nie [ selten

] gelegentlich

O oft

[] fast immer

Lesen Sie gelegentlich auch nach dem Kauf Online-Kundenrezensionen zu dem gekauften

Produkt?

Oja ] nein

Beurteilen Sie bitte auf einer Skala von ,,1 = trifft gar nicht zu* bis ,,7 = trifft vollig zu* wie sehr
die folgenden Aussagen auf Sie selbst zutreffen. (nur ausflillen wenn Sie bereits einmal eine

Online-Kundenrezension gelesen haben)

Ich lese Online-Kundenrezensionen, weil ... tr:ii:c:ff;[tgzal: Vbtlrliigﬁzu
.. ich das Kaufrisiko verringern mochte. 11 o O3 Cla Os s O
e | oo oy | o | o | O | Dy
" Lsistingeverhatnis finden mechie, Ch | 02 | O: | Os | Os | Os | O
. ;::; ;1:12[6; f;;lue;tl r?;%:}.lte’ dass ich das richtige s 0, s s Os s nl
" des produktes efahren mchte, | 01 | Oz | Os | O | Os | Os | O
. if(i:r}]ld(é?]s V?Iﬁ?litativ hochwertigste Produkt ml [, (s (s s Cs u
.. es mir Spafl macht und unterhaltsam ist. 1 P 3 4 s e 17
.. iecshgeizgiz.ihren mochte, welche neuen Produkte O, O, s [ Os O an
i b | O | Os | Os | Os | Os | O
.. ir;}'ééﬁg?en Wissenshorizont erweitern O, O, [ O Os O an

Haben Sie schon einmal selbst eine Online-Kundenrezension zu einem Produkt verfasst?

Oja O nein
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Beurteilen Sie bitte auf einer Skala von ,,1 = trifft gar nicht zu“ bis ,,7 = trifft vollig zu“ wie sehr
die folgenden Aussagen auf Sie selbst zutreffen. (nur ausfiillen wenn Sie bereits einmal eine Online-

Kundenrezension verfasst haben)

Ich verfasse Online-Kundenrezensionen, weil | trifft gar trifft
nicht zu véllig zu
e = A A S
g e 0y | Do | D | On | Os | Ds | O
.. ich mich dadurch gut und kompetent fiihle. [ P HE 4 s s 7
S kommepeionrae ™" O | Oe | O | On | G5 | O | O
. Proigﬁktvefggggrl:mg Iziiléf:n ka]r?rf.itrag il Ll HE 4 s L L7
. ;El;tgllji;:?h élr?(li(l;rnc:. mit anderen Konsumenten s 0, s s Os s n
. \}g}:teﬁ:f;irrhaelirelle Belohnung oder sonstige s O, nr s Os s mr
.. es fiir mich eine Form der Unterhaltung ist. [ P R 4 Os (e [l
T =S = = =N = = =
Wie ist Ihre Einstellung zu Online-Kundenrezensionen generell?
sehr negativ sy 1, E (s (s (s O, sehr positiv
Alter: Geschlecht
Jweiblich (I mannlich

Hochste abgeschlossene Ausbildung
O Kein Pflichtschulabschluss
[ Berufsbildende mittlere Schule

0 Hochschulstudium

Berufstatigkeit

(I nicht berufstatig

O Pflichtschule

O AHS oder BHS Matura

(] berufstétig
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Beschéftigungsausmal (nur bei Berufstatigkeit ausfiillen)
[ Vollzeit [ Teilzeit

(] geringfuigige Beschaftigung [] sonstiges

Ich habe den Fragebogen sehr konzentriert und nach bestem Gewissen bearbeitet?

trifft gar nicht zu R s s (s s e 0, trifft vollig zu

Hatten Sie Probleme mit dem Verstandnis von einzelnen Wortern oder Inhalten des
Fragebogens?

Oja ] nein

Herzlichen Dank fir lhre Mitarbeit!
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D. Erganzende Informationen zu den Skalen

Skala zur Glaubwitirdigkeit des Verfassers

Die Person, die die Online-Kundenrezension | trifft gar trifft
verfasst hat ... nicht zu vollig zu
1... war auf dem Gebiet ein Experte. 4 P HE) s s s 17
2... war unabhingig. 1 2 L3 L4 Uls Cle L7
3... war sehr sachkundig. 1 Lo 13 L4 Cls Cle 7
4... wirkte wenig erfahren. 1 g s (s Us Ule Oy
5... war sehr ehrlich. L1 HP) L3 Cla Cls Cle 7
6... hatte fundierte Kenntnisse. [ Hp R Ll Uls Cle Oy
7... wirkte sehr qualifiziert. Ch P HE) 4 s s 17
8... wirkte sehr glaubwiirdig. 1 O O3 s s Lls Oy
9... erscheint nicht kompetent. 1 Lo 13 Ll Cls Cle 7
10... war sehr aufrichtig. 4 [P [k Cla (3 Lle L7
11... war sehr geschult. 4 o s 14 Lls Cle 7
12... wirkte sehr vertrauenswiirdig. 4 P HE (s Os Lls L7

Diese Skala setzt sich aus den folgenden zwei Subskalen zusammen:

Skala zur Expertise des Verfassers: 7 Items (1, 3, 4, 6, 7, 9 und 11)

Die Items 1, 3, 6, 7 und 11 wurden von Lis (vgl. 2013, S. 127) Ubernommen. Die Items 4 und 9
wurden auf Basis der Dimensionen von Bansal und Voyer (vgl. 2000, S. 172) selbst konstruiert

und negativ gepolt.

Skala zur Vertrauenswirdigkeit des Verfassers: 5 Items (2, 5, 8, 10, 12)
Die Items wurden von Lis (vgl. 2013, S. 127) tbernommen.

Skala zur Expertise des Rezipienten

trifft gar trifft
Ich selbst ... nicht zu vollig zu
1... weiB sehr viel iiber Laufschuhe. 1 P HE) [a s e 7
2... habe wenig Erfahrung mit Laufschuhen. M P R (a (s (e s
3... kenne wichtige Qualititsmerkmale von
Lt S Ch L2 Lls Cla Os | U L7
4... bin schlecht iiber Laufschuhe informiert. [ P HE 4 Os Oe Oy
5... habe beim Thema Laufschuhe eine hohe
Expertise. L1 L2 L3 Cla Uls Lle Lz
6... bin sehr kompetent bei der Beurteilung der
P £ Ch ) Os ([ Os Ue 7

Qualitat eines Laufschuhs.

Skala zur Expertise des Rezipienten: 6 ltems.
Die Items wurden anhand der Dimensionen von Bansal und Voyer (vgl. 2000, S. 172) selbst

konstruiert. Die Items 2 und 4 wurden negativ gepolt und missen umkodiert werden.
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E. SPSS Ausgaben

Skalenanalysen

Skala zur Expertise des Verfassers

- Reliabilitatsanalyse

Reliabilitatsstatistiken
Cronbachs
Alpha far
Cronbachs standardisiernt Anzahl der
Alpha e ltems [tems
884 881 7

Item-Skala-Statistiken

Cronbachs

Skalenmittelw | Skalenvarianz Kaorrigierte Quadrierte Alpha, wenn

ert, wenn ltem ,wenn ltem lterm-Skala- multiple ltermn

weggelassen | weggelassen Kaorrelation Korrelation weggelassen
Glaubwirdigkeit des 28,7628 43644 iEL A BT
Werfassers - [tem 1
Glaubwirdigkeit des 28,3820 44,019 T16 547 BG6I
Werfassers - [tem 3
Glaubwirdigkeit des 27 4607 45 437 596 478 Bad
Werfassers - [tem 4
Glaubwirdigkeit des 28,2697 44 356 774 632 B3
Werfassers - [tem @
Glaubwirdigkeit des 28,4457 43,984 TGS 623 B3
Werfassers - [tem 7
Glaubwirdigkeit des 27,5730 44 509 623 528 Bat
Werfassers - [tem 9
Glaubwirdigkeit des 28,8015 46,663 628 480 B78
Werfassers - ltem 11

- Faktorenanalyse
KMO- und Bartlett-Test
Mafk der Stichprobeneignung nach Kaiser-Meyer-Olkin. 883
Bartlett-Test auf lUngefahres Chi-Quadrat 9594 339
Spharizitat df 29
Signifikanz nach Bartlett ooo
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Erklarte Gesamtvarianz

Summen vaon quadrierten Faktorladungen fiir
Anfangliche Eigenwerte Extraktion
Komponente | Gesamt | % derVarianz | Kumulierte % Gesamt % derVarianz | Kumulierte %
1 4,255 60,780 60,780 4,255 60,780 60,780
2 826 13,222 74,002
3 A45 §,351 80,354
4 414 5912 86,266
al 402 5,743 82 0049
6 2591 4153 896,161
7 2649 3,839 100,000

Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse.

Komponentenmatrix®

Komponente

1

Glaubwirdigkeit des
Verfassers - [tem 1

Glaubwdardigkeit des
Verfassers - ltem 3

Glaubwardigkeit des
Verfassers - ltem 4

Glaubwirdigkeit des
Verfassers - ltem &

Glaubwirdigkeit des
Verfassers - ltem 7

Glaubwardigkeit des
Verfassers - ltem 9

Glaubwirdigkeit des
Verfassers - [tem 11

793

809
685
852
850
713

738

Extraktionsmethode:

Hauptkomponentenanalyse.

a. 1 Komponenten extrahiert

Skala zur Vertrauenswirdigkeit des Verfassers

- Reliabilitatsanalyse

Reliabilitatsstatistiken
Cronhachs
Alpha fir
Cronbachs standardisiert Anzahl der
Alpha e ltems tems
881 883 5
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tem-Skala-Statistiken

Cronbachs
Skalenmittelw | Skalenvarianz Karrigierte Quadriere Alpha, wenn
ert, wenn ltem Jwenn ltem ltem-Skala- multiple Item
weggelassen | weggelassen Karrelation Korrelation weggelassen
Glauhwirdigkeit des 18,34 25,095 5495 367 B84
Werfassers - ltem 2
Glaubwirdigkeit des 17,76 23,546 T17 595 JBA5
Werfassers - ltem 5
Glaubwirdigkeit des 17,81 22,949 7495 6a1 B36
Verfassers - [tem 8
Glauhwirdigkeit des 18,09 24 582 751 628 B8
Werfassers - ltem 10
Glaubwirdigkeit des 1810 24,703 73 625 Ba2
Verfassers - tem 12
- Faktorenanalyse
KMO- und Bartlett-Test
Marz der Stichprobeneignung nach Kaiser-Meyer-Olkin. 820
Bartlett-Test auf lUngefidhres Chi-Quadrat 761,029
Spharizitat df 10
Signifikanz nach Bartlett aon
Erklarte Gesamtvarianz
Summen von quadrierten Faktorladungen flr
Anfangliche Eigenwerte Eutraktion
Komponente | Gesamt | % derVarianz | Kumulierte % Gesamt % derVarianz | Kumulierte %
1 3415 68,306 68,306 3415 ga,306 68,308
2 500 11,808 20112
3 A28 10,603 90,615
4 261 5,22 95844
5 208 4 156 100,000

Extrakiionsmethode: Hauptkomponentenanalyse.

Komponentenmatrix®

Komponente
1

Glaubwirdigkeit des 723
Verfassers - [tem 2
Glaubwirdigkeit des 827
Verfassers - ltem &
Glaubwirdigkeit des 883
Verfassers- tem 8
Glaubwirdigkeit des 8a2
Verfassers - [tem 10
Glaubwirdigkeit des B39
Verfassers - tem 12

Extraktionsmethode:
Hauptkomponentenanalyse.

a. 1 Komponenten extrahiert
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Skala zur Glaubwiurdigkeit des Verfassers

- Faktorenanalyse
Erklarte Gesamtvarianz
Rotierte
Summe der
Summen von quadrierten Faktorladungen fir quadrierten
Anfangliche Eigenwerte Extraktion Ladungen?®
Komponente | Gesamt | % derVarianz | Kumulierte % Gesamt % dervarianz | kKumulierte % Gesamt
1 6,139 51,159 51,159 6,139 51,159 51,159 5,461
2 1,653 13,772 64,931 1,653 13,772 64,931 4,801
3 974 8,118 73,0489
4 605 5043 78,092
5 812 4,270 82,363
B 455 3,793 86,155
7 405 3,374 89,529
] 357 2478 52,507
g 279 2,327 594,834
10 241 2,010 96 844
11 201 1,674 98 518
12 178 1,482 100,000

Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse.

a.Wenn Kaompanenten karreliert sind, kiinnen die Summen der quadrierten Ladungen nicht addiert werden, um egine

Gesamtvarianz zu erhalten.

Strukturmatrix

Komponente
1 2

Glaubwirdigkeit des 7949 365
Yerfagsers - ltem 1

Glaubwirdigkeit des 394 734
Warfassers - tem 2

Glaubwirdigkeit des 796 524
Werfassers - tem 3

Glaubwlrdigkeit des 712 329
Yerfassers - ltem 4

Glaubwirdigkeit des 365 844
Yerfagsers - tem &

Glaubwirdigkeit des 839 551
Yerfassers - tem 6

Glaubwirdigkeit des B47 A
Werfassers - tem 7

Glaubwlrdigkeit des 548 86T
Yerfassers - ltem &

Glaubwirdigkeit des T 422
Yerfagsers - tem 9

Glaubwirdigkeit des 418 860
Yerfassers - tem 10

Glaubwirdigkeit des 743 374
Werfassers - ltem 11

Glaubwirdigkeit des 619 812
Yerfassers - ltem 12

Extraktionsmethode: Hauptkomponentananalyse.
Rotationsmethode: Promax mit Kaiser-
Mormalisierung.
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Skala zur Expertise des Rezipienten

- Reliabilitatsanalyse

Reliahilitatsstatistiken
Cronbachs
Alpha fur
Cronbachs standardisiert Anzahl der
Alpha e ltems tems
802 05 G

Item-Skala-Statistiken

Cronbachs

Skalenmittelw | Skalenvarianz Karrigierte Guadriere Alpha, wenn

ert, wenn ltem ,wenn ltem lterm-Skala- multiple Iterm

weggelassen | weggelassen Karrelation Karrelation weggelassen
Expertise des 18,1986 A5 544 827 703 871
Rezipienten - [tem 1
Experitse des 17,4477 55,748 EBE2 585 BA9E
Rezipienten - [tem 2
Expertise des 17,5704 57 956 692 534 8an
Rezipienten - [tem 3
Expertise des 17,2924 64534 T10 Raliu] 888
Rezipienten - [tem 4
Expertise des 18,5704 A6,652 784 728 ar7
Rezipienten - tem &
Expertise des 18,3574 57,812 744 qoz2 883
Rezipienten - tem 6

- Faktorenanalyse
KMO- und Bartlett-Test
Malz der Stichprobeneignung nach Kaiser-Meyer-Qlkin. 848
Bartlett-Test auf Ungefahres Chi-Quadrat 1113,669
Spharizitat df 15
Signifikanz nach Bartlett Jooo
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Erklarte Gesamtwvarianz

Summen von quadrierten Faktorladungen far
Anfangliche Eigenwerte Extraktion
Komponente | Gesamt | % derVarianz | Kumulierte % Gesamt % derVarianz | kumulierte %
1 4,077 67,950 67,950 4077 67,950 67,950
2 760 12673 80,623
3 450 7,504 88127
4 A1 5,348 93475
5 217 3,616 g7.091
G 175 2,909 100,000

Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse.

Komponentenmatrix®
Komponente
1

Expertise des 887

Rezipienten - ltem 1

Experitse des 756

Rezipienten - ltem 2

Expertise des 793

Rezipienten - ltem 3

Expertise des k]

Rezipienten - ltem 4

Expertise des BE9

Rezipienten - ltem &

Expertise des 840

Rezipienten - ltem &

Extraktionsmethode:
Hauptkomponentenanalyse.

a. 1 Komponenten extrahiert

F1 - Varianzanalyse

Normalverteilung

Hiufigksit

Histogramm

Hiufigheit

T

5

Mitziichkeit der Kundenrezension

Histogramm

Hiufigkeit

i: rweiselty

Niirzlichksit der Kundens

Mitzlichkelt der Kundenrezension

Histogramm

Haufighait

Nitzlichkeit der Kundenrezension
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Haufigheit

Hiufigheit

nz: negativ,

Histogramm

Notzlichkeit der Kundenre:

Histogramm

zension

H < &
Nittziichksit der Kundenrezension




Histagramm

Hufigheit

Histogramm
weinsitig, Nitalichkelsvoting and

Haufigkeit

i 7 L

Mitzlichikeit der Kundenrazension

Homogenitat der Varianzen

Levene-Test auf Gleichheit der
Fehlervarianzen®

Ahhdngige Variable: Nitzlichkeit der
Kundenrezension

F

df

df2 Sig.

8,086

7

270 000

Prift die Nullhypothese, daf die
Fehlervarianz der abhdngigen Variablen Gher

Gruppen hinweqg gleich ist.

a. Design: Konstanter Term + Val +
Arg_Sti + Nit_Wot + Val * Arg_Sti +
Wal * Mit_Wot + Arg_Sti * Nit_Vot +
Wal * Arg_Sti * MOt Wot

Deskriptive Statistiken
Abhdngige Variable: Nlzlichkeit der Kundenrezension
Mitlichkeitsvoting Standardabw
Valenz___ Argumentationstil _anderar Rezipienten Wittelwert eichung N
negativ  einseitig niedrig 4,38 1,708 34
haoch 5,50 1,108 34
Gesamt 4,94 1,538 68
Tweiseitig niedrig 418 1,636 36
hach 5,85 785 33
Gesamt 4,89 1,539 69
Gesamt niedrig 429 1,661 70
hoch 5,67 975 67
Gesamt 4,86 1,531 137
positiv einseitia niedrig 485 1,460 33
hoch 5,65 753 kri
Gesamt 527 1,203 70
Zweiseitig niedrig 481 1,308 36
haoch 6,03 747 35
Gesamt 5,41 1,226 71
Gesamt niedrig 4,83 1,372 69
haoch 583 769 72
Gesamt 5,34 1,212 141
Gesamt  einseitig niedrig 4,61 1,685 67
hach 5,58 936 71
Gesamt 5,11 1,381 138
Tweiseitig niedrig 4,50 1,601 72
hoch 594 770 68
Gesamt 5,20 1,400 140
Gesamt niedrig 455 1,543 138
hoch 5,76 875 139
Gesamt 514 1,389 278
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Tests der Zwischensubjekteffekte

Abhangige Variable: Nitzlichkeit der Kundenrezension

Quadratsum Mittel der Partielles Eta-
Quelle me vam Typ [l df Quadrate F Sig. Quadrat
Karrigiertes Modell 116,653% 7 16,665 10,772 ,aoo 218
Konstanter Term T3B1,715 1 T3IB1,715 | 4771,564 ,ooo 848
Val B,573 1 8,573 5,542 018 020
Arg_Sti 1,074 1 1,074 B84 A06 003
Mit_Wot 59,707 1 59,707 64,451 ,aoo 143
Wal* Arg_5Sti 1358 1 135 087 768 0oo
Wal* Mit_Wot 2,430 1 2,430 1,571 211 006
Arg_Sti* Nut_Vot 3,991 1 3,97 2,574 109 009
Wal* Arg_St * Mit_Vot 056 1 056 036 849 000
Fehler 417 6HE 270 1,547
Gesamt 7921,000 278
Karrigierte 534,348 277
Gesamtvariation

a. R-Quadrat=,218 (korrigiertes R-Quadrat=,198)

F1 - Kruskal-Wallis-Test

Valenz
Range
Valenz il Mittlerer Rang
Nmzlichkeitdm_' negativ 137 130,53
Kundenrezension positiv 141 148,22
Gesamt 278
Statistik fiir Test™"
Niitzlichkeit
der
Kundenrezen
sion
Chi-Quadrat 3,581
df 1
Asymptotische Signifikanz 058

a. Kruskal-Wallis-Test
b. Gruppenvariable: Valenz

Argumentationsstil
Ringe
Argumentation stil M Mittlerer Rang
MOtlichkeit der einseitig 138 136,41
Kundenrezension Zweiseitig 140 142,64
Gesamt 278
Statistik fiir Test™°
Mitlichkeit
der
Kundenrezen
sion
Chi-Quadrat 431
df 1
Asymptotische Signifikanz A1

a. Kruskal-Wallis-Test
b. Gruppenvariable: Argumentationstil
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Nutzlichkeitsvoting anderer Rezipienten

a. Kruskal-Wallis-Test
b. Gruppenvariahle:

Mitzlichkeitsvoting anderer
Rezipienten

Ringe
Niitzlichkeitsvoting .
anderer Rezipienten N Mittlersr Rang
NUIZIiEthildEI_ niedrig 138 107,33
Kundenrezension hoeh 139 171,67
Gesamt 278
Statistik fiir Test™®
MiElichkeit
der
Kundenrezen
sion
Chi-Quadrat 47,517
df 1
Asymptotische Signifikanz 000

F2 und F3 - Multiple lineare Regression

Basismodell
Modellzusammenfassung®
Standardfehle Anderungsstatistiken Durhin-
Korrigiertes rdes Anderung in . Sig. Anderung Watson-
Modell R R-Quadrat | R-Quadrat Schitzers R-Quadrat | Anderung in F dfl df2 inF Statistik
1 L4517 ,204 198 1,244 204 35,189 2 275 ,000 2,184
a. Einflulivariablen : (Konstante), Nitzlichkeitsvoting anderer Rezipienten, Valenz
b. Abhangige Variable: Nitzlichkeit der Kundenrezension
ANOVA®
Quadratsum WMittel der
Modell me df Quadrate F Sig.
1 Regression 108,884 2 54,442 35,189 000°
Micht standardisierte 425 465 275 1,547
Residuegn
Gesamt 534,348 277
a. Abhangige Variable: Nitzlichkeit der Kundenrezension
b. Einflulvariablen : (Konstante), Mokzlichkeitsvoting anderer Rezipienten, Valenz
Koeffizienten®
Standardisiert
Micht standardisierte ]
Koeffizienten Koefizienten 95,0% Konfidenzintervalle fir B Karrelationen
Reagressionsk | Standardfehle Mullter
Modell oeflizientB i Beta T Sig. Untergrenze Obergrenze Ordnung Partigll Teil
1 (Konstanta) 2,835 323 8,785 000 2,199 3,470
Valenz 351 149 27 2,353 019 057 645 136 140 A27
Mitzlichkeitsvoting 1104 140 an 8,000 000 500 1,488 433 434 430
anderer Rezipientzn

a. Abhangige Variable: Nitzlichkeit der Kundenrezension
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Modell 1

Modellzusammenfassung”

Standardfehle Anderungsstatistiken Durhin-

Karrigiertes rdes Anderung in Sig. Anderung Watson-

Modell R R-Quadrat R-Quadrat Schatzers R-Quadrat Anderung in F dff df2 inF Statistik
1 4757 226 ,200 1,233 228 12,952 [} 266 000 2,123

a. Einflulvariablen ; (Konstante), Mittelwert Expertise des Rezipienten , Valenz, Nitzlichkeitsvoting anderer Rezipienten, Bildungsniveau, Geschlzcht, Alter
b. Abhangige Variable: Mitziichkeit der Kundenrezension

ANOVA?
Quadratsum Mittel der
Modell me df Quadrate F Sig.
1 Regression 118,071 [} 196768 | 12,952 000®
Micht standardisierte 404,156 266 1,519
Residuen
Gesamt 522,227 272

a. Abhangige Variable: Mitziichkeit der Kundenrezension

b. Einflulvariablen : (Konstante), Mittelwert Expertise des Rezipienten , Valenz, Mitzlichkeitsvoting
anderer Rezipienten, Bildungsniveau, Geschlecht, Alter

Koeffizienten®
Standardisiert
Micht standardisierte ]
Koefiizienten Koefizienten 95,0% Konfidenzintervalle fir B Karrelationen
Regressionsk | Standardfehle Mullter
Modell oefliientd r Beta T Sig. Untergrenze Obergrenze Ordnung Partiell Teil
1 (Konstants) 2,938 597 4,924 000 1,763 4112
Walenz 313 150 113 2,003 037 019 608 128 27 113
Mitzlichkeitsvoting 1,22 150 A4 8,130 0og 925 1,517 444 446 439
anderer Rezipienten
Alter -.005 012 -022 -384 ;702 -,029 019 -025 -024 -0
Geschlecht -126 153 - 046 - 826 A0 - 427 75 -034 - 051 -,045
Bildungsniveau 241 159 086 1,522 128 -071 554 11 083 082
Mittelwert Expertise des - 041 053 -044 -789 431 -145 062 -087 -048 -043
Rezipienten
a. Abhangige Variable: Mitzlichkeit der Kundenrezension
Modell 2
Modellzusammenfassung”
Standardfehle | Anderungsstatistiken i Durbin-
Korrigiertes rdes Anderung in . Sig. Anderung Watson-
Modell R R-Quadrat R-Quadrat Schatzers R-Quadrat Anderung in F df1 df2 inF Statistik
1 6307 397 378 1,084 397 20,358 g 247 ,000 2,045
a. Einflultvariablen : (Konstante), Mittelwert Vertrauenswirdigkeit des Verfassers, Alter, Geschlecht, Valenz, Nitzlichkeitsvating anderer Rezipienten,
Mittelwert Expertise des Rezipienten , Bildungsniveau, Mittelwert Expertise des Verfassers
b. Abhangige Variahle: Motzlichkeit der Kundenrezension
ANOVA?
Quadratsum Mittel der
Modell me df Quadrate F Sig.
1 Regression 191,423 8 23928 20,358 ,UUUb
Micht standardisierte 280,311 247 1175
Residuen
Gesamt 481,734 255
a. Abhangige Variable: Mitzlichkeit der Kundenrezension
b. Einflultvariablen : (Konstante), Mittelwert Verrauenswirdigkeit des Verfassers, Alter, Gesehlecht,
Walenz, Nitzlichkeitsvoting anderer Rezipientan, Mittelwert Expertise des Rezipienten ,
Bildungsniveau, Mittelwert Expertise des Verfassers
Koeffizienten®
Standardisiert
Micht standardisierte ]
Koefiizienten Koeffizienten 95,0% Konfidenzintervalle fir B Korrelationen
Regressionsk | Standardfehle MNullter
Modell oeflizientB T Beta T Sig. Untergrenze Obergrenze Ordnung Partigll Teil
1 (Konstante) 903 629 1,437 1582 -335 2142
Yalenz 362 142 a2 2,544 012 082 643 145 60 .
Miitzlichkeitsvoting 952 an 347 6,734 000 674 1,230 447 394 ,
anderer Rezipienten
Alter -,004 012 -7 -328 743 027 019 047 -021 - 016
Geschlecht -143 139 -052 -1,023 307 -7 132 -060 -,065 -051
Bildungsniveau 138 150 049 822 357 - 187 433 132 058 046
Mittslwert Expertise des -2 047 -02 - 479 33 S 116 070 -110 -030 -02
Rezipientzn
Mittslwert Expertise des e 081 475 2,705 007 058 376 460 A70 134
werfassers
Mittelwert 322 070 284 4,568 000 183 461 455 279 1226
wertrauenswirdigkeit des
verfassers
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Normalverteilung der Residuen und Homoskedastizitat

Histogramm
Abhéngige Variable: Nitzlichkeit der Kundenrezension

P-P-Diagramm von Standardisiertes Residuum

Abhéngige Variable: Nitzlichkeit der Kundenrezension
A
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F4 - Einfache lineare Regression

Produkteinstellung bei negativer Valenz

Kollinearitatsstatisti

Toleranz VIF
006 1,103
819 1,088
883 1132
046 1,067
B50 1176
923 1,083
583 1,714
629 1,590

Modellzusammenfassung™"®

Standardfehle Anderungsstatistiken Durbin-
Korrigienes rdes Anderung in Sig. Anderung Watson-
Modell R R-Quadrat R-Quadrat Schatzers R-Quadrat Anderung in F dft df2 inF Statistik
1 4BE” 217 211 1,032 27 37,472 1 135 000 1,991
a. Valenz = negativ
b. Einflulvariablen : (Konstante), Mitzlichkeit der Kundenrezension
¢. Abhangige Variable: Produktzinsteliung
ANOVA*®
Quadratsum Mittel der
Modell me df Quadrate F Sig.
1 Regression 39917 1 39,917 37,472 ,000°®
Nicht standardisierte 143,806 135 1,065
Residuen
Gesamt 183,723 136
a. Valenz= negativ
b. Abhangige Variable: Produkteinsteliung
c. Einfluvariablen : (Konstante), Niftzlichkeit der Kundenrezension
Koeffizienten®°
Standardisiert
Micht standardisierte e
Koeffizienten Koeffizienten 95,0% Konfidenzintervalle fir B Korrelationen
Regressionsk | Standardfehls Nuliter
Modell oeflizientB T Beta T Sig Untergrenze Ohergrenze Ordnung Partiell Teil
1 (Konstante) 5104 1300 17,305 000 4,601 5788
Mitzlichkeit der -354 058 - 466 -6121 ,000 -, 468 -,240 - 466 - 466 -, 466
Kundenrezension

a. Valenz = negativ

b. Abhangige Variable: Produkteinstellung
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Kaufintention bei negativer Valenz

Modellzusammenfassung™~

Standardfzhle Anderungsstatistiken Durhin-
Karrigiertes rdes Anderung in Sig. Anderung Watson-
Modell R R-Quadrat | R-Quadrat Schatzers R-Quadrat | Anderung in F ! 2 inF Statistik
1 58P 210 204 1,313 210 35,321 1 135 000 1,860
a.Valenz= negativ
b. EinfluBvariablen : (Konstante), Niglichkeit der Kundenrezension
. Abhangige Variable: Kaufintention
ANOVA™®
Quadratsum Mittel der
WModell me df Quadrate F Sig.
1 Regression 61,907 1 61,907 35821 ,ooo®
Micht standardisierte 232,682 135 1,723
Residuen
Gesamt 204 589 136
a.Valenz = negativ
b. Abhangige Variable: Kaufintention
c. Einfluvariablen : (Konstante), NOtzlichkeit der Kundenrezension
Hoeffizienten™*
Standardisiert
Micht standardisierte ]
Koeffizientzn Koeffizienten 95,0% Konfidenzintzrvalle fir B Karrelationen
Regressionsk | Standardfehle Mullter
Modell oeffizients r Beta T Sig Untergrenze Obergrenze Ordnung Partiell Teil
1 (Konstante) 5,289 382 13,855 000 4,534 6,044
MiElichkeit der -44 074 -458 -5,993 000 -586 -205 -, 458 -458 -458
Kundenrezension
a. Valenz= negativ
b. Abhangige Variable: Kaufintention
Produkteinstellung bei positiver Valenz
Modellzusammenfassung™*®
Standardfehle Anderungsstatistiken Durhin-
Karrigiertes rdes Anderung in ) Sig. Anderung Watson-
Modell R R-Quadrat | R-Quadrat Schatzers R-Quadrat | Anderung in F il 2 inF Statistik
1 ,EU}b 364 360 910 364 79,623 1 139 ,000 1,728
a. Valenz= positiv
b. EinfluBvariablen : (Konstante), Nitlichkeit der Kundenrezension
©. Abhdngige Variable: Produkteinstzllung
ANOVA®®
Quadratsum Mittel der
WModell me df Quadrate F Sig
1 Regression 66,008 1 66,006 79,623 ,ooo®
Micht standardisierte 115,22 139 829
Residuen
Gesamt 181,234 140
a. Valenz= positiv
b. Abhéngige Variable: Produltzinsteliung
c. EinfluBvariablen : (Konstante), Nitzlichkeit der Kundenrezension
Koeffizienten™"
Standardisiert
Micht standardisierte e
Koeffizienten Koeffizienten 95,0% Konfidenzintervalle fiir B Korrelationen
Regressionsk | Standardfehle Mullter
WModell oeffizientB T Beta T Sig Untergrenze Obergrenze Crdnung Partiell Teil
1 (Konstanie) 2,464 348 7,088 000 1777 3161
MiElichkeit der 567 083 603 8,923 000 A4 692 603 603 603
Kundenrezension

a.Valenz= positiv

b. Abhangige Wariable: Produlkteinstellung
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Kaufintention bei positiver Valenz

Modellzusammenfassung™*®

Standardfehle Anderungsstatistiken Durbin-
Korrigiertes rdes Enderung in . Sig. Anderung Watson-
Modell R R-Quadrat R-Quadrat Schatzers R-Quadrat Anderung in F df1 df2 inF Statistik
1 ,dT‘\b 222 216 1,315 222 39,668 1 139 ,000 2115
a.Walenz= positiv
b. Einflufvariablen : (Konstante), NiElichkeit der Kundenrezension
c. Abhangige Variable: Kaufintention
ANOVA®®
Quadratsum Mittel der
Modell me df Quadrate F
1 Regrassion 68,561 1 66,561 39 656 000°®
Micht standardisierts 240,247 139 1,728
Residuen
Gesamt 308,809 140
a.Walenz= positiv
b. Abhangige Variable: Kaufintention
c. EinfluBvariablen : (Konstante), Nitlichkeit der Kundenrezension
Koeffizienten™®
Standardisiert
Nicht standardisierte ]
Koeffizienten Koeffizienten 95 0% Konfidenzintervalle fir B Korrelationen
Regressionsk | Standardfehle Nullter
Modell oeffizientd I Beta T Sig. Uniergrenze Ohergrenze Qrdnung Partiell Teil
1 (Konstante) 2172 502 4,327 Jooo 1179 3164
Mitzlichkeit der &T7 092 471 6,298 000 1396 759 47 471 471
Kundenrezension

a. Valenz= positiv

b. Abhangige Variable: Kaufintention

F4 - Rangkorrelation

Produkteinstellung und Kaufintention bei negativer Valenz

Korrelationen®
Mutzlichkeit
der
Kundenrezen Produkteinste
sion llung Kaufintention
Spearman-Rho  Nitzlichkeit der Korrelationskoeffizient 1,000 -,504 -, 491
Kundenrezension Sig. (2-seitig) . 000 000
N 137 137 137
Produkteinstellung Korrelationskoeffizient -.504 1,000 658
Sig. (2-seitig) 000 . 000
¥ 137 137 137
Kaufintention Korrelationskoeffizient -,491 658 1,000
Sig. (2-seitig) ,000 000
M 137 137 137

** Die Korrelation ist auf dem 0,01 Miveau signifikant (zweiseitig).

a.Valenz= negativ
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Produkteinstellung und Kaufintention bei positiver Valenz

Korrelationen™
Nitzlichkeit
der
Kundenrezen | Produkteinste
sion llung Kaufintention
Spearman-Rho  Mitzlichkeit der Karrelationskoeffizient 1,000 535 406
Kundenrezension Sig. (2-seitig) ) 000 000
I+ 141 141 141
Produkteinstellung Karrelationskoeffizient 635 1,000 538
Sig. (2-seitig) Jooo . Jooo
I 141 141 141
Kaufintention Kaorrelationskoeffizient 406 538 1,000
Sig. (2-seitig) 000 Jooo
I 141 141 141
** Die Korrelation istauf dem 0,01 Miveau signifikant (zweiseitig).
a. Valenz = positiv
Weitere Ergebnisse
Zusammenhange zwischen verschiedenen Konstrukten
Korrelationen
Mtzlichkeit Generelle
der Releanz des Einstellung zu Mittelwert
Kundenrezen | Produktzinste Themas Wahrgenom Kundenrezen | Expertise des
sion llung Kaufintention Laufen menes Risiko sionen Rezipienten
Mitzlichkeit der Korrelation nach Pearson 1 097 048 -027 -,003 293 =101
Kundenrezension Signifikanz (2-ssitig) 107 413 649 (66 000 094
N 278 278 278 278 278 262 277
Produkieinstellung Korrelation nach Pearson 087 1 760 015 -,003 -021 018
Signifikanz (2-seitig) 107 ,000 808 965 737 759
N 278 278 278 278 278 262 277
Kaufintention Korrelation nach Pearson 049 760 1 014 032 -,026 043
Signifikanz (2-seitig) 413 000 822 534 672 476
N 278 278 278 278 278 262 277
Releanz des Themas Korrelation nach Pearson -027 015 014 1 089 -164 546
Lauten Signifikanz (2-seitig) 649 808 822 139 008 000
N 278 278 278 278 278 262 277
Wahrgenommenes Korrelation nach Pearson -003 -,003 032 08g 1 - 077 047
Risiko Signifikanz (2-seitiq) 966 965 594 139 216 433
N 278 278 278 278 278 262 277
Generelle Einstellung zu Korrelation nach Pearson ,293 -,021 -,026 - 164 -077 1 - 169
Kundenrezensionen Signifikanz (2-ssitiq) 000 737 672 008 216 006
N 262 262 262 262 262 262 261
Mittelwert Expertise des Korrelation nach Pearson - 101 018 043 646 047 - 169 1
Rezipienten Signifikanz (2-ssitig) 094 758 ATE 000 433 006
N 277 277 277 277 277 261 277

** Die Korrelation ist auf dem Miveau von 0,01 (2-seitig) signifikant.
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Korrelationen

MNiElichkeit Generelle
der Relzanz des Einstellung zu Mittelwert

Kundenrezen | Produkteinste Themas ‘Wahrgenom Kundenrezen | Expertise des
sion llung Kaufintention Laufen menes Risiko sionen Rezipienten
Spearman-Rho  Nitzlichkeit der Korrelationskoeffizient 1,000 117 048 -023 -061 309 -082
Kundenrezension sig. (2-seitig) . 050 429 702 298 000 129
M 278 278 278 278 278 262 277
Produkteinstellung Korrelationskoeffizient M7 1,000 774 009 -.002 005 008
Sig. (2-seitig) 050 . 000 880 974 936 897
M 278 278 278 278 278 262 277
Kaufintention Korrelationskoeffizient 048 774 1,000 -,008 010 003 030
Sig. (2-seitig) 420 000 806 874 965 620
M 278 278 278 278 278 262 277
Releanz des Themas Korrelationskoeffizient -023 ,009 -,008 1,000 100 - 145 644
Laufen Sig. (2-seitia) 702 880 896 095 018 000
M 278 278 278 278 278 262 277
Wahrgenommenes Korrelationskoeffizient -091 -002 010 100 1,000 -089 078
Risika Sig. (2-seitig) 398 474 874 085 . AN 97
M 278 278 278 278 278 262 277
Generelle Einstellung zu Korrelationskoefizient ,308 005 ,003 -,149 -,099 1,000 -178
Kundenrezensionen Sig. (2-seitia) 00o 936 965 016 11 004
M 262 262 262 262 262 262 261
Mittelwert Expertise des Korrelationskoeffizient -092 oo 030 644 078 -178 1,000

Rezipienten Sig. (2-seitia) 129 897 620 ,000 197 004
M 277 277 277 277 277 261 277

** Die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (zweiseitig)
* Die Korrelation ist auf dem 0,05 Niveau signifikant (zweiseitig)
Alter
Korrelationen
Generelle
Releanz des Einstellung zu
Produkteinste Themas Wahrgenom Kundenrezen
Alter llung Kaufintention Laufen menes Risiko sionen
Spearman-Rho  Alter Karrelationskoeffizient 1,000 - 064 -, 069 -,049 050 -,048
Sig. (2-seitig) . ,292 ,253 A4 408 448
M 274 274 274 274 274 258
Produkteinstzliung Korrelationskoefiizient - 0fi4 1,000 774 oog -.002 005
Sig. (2-seftig) 292 000 |80 a7 936
M 274 278 278 278 278 262
Kaufintention Korrelationskoefiizient - 069 T7d 1,000 -,008 o010 003
Sig. (2-seftig) 253 000 806 a74 (965
¥ 274 278 278 278 278 262
Releanz des Themas Koarrelationskoeffizient -,049 008 -008 1,000 R -148
Laufen Sig. (2-seitig) 421 880 BOE } 005 016
M 274 278 278 278 278 262
Wahrgenommenes Karrelationskoeffizient 050 -002 010 oo 1,000 -,088
Risiko Sig. (2-seitig) 408 074 874 g5 111
M 274 278 278 278 278 262
Generelle Einstellung zu Karrelationskoeffizient -,048 J0os 003 - 148 -,088 1,000
Kundenrezensionen Sig. (2-seltig) 446 936 965 016 a1

M 258 262 262 262 262 262

** Die Korrelation ist auf dem 0,01 Miveau signifikant (zweiseitig).

* Die Korrelation ist auf dem 0,05 Niveau signifikant (zweiseitia).
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Geschlecht

Gruppenstatistiken
Standardfehle
Standardabw rdes
Geschlecht N Mittelwert eichung Mittelwertes
Produkteinstellung weiblich 140 4 64 1,408 19
mannlich 138 4,31 1,651 141
Kaufintention weiblich 140 429 1,837 1585
mannlich 138 4,08 1,820 185
Releanz des Themas weiblich 140 430 1774 80
Lauten mannlich 138 4,51 1,731 147
‘Wahrgenommenes weiblich 140 441 1,522 128
Risiko mannlich 138 417 1,578 134
Generelle Einstellung zu weiblich 133 5,08 1,231 07
Kundenrezensionen mannlich 129 5,28 1,231 108
Mittelwert Expertise des  weiblich 13 47317 99513 08654
Verfassers mannlich 136 | 46828 120213 10308
Mittelwert weiblich 136 | 45868 1,22061 10467
Verrauenswirdigkeit des
Verfassers mannlich 134 | 4422 1,20067 10372
Wittelwert Experise des  weiblich 138 | 32866 137129 116831
Rezipientzn mannlich 138 | 38780 1 64440 13148

Test bei unabhangigen Stichproben

Levene-Testder
\arianzgleichheit T-Test fur die Mittelwertgleichheit
Mittlere Standardfehle
F Signifikanz T df Sig. (2-seitig) Differenz I der Diffarenz
FProdukieinstellung “arianzen sind gleich 4478 035 1,800 276 073 kil 184
Warianzen sind nicht 1,798 268,129 073 ki 184
gleich
Kaufintention “arianzen sind gleich 13 737 a0g 276 366 1498 218
“arianzen sind nicht 808 275,993 366 a9 2149
gleich
Releanz des Themas “arianzen sind gleich 382 537 -1,020 276 309 =214 210
Laufen Varianzen sind nicht 1,020 | 275,372 308 214 210
gleich
Wahrgenommenes Warianzen sind gleich 581 A47 1,332 276 84 248 186
Risiko Varianzen sind nicht 1,331 | 275,208 184 248 186
gleich
Generelle Einstellung zu Warianzen sind gleich 628 429 -1,291 260 NEL] - 196 152
Kundenrezensionen Varianzen sind nicht 41291 | 259,759 198 196 152
gleich
Mittelwert Expertise des Warianzen sind gleich 6,423 012 362 265 718 04886 13533
Verfassers Varianzen sind nicht 363 | 250,185 77 04896 13485
gleich
WMittelwert varianzen sind gleich 028 867 1,115 268 266 16438 14737
Vertrauenswirdigkeit des N ) - N
Varassers Val_lanzen sind nicht 1,116 267,999 266 16438 14735
gleich
Mittelwert Expertise des arianzen sind gleich 2,215 138 -3,371 275 0o 59145 7546
Rezipientan Varlanzen sind nicht 3,369 | 270,731 00 59145 17554
gleich
Range
Geschlecht ] Mittlerer Rang | Rangsumme
Wittelwert Expertise des weiblich 136 123,66 17189,00
Rezipienten mannlich 138 154,45 21314,00
Gesamt 277
Statistik fiir Test®
Mittelwert
Experise des
Rezipienten
Mann-Whitney-U 7459,000
Wilcoxon-W 17189,000
z -3,20
Asymptotische Signifikanz 0m
(2-seitig)

a. Gruppenvariable: Geschlecht
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Bildungsniveau

Gruppenstatistiken
Standardfehle
Standardabw rdes

Bildungsniveau Kl Mittelwert gichung Mittelwertes

Produkteinstellung niedrig (keine Matura) 115 424 1531 143
hoch (Matura oder héher) 163 464 1,530 20

Kaufintention niedrig (keine Matura) 115 3482 1831 A7
hoch (Matura oder hiher) 163 439 1,806 A4

Releanz des Themas niedrig (keine Matura) 115 440 1,786 67
Laufen hoch (Matura oder héhen) 163 4,41 1,736 136
Wahrgenommenes niedrig (keine Matura) 115 421 1,714 60
Risiko hoch (Matura oder héhen) 163 4,35 1,430 112
Generelle Einstellung zu niedrig (keine Matura) 108 497 1,417 136
Kundenrezensionen hoch (Matura oder héher) 154 5,32 1,066 086
Mittelwert Expertise des niedrig (keine Matura) 114 3,840 1,57098 14714
Rezipienten hoch (Matura oder héhen) 163 | 33988 1,40209 10882

Test bei unabhingigen Stichproben

Levene-Test der
Varianzgleichheit

T-Testfur die Mittelwertgleichheit

95% Konfidenzintervall der
Mittlers Standardfehi Differenz
F Signifikanz T df Sig. (2-seitig) Differenz 1 der Differenz Untere Ohere
Produkteinstellung Warianzen sind gleich 587 A44 -2,150 276 032 - 401 186 - 768 -,034
Varianzen sind nicht -2150 | 245518 033 - 40 186 - 768 -,034
gleich
Kaufintention Warianzen sind gleich 262 609 -2,101 276 037 - 465 221 -800 -028
Varianzen sind nicht -2,096 | 243,500 037 - 465 222 -902 -,028
gleich
Releanz des Themas Warianzen sind gleich 109 742 -052 276 959 -011 2 -432 410
Laufen Varianzen sind nicht -051 | 241,008 959 -0 21 -434 412
gleich
Wahrgenommenes Warianzen sind gleich 4278 040 - 745 276 457 -141 189 - 513 23
Risiko Varianzen sind nicht -722 | 216,618 AT 14 185 - 526 244
gleich
Generelle Einstellung zu Warianzen sind gleich 5671 018 -2,297 260 022 52 153 - 655 -,080
Kundenrezensionen Varianzen sind nicht -2187 | 188,010 030 -352 161 - 670 -035
gleich
Mittzlwert Expertise des Warianzen sind gleich 1,295 256 2,464 275 014 44333 17985 ,08908 74758
Rezipiznten Varianzen sind nicht 2415 | 225218 07 44333 18360 08154 80513
gleich
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F. Codeblatt

Einleitend anzumerken ist, dass bei der Dateneingabe jedem Fragebogen eine Nummer zugewiesen wurde. Dadurch ist eine nachtrégliche Kontrolle und Korrektur der Daten
mdglich. Fehlende Werte wurden als 999 kodiert. Negativ gepolte Items wurden erst nach der vollstdndigen Dateneingabe umkodiert, um Eingabefehler zu vermeiden.

Kirzel Bezeichnung Kodierung

Val Valenz 1 = negativ, 2 = positiv

Arg_Sti Argumentationsstil 1 = einseitig, 2 = zweiseitig

Nit_Vot Nutzlichkeitsvoting anderer Rezipienten 1 = niedrig, 2 = hoch

Niut_Rez Wahrgenommene Niitzlichkeit der Rezension 1 = gar nicht niitzlich - 7 = sehr nitzlich
Pro_Ein Produkteinstellung 1 =sehr schlecht - 7 = sehr gut

Kau_Int Kaufintention 1 = gar nicht interessiert - 7 = sehr interessiert
Gla_Ver_1 Skala zur Glaubwiirdigkeit des Verfassers (12 Items) 1 = trifft gar nicht zu - 7 = trifft véllig zu
Exp_Ver_1 Skala zu Steuernormen (6 Items) 1 = trifft gar nicht zu - 7 = trifft véllig zu

Bes Ver_Lau Besitz und Verwendung von Laufschuhen l=nein,2=ja

Rel_Lau Relevanz des Themas Laufen 1 = gar nicht relevant - 7 = sehr relevant
Wah_Ris Wahrgenommenes Risiko 1 = sehr gering - 7 = sehr hoch

Rez_Hau Rezeptionshaufigkeit 1 =nie, 2 = selten, 3 = gelegentlich, 4 = oft, 5 = fast immer
Rez_Nac_Kau Rezeption nach dem Kauf 1=nein,2=ja

Rez_Mot_1 Rezeptionsmotive (10 Items) 1 = trifft gar nicht zu - 7 = trifft vollig zu
Ver_Kun Verfassung einer eigenen Kundenrezension 1=nein,2=ja
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Kirzel Bezeichnung Kodierung

Ver_Mot_1 Verfassungsmotive (9 ltems) 1 = trifft gar nicht zu - 7 = trifft vollig zu

Gen_Ein_Kun Generelle Einstellung zu Kundenrezensionen 1 = sehr negativ - 7 = sehr positiv

Alt Alter Zahlenwert

Ges Geschlecht 1 =weiblich, 2 = ménnlich

Hoc_abg_Aus Hochste abgeschlossene Ausbildung 1 = Kein Pflichtschulabschluss, 2 = Pflichtschule, 3 = Berufshildende mittlere Schule
4 = AHS oder BHS Matura, 5 = Hochschulstudium

Ber_Tat Berufstatigkeit 1 = nicht berufstétig, 2 = berufstétig

Bes_Aus Beschaftigungsausmal 0 = nicht auszufillen, 1 = Vollzeit, 2 = Teilzeit, 3 = geringfiigig Beschaftigung,
4 = sonstiges

Gew_Bea Gewissenhafte Bearbeitung 1 = trifft gar nicht zu - 7 = trifft vollig zu

Bes_Aus Beschéftigungsausmal 1 = Vollzeit, 2 = Teilzeit, 3 = geringfiigige Beschaftigung, 4 = sonstiges

Ver_Pro Verstandnisprobleme 1=nein,2=ja
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