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1. Einleitung 

1.1 Problemstellung 

Die „Word-of-Mouth“-Kommunikation („WOM“), eine der ältesten Formen des 

konsumentenseitigen Informationsaustauschs (Dellarocas 2003, S. 1407), befindet sich seit 

dem vergangenen Jahrzehnt im Wandel. Neuere Entwicklungen in der Informations- und 

Kommunikationstechnologie führten zu einer globalen Vernetzung der Konsumenten, 

wodurch im heutigen digitalen Zeitalter ein Meinungsaustausch über die Grenzen des 

lokalen sozialen Netzwerks hinaus möglich ist. Studien zeigen, dass die sogenannte 

„electronic Word-of-Mouth“ („eWOM“)-Kommunikation das Konsumentenkaufverhalten 

in einem erheblichen Ausmaß beeinflusst (Chevalier/Mayzlin 2006, S. 354; Ye/Law/Gu 

2009, S. 182). Dies lässt sich anhand der hohen Glaubwürdigkeit erklären, die dieser 

Konsumenten-zu-Konsumenten Kommunikation beigemessen wird (Silverman 2001,  

S. 48).  

 

eCommerce Anbieter versuchen zunehmend, sich das Potenzial von eWOM zu Nutze zu 

machen, indem sie eine Infrastruktur in ihren Online-Shopping-Umgebungen bereitstellen, 

die es den Konsumenten ermöglicht, Bewertungen zu Produkten oder Dienstleistungen 

abzugeben. Nennenswerte Beispiele sind Amazon.com, Epinions.com, Ciao.de oder 

eBay.com. Das Aufzeigen der Kundenmeinungen soll in dem sonst durch Anonymität 

geprägten „marketspace“ Vertrauen schaffen und so den Absatz forcieren. Manche 

Wissenschaftler gehen davon aus, dass viele dieser Online-Marktplätze ohne die 

Implementierung solch eines Bewertungssystems heute gar nicht existieren würden 

(Dellarocas 2003, S. 1408). Unternehmen sind bezüglich des Erfolgs ihres 

Bewertungssystems allerdings auf eine kritische Masse an qualitativ hochwertigen 

Beiträgen angewiesen (Blömeke/Braun/Clement 2011, S. 260; Tong/Wang/Teo 2007,  

S. 1). Wie sich gezeigt hat, ist der Anteil jener Internet-Nutzer, die selbst Inhalte erstellen 

mit 1% verschwindend gering (Horowitz 2006). Viele der Konsumenten ziehen demnach 

zwar Online-Bewertungen als Informationsquelle heran, verfassen jedoch keine eigenen 

Rezensionen. 

 

Um dem Problem einer ausreichenden Beteiligung entgegenzuwirken, werden verstärkt 

Anreize zur Bewertungsabgabe eingesetzt (Blömeke/Braun/Clement 2011, S. 262). 

Insbesondere kommen dabei Status-Identifikationsprogramme und materielle 

Anreizmechanismen zum Einsatz (Wang/Teo/Wei 2005, S. 4). Diese Vorgehensweise 
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kann, muss aber nicht von Erfolg gekrönt sein. Vorangegangene Untersuchungen legen 

nahe, dass extrinsische Anreize zu einer Schwächung der intrinsischen Motivation und 

dadurch zu einer geringeren Gesamtleistung führen können (Frey 1997, S. 22). Dieser 

sogenannte „Crowding-Out“ Effekt stellt eine der größten Anomalien in der Ökonomie 

dar, indem er genau das Gegenteil des relativen Preiseffekts beschreibt (Frey/Jegen 2001, 

S. 591). Demnach kann die Implementierung von Anreizmechanismen unter Umständen 

nachteilige Auswirkungen verursachen, wodurch die Einführung eines solchen 

Belohnungssystems kontraproduktiv wäre.  

 

Während der Fokus zahlreicher Studien auf der Wirkungsweise von Online-Bewertungen 

liegt (Sparks/Browning 2011; Ye/Law/Gu 2009, Zhang u.a. 2010), beschäftigten sich im 

Vergleich dazu bislang nur wenige Autoren damit, wie Verbraucher zu einer höheren 

eWOM Beteiligung angeregt werden können. Einige wissenschaftliche Studien 

untersuchten zwar die für das Verfassen von Rezensionen wichtige Motivation  

(Hennig-Thurau u.a. 2004; Yoo/Gretzel 2008), wie sich verschiedene Anreizmechanismen 

auf diese und infolge auf das Bewertungsabgabe-Verhalten auswirken, blieb jedoch 

weitgehend unerforscht
1
. Dies hat zur Motivation der vorliegenden Arbeit geführt. 

 

 

1.2 Zielsetzung 

Das vorrangige Forschungsziel der vorliegenden Arbeit liegt in der Untersuchung des 

moderierenden Effekts von extrinsischen Anreizen auf die Beziehung von Motivation und 

dem Bewertungsabgabe-Verhalten. Es wird versucht, Aufschluss über die Effektivität 

verschiedener Anreizmechanismen in Bezug auf die Steigerung der eWOM Beteiligung zu 

geben, um aus den gewonnenen Erkenntnissen Handlungsempfehlungen für eCommerce 

Anbieter zum Einsatz von Anreizsystemen ableiten zu können. 

 

 

 

 

 

                                                 
1
 Mit Ausnahme von Liu u.a. (2011), die den Effekt von monetären Anreizen auf das 

Informationsabgabeverhalten untersuchten. 
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Im Laufe dieser Arbeit soll daher folgende wissenschaftliche Fragestellung beantwortet 

werden: 

 

Welche Wirkung zeigen unterschiedliche Anreizmechanismen auf die Motivation und 

infolge dessen auf das Online-Bewertungsabgabe-Verhalten von Konsumenten? 

 

Als theoretisches Grundgerüst dient zunächst das Konzept der intrinsischen und 

extrinsischen Motivation. Dieses wird anschließend um verschiedene Theorien und 

Erkenntnisse zur Wirkung von Anreizen auf die Motivation erweitert. Den Bezugsrahmen 

hierfür bilden insbesondere die standardökonomische Theorie, welche von einem 

Preiseffekt bei extrinsischen Akteuren ausgeht sowie die Motivation Crowding Theorie
2
, 

die eine Verbindung der standardökonomischen und psychologischen Sichtweise darstellt, 

indem sie die intrinsische Motivation in ihre Überlegungen mit einbezieht.  

 

 

1.3 Aufbau der Arbeit 

Die vorliegende Masterarbeit ist in acht Kapitel untergliedert: 

 Kapitel 1 gibt eine Einführung in die Thematik wieder und beinhaltet die 

Problemstellung, die Zielsetzung inklusive der Forschungsfrage und den Aufbau 

dieser Arbeit. 

 Kapitel 2 beleuchtet die Word-of-Mouth Literatur näher. Neben einer begrifflichen 

Abgrenzung von traditioneller und elektronischer Word-of-Mouth beinhaltet es 

eine Charakterisierung von Online-Bewertungen als spezielle Form von eWOM 

und zeigt die Bedeutung von WOM für ein tieferes Verständnis der Thematik auf. 

 Kapitel 3 beschäftigt sich mit der Motivation zur eWOM Partizipation. Es erläutert 

zunächst die Grundlagen motivierten Verhaltens und den Unterschied zwischen 

intrinsischer und extrinsischer Motivation, um sodann auf die unterschiedlichsten 

Motive für das Verfassen von Online-Bewertungen näher einzugehen. 

                                                 
2
 Die Motivation Crowding Theorie wurde bereits in Studien zum Informationsabgabeverhalten in 

Organisationen (Osterloh/Frey 2000, S. 540 ff.), in Untersuchungen zur Beteiligung an Open Source 

Projekten (Roberts/Hann/Slaughter 2006, S. 986 ff.) sowie kürzlich auch in Forschungsarbeiten zur eWOM 

Beteiligung (Dellarocas/Narayan 2006, S. 2 f.; Tong/Wang/Teo 2007, S. 3; Liu u.a. 2011, S. 3 f.) angewandt. 

Dellarocas und Narayan (2006, S. 3) sowie Tong, Wang und Teo (2007, S. 3) operationalisierten die externe 

Intervention allerdings anhand der Anzahl der bereits abgegebenen Bewertungen anstelle von gewährten 

Anreizen in Form von Belohnungen durch den Anbieter. 
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 Kapitel 4 widmet sich den Anreizmechanismen und erläutert einerseits die in der 

Literatur beschriebenen Funktionen und Anforderungen solcher und anderseits 

zeigt es konkrete in der Praxis vorkommende Anreizmechanismen auf Online-

Bewertungsplattformen auf. 

 Kapitel 5 stellt drei verschiedene Erklärungsansätze aus Ökonomie und 

Psychologie bzw. einer Kombination beider zur Wirkungsweise von 

Anreizmechanismen auf Motivation und Verhalten vor. Ausgehend davon werden 

die forschungsleitenden Hypothesen abgeleitet und das Forschungsmodell 

aufgestellt. 

 Kapitel 6 beinhaltet den Methodenteil dieser Arbeit. Neben dem Forschungs- und 

Stichprobendesign wird die Datenerhebungsmethode vorgestellt, das 

Erhebungsinstrument entwickelt und die Operationalisierung der Variablen 

erläutert. Beendigt wird das Kapitel anhand der Beschreibung der Vorgehensweise 

der Untersuchungsdurchführung. 

 Kapitel 7 beschäftigt sich mit der Datenanalyse und den gewonnenen Ergebnissen. 

Es wird die Stichprobe sowie die Datenaufbereitung beschrieben und die 

Erkenntnisse aus den Hypothesentests aufgezeigt. 

 Kapitel 8 fasst die Ergebnisse dieser Arbeit zusammen, liefert eine 

Schlussfolgerung aus den gewonnenen Erkenntnissen, zeigt Limitationen auf und 

bietet abschließend einen forscherischen Ausblick. 
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2. Die neue Ära von WOM: eWOM 

 

„Word-of-Mouth Conversation is retaking the throne in the social order” 

(Keller 2007, S. 448) 

 

Das Phänomen Word-of-Mouth hat die Marketingwissenschaft und -praxis in den letzten 

sechs Jahrzehnten gleichermaßen beschäftigt. Während Unternehmen horrende Summen in 

aufwendig konzipierte Werbekampagnen investieren, treffen Konsumenten ihre 

Kaufentscheidung oftmals auf Basis einer differenzierten Informationsquelle, einer Word-

of-Mouth Empfehlung, die von einer vertrauensvollen Person abgegeben wird 

(Bughin/Doogan/Vetvik 2010, S. 2). Bereits im Jahr 1955 argumentierten Katz und 

Lazarsfeld, dass Meinungen zu Produkten und Dienstleistungen von dritten Konsumenten 

sieben Mal effektiver als Zeitungsannoncen, vier Mal so effektiv wie der Direktverkauf 

und doppelt so wirksam wie Radiowerbung seien (Brown/Reingen 1987, S. 350; Goyette 

u.a. 2010, S. 6). Daran hat sich auch bis heute wenig geändert. So gilt Word-of-Mouth 

nach wie vor als einflussreichste Quelle im Kaufentscheidungsprozess (Shapiro & 

Associates LLC 2008). Dieser Einfluss ist am stärksten, wenn es sich entweder um einen 

Erstkauf oder um ein kostspieliges Produkt handelt, da solche Kaufentscheidungen mit 

einem erhöhten Risiko behaftet sind (Bughin/Doogan/Vetvik 2010, S. 2). Zudem stellt 

Word-of-Mouth das effizienteste Instrument zur Erzielung einer Einstellungsänderung und 

folglich auch einer langfristigen Verhaltensänderung dar (Brooks 1957, S. 154 f.). Word-

of-Mouth beeinflusst das Konsumentenverhalten demnach in höherem Maße als 

unternehmensgesteuerte Werbemaßnahmen es vermögen (Buttle 1998, S. 242), da sie als 

glaubwürdiger und zuverlässiger empfunden wird (Bone 1995, S. 213; Silverman 2001,  

S. 48). Daher suggerierte bereits Brooks (1957, S. 154 f.), bestehende Netzwerke 

zwischenmenschlicher Beziehungen für das Marketing zu nutzen, um so den Verkauf von 

Produkten zu forcieren. 

 

Mit der digitalen Revolution ist auch eine Entwicklung von Word-of-Mouth 

einhergegangen. Während der Meinungsaustausch zwischen Konsumenten vor der 

Internet-Ära eine physische Anwesenheit erforderte und dadurch auf das private soziale 

Umfeld einer Person beschränkt war, ermöglichen internetbasierte Informations- und 

Kommunikationssysteme den Konsumenten heutzutage, ihre Produkterfahrungen 

potenziell mit Millionen von anderen Verbrauchern weltweit zu teilen (Breazeale 2009,  
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S. 299; Bughin/Doogan/Vetvik 2010, S. 2; Dellarocas 2006, S. 1577; Stauss 2000, S. 242). 

So können sie sich beispielsweise auf Produktbewertungsplattformen, in Diskussionsforen, 

auf Social Networking Sites oder in eigens erstellten Blogs zu Produkten und 

Dienstleistungen äußern (Bickart/Schindler 2001, S. 32; Litvin/Goldsmith/Pan 2008,  

S. 462; Sun u.a. 2006, S. 1105). Dies hat die Bedeutung von Word-of-Mouth grundlegend 

verändert (Dellarocas 2003, S. 1407). 

 

Es wird ersichtlich, dass sich neben der traditionellen Word-of-Mouth-Kommunikation 

eine zweite Konzeption entwickelte, die elektronische Word-of-Mouth („eWOM“).  

 

 

2.1 Der traditionelle WOM Begriff 

Seit den 1950er Jahren
3
 hat sich die Marktforschung intensiv mit der Thematik der 

traditionellen Word-of-Mouth
4
 beschäftigt. Daher ist es wenig verwunderlich, dass sich im 

Laufe dieser langen Forschungsperiode eine Vielzahl an Definitionen für dieses Konzept 

entwickelte
5
. Tabelle 1 enthält eine Zusammenschau ausgewählter Definitionen in 

chronologischer Auflistung. 

  

                                                 
3
 z.B. Brooks 1957 

4
 In der deutschsprachigen Literatur finden unter anderem die Begriffe, „Mundwerbung“ (siehe z.B. Hennig-

Thurau/Hansen 2001, S. 563), „Mund-zu-Mund-Propaganda“ oder „Kundenempfehlungen“ (siehe z.B. 

Weiber/Meyer 2002, S. 352) synonyme Verwendung für Word-of-Mouth.  
5
 Eine umfassende Auflistung von WOM-Definitionen findet sich bei Goyette (2010, S. 7). 
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Tabelle 1: Definitionen von traditioneller WOM 
Autor Definition 

Westbrook (1987, S. 261) “In a postpurchase context, consumer word-of-mouth (WOM) 

transmissions consist of informal communications directed at other 

consumers about the ownership, usage, or characteristics of 

particular goods and services and/or their sellers.” 

 

Stern (1994, S. 6f.) “WOM occurs in real time and real life: it refers to utterances that 

can be taken as the verbal acts of real persons on specific occasions 

in response to particular circumstances. These utterances are 

personally motivated, spontaneous, ephemeral, and informal in 

structure - that is, they are not paid for by a sponsor; they are not 

composed and revised over time; they disappear as soon as they are 

uttered; and they are not consciously structured by means of literary 

(imagery, rhythm, rhyme) or formal patterns (poetic, epic, and so 

forth).” 

 

Bone (1995, S. 213) “Word-of-mouth communications (WOM), interpersonal 

communications in which none of the participants are marketing 

sources, […]” 

 

Laczniak/DeCarlo/Ramaswami 

(2001, S. 57)  

"Word-of-mouth communication (WOMC) is an important 

marketplace phenomenon by which consumers receive information 

relating to organizations and their offerings." 

 

Aus den verschiedenen Definitionen in Tabelle 1 lassen sich folgende zentrale und für die 

traditionelle Word-of-Mouth charakteristische Aspekte ableiten: 

 

Bei WOM handelt es sich um eine 

 informelle Kommunikation zwischen zwei Konsumenten, 

 die mündlich erfolgt und 

 anbieterrelevante Informationen wie Produkte, Dienstleistungen oder ein 

Unternehmen zum Gegenstand hat. 

 

Zudem wird immer wieder auf die Unabhängigkeit der kommunizierenden Person von den 

Interessen des Produktanbieters hingewiesen. Darunter ist zu verstehen, dass der 

Empfänger der WOM-Botschaft annimmt, dass der Sender seine Äußerungen aus eigenem 

Antrieb tätigt und nicht aufgrund einer in Aussicht gestellten finanziellen Vergütung. Die 
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wahrgenommene Unabhängigkeit stellt ein sehr wesentliches Charakteristikum dieser 

interpersonellen Kommunikation dar (Litvin/Goldsmith/Pan 2008, S. 459) und ist Grund 

für ihre hohe Glaubwürdigkeit und die damit verbundene Überzeugungskraft (Silverman 

2001, S. 48). 

 

Traditionelle Word-of-Mouth-Kommunikation ist Teil von Konversationen des 

alltäglichen Lebens, weshalb Carl (2006, S. 605) auch den Begriff „everyday WOM“ 

verwendet. Eine Studie von Keller (2007, S. 450) gibt Aufschluss darüber, wie häufig 

anbieterrelevante Informationen in tägliche Gespräche mit einfließen. So nimmt ein 

amerikanischer Konsument im Durchschnitt an 121 WOM-Unterhaltungen pro Woche teil.  

 

 

2.2 Der eWOM Begriff 

Das Internet hat die Menschen rund um den Globus dazu befähigt, ihre Meinungen und 

Produkterfahrungen auf bequeme Art und Weise anderen Internet-Nutzern weltweit 

mitzuteilen, und zwar einfach per Mausklick (Dellarocas 2006, S. 1577). Dies hat die 

Bedeutung der traditionellen Word-of-Mouth grundlegend verändert (Dellarocas 2003,  

S. 1407). Konsumentenempfehlungen, die vor der Internet-Ära lediglich auf das 

bestehende soziale Netzwerk wie Familie und Freunde beschränkt waren, sind nun 

potenziell einer globalen Community von Internet-Nutzern zugänglich (Stauss 2000,  

S. 242). Das Internet, als alternatives Medium von WOM, bietet Konsumenten demnach 

die Möglichkeit, ihrer Stimme einem breiten Publikum Gehör zu verschaffen (Breazaele 

2009, S. 299). Diese neue Form von WOM wird in der Literatur oftmals als „electronic 

Word-of-Mouth“ bezeichnet (Park/Kim 2008, S. 400).  

 

Da eWOM, basierend auf dem Einsatz neuer Technologien, gewissermaßen eine 

Weiterentwicklung der traditionellen WOM darstellt, weisen die beiden Konstrukte eine 

enge konzeptionelle Nähe zueinander auf, die bereits aus der Ähnlichkeit der Begriffe 

electronic Word-of-Mouth
6
 und Word-of-Mouth ersichtlich ist. Dementsprechend bilden 

die Erkenntnisse über die traditionelle WOM den Bezugsrahmen für eWOM 

Untersuchungen (Hennig-Thurau/Hansen 2001, S. 561 ff.). 

                                                 
6
Neben dieser Terminologie existieren noch eine Reihe anderer gebräuchlicher Ausdrücke, wie z.B. „Online 

Word-of-Mouth“ (Sun u.a. 2006, S. 1104), „Word of Mouse“ (Xia/Bechwati 2008, S. 3) oder „global word-

of-mouth“ (Stauss 1997, S. 28). All diese Begrifflichkeiten stehen für ein und dasselbe Konzept und finden in 

der Literatur daher synonyme Verwendung (vgl. Hennig-Thurau/Hansen 2001, S. 563). 
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Im Gegensatz zum traditionellen WOM-Begriff, zu dem etliche Definitionen in der 

Literatur existieren, liegen zu eWOM bislang nur einige wenige vor. Ein Erklärungsansatz 

dafür wäre, dass WOM bereits auf eine lange Forschungsperiode zurückblickt
7
, während 

eWOM ein relativ junges Forschungsfeld darstellt (Sun u.a. 2006, S. 1105). Dem 

gegenüber kann argumentiert werden, dass eWOM lediglich eine erweiterte Form der 

traditionellen Word-of-Mouth ist und daher kein Bedarf an eigenen Definitionen 

bestünde
8
.  

 

Im Folgenden sollen zwei ausgewählte Definitionen von eWOM vorgestellt werden: 

 

 Hennig-Thurau u.a. (2004, S. 39): “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.” 

 

 Litvin/Goldsmith/Pan (2008, S. 461): “All informal communications directed at 

consumers through Internet-based technology related to the usage or characteristics 

of particular goods and services, or their sellers.” 

 

Wie aus den Definitionen hervorgeht, handelt es sich bei eWOM ebenso wie bei 

traditioneller WOM um eine informelle Kommunikation zwischen Konsumenten, die 

konsumspezifische Informationen zum Inhalt hat. Die essentielle Unterscheidung beider 

Konzepte liegt in der Übertragungsart der Nachricht. Während WOM mündlich von 

Angesicht zu Angesicht erfolgt, tauschen Konsumenten bei eWOM ihre Meinungen und 

Produkterfahrungen über das Internet aus und sind Hennig-Thurau u.a. (2004, S. 39) 

zufolge somit einer Vielzahl an Konsumenten, aber auch Institutionen zugänglich. 

 

 

2.3 Elektronische vs. traditionelle WOM 

Obwohl WOM und eWOM in enger Verbindung zueinander stehen, weist die 

elektronische WOM gewisse Besonderheiten gegenüber der traditionellen auf (Hennig-

Thurau/Hansen 2001, S. 563; Lee/Youn 2009, S. 474), die im Folgenden besprochen 

werden. Zur Veranschaulichung der wesentlichen Unterschiede dient Tabelle 2. 

                                                 
7
 Die Literatur über traditionelle WOM reicht auf die 1950er Jahre zurück. 

8
 siehe z.B. Chatterjee (2001, S. 129), der Arndts Definition adaptiert. 
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Tabelle 2: Unterschiede von tWOM und eWOM 

 Traditionelle WOM Elektronische WOM 

Übermittlung der 

Botschaft 

Offline („face-to-face“) 

Mündlich 

 

Online (Internet) 

Schriftlich 

 

Reichweite Lokales soziales Netzwerk 

 

Potenziell weltweit 

 

Monitoring Nicht möglich 

 

Technisch möglich 

 

Entgeltlichkeit Unentgeltlich Unentgeltlich/Entgeltlich 

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Hennig-Thurau/Hansen 2001, S. 563; 

Lee/Youn 2009, S.474 

 

Übermittlung der Botschaft 

Als erstes zentrales Unterscheidungskriterium ist die Übermittlung der Botschaft zu 

nennen. Während traditionelle WOM in der realen Welt von Angesicht zu Angesicht 

stattfindet, erfolgt eWOM online über das Internet. In der „face-to-face“ Situation wird 

eine Empfehlung demnach mündlich im Rahmen eines persönlichen Dialogs an Personen 

des privaten Umfelds ausgesprochen. eWOM-Botschaften werden hingegen schriftlich 

mittels PC-Tastatur über das Internet vermittelt (Bickart/Schindler 2001, S. 37). Obwohl 

bei der mündlichen Übermittlung die Information als lebendiger empfunden wird und 

dadurch einen stärkeren Einfluss auf die Produktbeurteilung des Rezipienten ausübt 

(Herr/Kardes/Kim 1991, S. 456), weist das geschriebene Wort etliche Vorteile gegenüber 

dem gesprochenen auf. So ermöglicht es dem Leser, die gewünschten Informationen in 

einer selbst bestimmten Geschwindigkeit und Detailtiefe abzurufen (Bickart/Schindler 

2001, S. 37). Zudem sind elektronisch abgegebene Produktempfehlungen grundsätzlich für 

einen unbefristeten Zeitraum zugänglich, während die traditionelle WOM nur für den 

Zeitpunkt des Gesprächs selbst existiert (Hennig-Thurau/Hansen 2001, S. 564).  

 

Reichweite 

“Traditional word of mouth is a hidden communication, restricted to a small circle of 

family and friends. Internet word of mouth is a boundless dialogue with thousands, 

hundreds of thousands or a potentially unlimited number of net-users.” (Stauss 2000,  

S. 242) 
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Wie aus dem Zitat von Stauss (2000, S. 242) hervorgeht, ist die traditionelle Word-of-

Mouth auf den engen Kreis der primären Bezugsgruppe wie Freunde und Familie 

beschränkt. Daraus folgt, dass Sender und Rezipient einer Botschaft eine starke soziale 

Bindung zueinander aufweisen, weshalb von traditioneller WOM auch solch ein starker 

Einfluss ausgeht. Allerdings ist dieser Einfluss eben nur auf das lokale soziale Netzwerk 

des Kommunizierenden beschränkt (Brown/Reingen 1987, S. 360). Diese Einschränkung 

trifft hingegen nicht auf die elektronische Word-of-Mouth zu. Die eWOM-Kommunikation 

kann sowohl zwischen einander bekannten Personen („strong ties“) z.B. in Form des 

Versendens einer E-Mail an einen Freund stattfinden, als auch zwischen Unbekannten 

(„weak ties“) auf öffentlichen Plattformen (Schindler/Bickart 2005, S. 37). Werden die 

Aussagen im Internet publiziert, so sind sie in der Lage, potenziell jeden Konsumenten 

weltweit zu erreichen und zu beeinflussen (Stauss 2000, S. 242). 

 

Monitoring 

Im Gegensatz zu traditioneller Mundwerbung, die aufgrund ihres 

Kommunikationscharakters keine Beobachtung der von Konsumenten getätigten Aussagen 

durch das Unternehmen zulässt, ermöglicht eWOM eine detaillierte Überwachung, wenn 

die Empfehlungen öffentlich publiziert werden (Dellarocas 2003, S. 1410). Die 

Kundenäußerungen können in diesem Fall dazu genutzt werden, Qualitätslücken 

aufzuzeigen und so Krisen frühzeitig abzuwehren (vgl. Hennig-Thurau/Hansen 2001,  

S. 575). 

 

Entgeltlichkeit 

Ein interessantes Kriterium stellt die Frage nach der Entgeltlichkeit dar. Während 

traditionelle WOM schon per Definition (z.B. Stern 1994, S. 6 f.) rein aus eigenem 

persönlichem Antrieb getätigt wird und folglich die Unentgeltlichkeit ein wichtiges 

Charakteristikum von WOM darstellt, wird dieser Aspekt für eWOM nicht vorausgesetzt. 

Im Gegenteil, ökonomische Anreize sind ein von Unternehmen häufig eingesetztes 

Instrument zur Steigerung von eWOM (Hennig-Thurau/Hansen 2001, S. 564). 
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2.4 Klassifikation von eWOM 

Die elektronische Mundwerbung tritt in einer Vielzahl an Erscheinungsformen auf. In der 

Literatur werden diese jedoch meist nur demonstrativ genannt (z.B. Chatterjee 2001,  

S. 129; Hennig-Thurau u.a. 2004, S. 39, Yoo/Gretzel 2008, S. 285), wodurch es an einer 

einheitlichen Systematisierung fehlt. Schindler/Bickart (2005, S. 37f.) schlagen 

beispielsweise die in Tabelle 3 beschriebene Typisierung von eWOM vor.  

 

Tabelle 3: eWOM Erscheinungsformen 
eWOM-Formen  

„Posted Reviews“ 

 

Beinhalten Verbrauchermeinungen, die von Online-Händlern, von auf die 

Publizierung von Konsumentenmeinungen spezialisierten kommerziellen 

Websites und von Verbrauchern auf deren eigenen Websites über das 

Internet veröffentlicht werden. 

„Mailbags“ 

 

Hierzu zählen Kunden- und Leserkommentare bzw. -feedback, welche auf 

Websites von Konsumgüter-Herstellern, Dienstleistungsunternehmen, 

Zeitschriften- und Nachrichtenagenturen herausgegeben werden. 

„Discussion forums“ Die Diskussionsforen umfassen Bulletin Boards, Usenet-Groups und 

veröffentlichte laufende Diskussionen zu spezifischen Themen. 

“Electronic mailing lists“ Verbrauchermeinungen werden per E-Mail an die Mitglieder eine Mailing-

Liste versendet. 

„Personal email“ Bei der persönlichen E-Mail sendet eine Person die Nachricht direkt an eine 

andere oder eine Gruppe an Personen. 

„Chat rooms“ Beinhalten „Gespräche“ in geschriebenem Wort, die in Echtzeit über das 

Internet zwischen einer Gruppe von Menschen stattfinden. 

„Instant messaging“ Via „Instant messages“ tauschen sich zwei oder mehr Personen zu einem 

bestimmten Thema aus. 

Quelle: Schindler/Bickart 2005, S. 37 f. 

 

Die Autoren differenzieren diese Formen nach der „referability“ der eWOM Information. 

Referability bezeichnet den Grad, zu dem die Information mühelos von einer Vielzahl an 

Personen abgerufen werden kann. „Posted Reviews“, „Mailbags“ und „Discussion forums“ 

zählen zu den „highly referable“ Formen der eWOM Kommunikation, da die 

Konsumentenempfehlungen über das Internet veröffentlicht werden. Online gepostete 

Bewertungen werden beispielsweise ein Jahr oder in den meisten Fällen auch länger auf 

Websites abgebildet, wodurch sie von einer breiten Öffentlichkeit über einen relativ langen 

Zeitraum abrufbar sind. Diese Formen von eWOM ermöglichen den Konsumenten, über 

ihr soziales Netzwerk hinaus mit völlig Fremden in Kontakt zu treten, die unter Umständen 
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über wertvolle konsumspezifische Informationen verfügen. Anders verhält es sich jedoch 

mit den verbleibenden vier Formen. Diese werden nicht im Internet publiziert und sind in 

Folge dessen auch lediglich einer beschränkten Anzahl an Personen zugänglich 

(Schindler/Bickart 2005, S. 38 f.).  

 

Im Internet gepostete Bewertungen stellen dabei die zugänglichste und meist verbreitete 

Form der elektronischen Word-of-Mouth dar (Chatterjee 2001, S. 129). Schindler und 

Bickarts (2005, S. 42 f.) Ergebnisse weisen darauf hin, dass Verbraucher überwiegend 

konsumentengenerierte Online-Bewertungen als Informationsquelle heranziehen, wobei sie 

am häufigsten jene konsultieren, die direkt im Online-Shop integriert sind. So gaben die 

Befragten an, sich vor dem Tätigen eines Online-Kaufs, regelmäßig über die 

Produktbewertungen zu informieren. Die Autoren vermuten daher, dass das Lesen von 

Bewertungen bereits Teil eines Skripts für Online-Shopping geworden ist. 

 

 

2.5 Online-Bewertungen als spezielle Form von eWOM 

Zahlreiche wissenschaftliche Studien beschäftigen sich mit einer speziellen Form von 

eWOM, den sogenannten „online consumer reviews“
9
. Konsumentengenerierte Online-

Bewertungen gewinnen in den letzten Jahren als neuer Informationskanal zunehmend an 

Bedeutung sowie Popularität (Chen/Xie 2008, S. 478; Chevalier/Mayzlin 2006, S. 345) 

und entwickeln sich sukzessive zu einem festen Bestandteil von eCommerce Plattformen 

(Becker u.a. 2009, S. 2099). 

 

Als einer der ersten ermöglichte der Online-Händler Amazon.com seinen Kunden bereits 

im Jahr 1995 Produktevaluierungen in seinem Shop vorzunehmen (Matta/Frost 2011, S. 4; 

Zhang u.a. 2010, S. 694). Auch die Online-Marktplattform eBay stellt seit Anbeginn ihrer 

Gründung die technische Infrastruktur für eine Bewertungsabgabe bereit, wobei das 

Bewertungssystem auf einer gegenseitigen Transaktionsbeurteilung von Käufer und 

Verkäufer beruht (Dellarocas 2003, S. 1411). In den vergangen Jahren folgten zahlreiche 

Online-Händler als auch Produkthersteller diesem Trend und nutzen das Aufzeigen von 

                                                 
9
 In der englischen Literatur finden sich zahlreiche Ausdrücke für diesen Begriff, wie z.B. „online user 

reviews“ (Ye/Law/Gu 2009, S. 180), „consumer-generated reviews“ (Zhang u.a. 2010, S. 694), „online 

product recommendations“ (Senecal/Nantel 2004, S. 159). In der deutschsprachigen Literatur sind hingegen 

Begriffe wie „Online-Bewertungen“ (Rauh 2011, S. 31), „Kunden-Rezensionen“ (Blömeke/Braun/Clement. 

2011, S. 257) oder „Kundenartikulationen im Internet“ (Hennig-Thurau & Hansen 2001, S. 560) verbreitet. 
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Kundenrezensionen als neues Marketing-Tool (Chen/Xie 2008, S. 477). Diese vom 

Konsumenten erstellten Inhalte werden neben den vom Verkäufer bereitgestellten 

Produktinformationen im Online-Shop dargeboten (Chatterjee 2001, S. 129).  

 

Zudem entwickelten sich in den vergangenen Jahren auch eigens auf die Veröffentlichung 

von Produktbewertungen spezialisierte Plattformen. Als prominente Beispiele lassen sich 

dazu Epinions.com oder Ciao.de anführen (Sparks/Browning 2011, S. 1310). Solche 

sogenannten Meinungsportale bzw. Einkaufsberater im Internet bieten den Konsumenten 

eine Plattform, auf der sie Rezensionen zu Produkten und Dienstleistungen 

unterschiedlichster Konsumbereiche lesen und selbst verfassen können (Hennig-

Thurau/Hansen 2001, S. 563). Produktanbieter haben wiederum die Möglichkeit, gegen 

Bezahlung einer Gebühr die Verlinkung ihres Online-Shops auf dem Meinungsportal zu 

veranlassen (Ciao GmbH 2012). Die Verrechnung erfolgt dabei nach dem „cost-per-click“-

System, das heißt, dass sich die Gebühren nach der Anzahl der Klicks zum Online-Shop 

berechnen, die Konsumenten infolge des Lesens der Bewertungen tätigen. Zusätzlich 

stellen die Meinungsplattformen ihre gesammelten Bewertungen den Betreibern von 

Online-Shops gegen Entgelt zur Verfügung (Josang/Ismail/Boyd 2007, S. 24).  

 

Indem sie potenzielle Käufer mit indirekten Erfahrungen versorgen, dienen 

Produktevaluierungen Dritter als wichtige Hilfestellung bei Kaufentscheidungen 

(Park/Lee/Han 2007, S. 125) und etablierten sich dementsprechend zu einem wichtigen 

Treiber von online getätigten Käufen (Chen/Xie 2008, S. 477). 

 

2.5.1 Charakterisierung von Online-Bewertungen 

Konsumentengenerierte Online-Bewertungen stellen Produktinformationen und 

Qualitätseinschätzungen aus Konsumentensicht bereit (Park/Lee 2008, S. 386) und lassen 

dadurch Einblicke in die individuelle Nutzungssituation zu (Chen/Xie 2008, S. 478). Sie 

beinhalten produktspezifische Erfahrungen, Beurteilungen und Meinungen von 

Konsumenten, die das Produkt bereits gekauft haben (Park/Lee 2008, S. 386) und werden 

von Park/Lee/Han (2007, S. 125) als “new information presented from the perspective of 

consumers who have purchased and used the product” bezeichnet. 

 

Üblicherweise bestehen die Bewertungen aus zwei Elementen, einer in Textform 

verfassten Rezension und einem numerischen Rating (Chatterjee 2001, S. 129), wobei der 
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Detailierungsgrad des numerischen Ratings je nach eingesetztem Bewertungssystem 

variiert. Auf der Hotelreservierungs-Plattform Booking.com (siehe Abbildung 1) werden 

die Verbraucher beispielsweise dazu aufgefordert, das besuchte Hotel in sechs 

verschiedenen Kategorien wie „Sauberkeit“, „Komfort“ etc. mit Noten von null bis zehn zu 

bewerten. Amazon (siehe Abbildung 2) verwendet hingegen eine eindimensionale Skala, 

auf welcher der Konsument die Gesamtleistung des Produkts von einem bis fünf Sternen 

beurteilt. Skalen von eins bis fünf oder eins bis zehn finden in der Praxis am häufigsten 

Verwendung (Sparks/Browning 2011, S. 1313). Die numerischen Einzelbewertungen 

werden sodann zu einer Gesamtbewertung aggregiert, welche als Indikator für die Qualität 

eines Produktes und somit zur Vertrauenseinschätzung dient (Becker u.a. 2009, S. 2100; 

Josang/Ismail/Boyd 2007, S. 628 ff.). Die Berechnung eines Gesamturteils aller 

Konsumentenbewertungen soll zudem die Informationsverarbeitung erleichtern und als 

Hilfestellung zur Entscheidungsfindung beitragen (Sparks/Browning 2011, S. 1318). Im 

Zusammenhang mit der Valenz von Online-Bewertungen konnte in mehreren Studien 

aufgezeigt werden, dass diese überwiegend positiv ausfallen. So stellen Chavalier/Mayzlin 

(2006, S. 347) fest, dass auf Amazon.com und Barnesandnobles.com hauptsächlich fünf-

Stern-Bewertungen abgegeben werden und die durchschnittliche Bewertung besser als vier 

Sterne ist. Auch Resnick und Zeckhauser (2001, S. 11) zeigen, dass mit 99,1% beinahe alle 

Bewertungen auf eBay positiver Natur sind. 

 

Des Weiteren werden von Unternehmen oftmals Such- und Filterfunktionen zur 

Verhinderung einer Informationsüberlastung eingesetzt (Park/Lee 2008, S. 396). 

Booking.com (siehe Abbildung 1) setzt die Filterfunktion beispielsweise auf Basis des 

Familienlebenszyklus um. Verbraucher können sich dadurch gezielt jene Rezensionen 

anzeigen lassen, die von Verfassern desselben Lebensstadiums stammen. Amazon.com 

bietet seinen Kunden hingegen die Möglichkeit an, nach den abgegebenen Sternen (1-5 

Stern) zu selektieren (siehe Abbildung 2). Zudem bieten viele Unternehmen, wie auch 

Booking.com und Amazon.com, die Funktion an, Bewertungen als hilfreich zu 

kennzeichnen, wodurch eine qualitative Einschätzung der Rezension durch die Leser 

aufgezeigt wird (Blömeke/Braun/Clement 2011, S. 261, Park/Kim 2008, S. 408). 
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Abbildung 1: Beispiel eines Bewertungssystem auf Booking.com 

Quelle: Booking.com, B.V. 1996-2012 

 

 

Abbildung 2: Beispiel eines Bewertungssystem auf Amazon.com 

Quelle: Amazon.com, Inc. 1996-2012a 

 

2.5.2 Funktionen von Online-Bewertungen 

Konsumentengenerierte Online-Bewertungen erfüllen sowohl für Anbieter als auch für 

Verbraucher wichtige Funktionen, welche sie zu solch einem effektiven 

Marketinginstrument machen. Diese, nicht ganz überschneidungsfreien Funktionen, 

werden nun aus beiden Perspektiven erläutert. 
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2.5.2.1 Aus der Unternehmensperspektive 

Aus der Unternehmensperspektive kommen Online-Bewertungen eine Reihe an 

Funktionen zu, und zwar die der Unsicherheitsreduktion, des Vertrauensaufbaus, der 

Kundenbindung, der Absatzsteigerung und der Qualitätsverbesserung, auf die nun 

nachfolgend im Einzelnen näher eingegangen wird. 

 Unsicherheitsreduktion 

 Einen wichtigen Aspekt stellt die Reduzierung der Unsicherheit von Konsumenten 

dar. Entgegen dem Einkaufen im stationären Handel, fehlt es beim Online-Shopping 

an der Möglichkeit der physischen Betrachtung der Produkte, wodurch eine gewisse 

Qualitätsunsicherheit und ein damit verbundenes höheres Konsumrisiko gegeben 

sind (Chen 2008, S. 1978; Josang/Ismail/Boyd 2007, S. 618). In der Absenz von 

Bewertungen müssten Konsumenten ihre Kaufentscheidung rein auf Basis der 

Produktinformationen treffen, die vom Verkäufer bereitgestellt werden 

(Park/Lee/Han 2007, S. 125). Vor allem bei Erfahrungsgütern, also all jenen 

Produkten und Dienstleistungen, deren Qualität sich erst nach dem Konsum 

beurteilen lässt, nehmen konsumentengenerierte Bewertungen zur Reduktion des 

wahrgenommenen Konsumrisikos einen besonders wichtigen Stellenwert ein 

(Bounie u.a. 2005, S. 1; Ye/Law/Gu 2009, S. 180). Durch die Darbietung der 

Produktbeurteilungen versuchen Unternehmen dem Problem der 

Qualitätsunsicherheit entgegenzuwirken. Die verfassten Rezensionen und 

abgegebenen Ratings bieten dem Konsumenten zusätzliche Informationen zu 

Produkten und Dienstleistungen, und zwar aus Konsumentensicht. Diese 

bereitgestellten Inhalte gelten als glaubwürdiger als Informationen vom Verkäufer, 

da sie von unabhängigen Konsumenten stammen, die kein wirtschaftliches Interesse 

mit der Abgabe ihrer Empfehlung verfolgen (Park/Lee/Han 2007, S. 127).  

 

 Aufbau von Vertrauen 

 Die Darbietung kundengenerierter Online-Bewertungen in elektronischen Märkten 

erfüllt zudem die Funktion der Vertrauensbildung (Dellarocas 2003, S. 1407). 

Transaktionen im Internet zeichnen sich durch eine Anonymität zwischen Verkäufer 

und Käufer aus, wodurch grundsätzlich ein Mangel an Vertrauen gegeben ist. Die 

Beurteilung der Qualität und Zuverlässigkeit von Produkten sowie deren Anbietern 

ist für Konsumenten daher oft problematisch (Ward/Lee 2000, S. 7). Durch das 
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Publikmachen der Kundenmeinungen und deren Qualitätseinschätzungen soll die 

Unsicherheit gegenüber der wahren Produktqualität gesenkt und das Vertrauen in 

den Anbieter gestärkt werden. Insbesondere dient dabei die Gesamtpunkteanzahl 

aller aggregierten numerischen Einzelbewertungen als Indikator für die 

Vertrauenseinschätzung (Becker u.a. 2009, S. 2100; Josang/Ismail/Boyd 2007,  

S. 628 ff.). Fällt die Gesamtbewertung positiv aus, so beurteilen Konsumenten den 

Anbieter als vertrauenswürdig. Im gegenteiligen Fall schenken sie ihm weniger 

Vertrauen (Sparks/Browning 2011, S. 1316).  

 

 Kundenbindung 

 Online-Bewertungen können zudem die Kundenbindung erhöhen. In der Absenz der 

Möglichkeit, Produktevaluierungen vorzunehmen, ist die Transaktion und folglich 

auch die Interaktion zwischen Verkäufer und Kunde nach dem Kauf abgeschlossen. 

Durch den Einsatz von Online-Bewertungssystemen kann hingegen ein zusätzlicher 

Kontakt generiert werden, da der Käufer für die Produktevaluierung auf die 

Plattform des Anbieters zurückkehren muss. Dies fördert die Kundenloyalität und 

resultiert im Idealfall in Folgekäufen (Blömeke/Braun/Clement 2011, S. 258). 

 

 Absatzsteigerung 

 Die Unsicherheitsreduktion, Vertrauensbildung und Kundenbindung dienen alle 

einem übergeordneten Ziel, und zwar der Absatzsteigerung. Dass 

Kundenbewertungen den Online-Absatz signifikant beeinflussen, wird durch 

umfassende wissenschaftliche Untersuchungen verdeutlicht. Chevalier und Mayzlin 

(2006, S. 349 ff.) stellen in ihrer Studie zum Online-Buchhandel beispielsweise fest, 

dass sich sowohl die Valenz, als auch die Quantität der Kundenbewertungen auf den 

Umsatz auswirken. So führen bessere Gesamtbewertungen für ein Buch, im Sinne 

einer Verbesserung der Valenz, zu einem höheren relativen Umsatz beim 

entsprechenden Online-Buchhändler
10

. Ebenso resultiert eine zunehmende Anzahl 

positiver Bewertungen in gestiegenen Umsätzen, wobei dieser Effekt auf die 

wahrgenommene Produktpopularität zurückzuführen ist (Park/Kim 2008, S. 400). 

Ye, Law und Gu (2009, S. 181) sowie Ye und seine Kollegen (2011, S. 638) 

kommen zu sehr ähnlichen Ergebnissen. Sie untersuchten den Einfluss von 

Kundenbewertungen auf die Anzahl von getätigten Hotelbuchungen. Ihre Ergebnisse 

                                                 
10

 Die Studie wurde bei Amazon.com und Barnesandnoble.com durchgeführt. 
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zeigen, dass eine 10%ige Verbesserung des Hotelratings zu einer 4,4%igen 

Umsatzsteigerung führen kann. 

 

 Qualitätsverbesserung 

 Ferner ermöglichen die im Internet schriftlich vorliegenden Kundenbewertungen 

eine detaillierte Beobachtung und inhaltliche Analyse durch den Produktanbieter. 

Dies bietet einerseits den Vorteil, Kenntnis über etwaige Qualitätsmängel zu 

erlangen und so Krisen frühzeitig abzuwehren (Hennig-Thurau/Hansen 2001,  

S. 575). Andererseits werden Ideen für Neuproduktgestaltungen oder 

Produktvarianten gewonnen. Das Unternehmen erhält auf diese Weise wichtiges 

Feedback direkt vom Kunden, und zwar auf eine sehr kostengünstige Art und Weise 

(Blömeke/Braun/Clement 2011, S. 258 f.). 

 

2.5.2.2 Aus der Konsumentenperspektive 

Konsumentenseitig dienen Online-Bewertungen insbesondere als Informationsquelle sowie 

als Empfehlungsinstrument. Beide Funktionen werden nachfolgend näher erläutert. 

 Informationsfunktion 

Konsumenten ziehen Online-Bewertungen zum Erhalt von produktspezifischen 

Informationen heran. Sie fungieren demnach neben klassischen Werbemaßnahmen 

und traditioneller Word-of-Mouth als zusätzlicher Informationskanal (Chen/Xie 

2008, S. 478; Chevalier/Mayzlin 2006, S. 345). Der Vorteil dieser Form der 

Informationsgewinnung ist, dass eine Vielzahl an Konsumentenmeinungen zentral 

vorliegt. Dies führt zu einer Minimierung der Suchkosten und weist zudem einen 

hohen Convenience-Faktor auf (Blömeke/Braun/Clement 2011, S. 261).  

 

Die aus Konsumentensicht bereitgestellten Inhalte lassen sich nach ihrem 

Informationsgehalt in objektive, auf Fakten basierende Rezensionen und in 

subjektive, emotionale Ausführungen unterscheiden. So könnte eine objektive 

Bewertung wie folgt lauten: „Der Computer ist doppelt so schnell und wesentlich 

günstiger als von der Konkurrenz“. Als subjektiv würde hingegen eine Aussage wie 

„Ich kann es kaum glauben, dass ich endlich auch diesen Computer besitze – der ist 

einfach spitze“ einzuordnen sein. Während erstere spezifische Informationen liefert, 

deren Argumentation sich auf Fakten stützt, geben emotionale Bewertungen eine 
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simple Empfehlung ab (Park/Lee/Han 2007, S. 128; Park/Lee 2008, S. 386 ff.). Park 

und seine Kollegen (2007, S. 128) bezeichnen solch objektive Rezensionen als 

qualitativ hochwertig, da sie schlüssig, aussagekräftig und überzeugend sind. 

Subjektiv formulierte definieren sie hingegen als qualitativ minderwertig. Die 

Qualität der Bewertungen ist im Hinblick auf die Kaufabsicht von erheblicher 

Bedeutung. So konnte gezeigt werden, dass qualitativ hochwertige Rezensionen die 

Kaufabsicht für ein Produkt positiv beeinflussen (Park/Lee/Han 2007, S. 140). Der 

Erhalt von informativen, qualitativen Inhalten ist vor allem für jene Konsumenten 

von Relevanz, die ein erhöhtes Engagement („high involvement“) in einer 

Kaufentscheidung aufweisen, es sich also um ein selten gekauftes, ein kostspieliges 

oder für eine Person wichtiges Produkt handelt (Park/Lee/Han 2007, S. 131; 

Park/Lee 2008, S. 395; Schindler/Bickart 2005, S. 54).  

 

 Empfehlungsfunktion 

Online-Bewertungen besitzen zudem eine Empfehlungsfunktion, indem sie entweder 

einen positiven oder negativen Hinweis auf die Popularität eines Produktes geben. 

Die wahrgenommene Produktpopularität bestimmt sich dabei nach der Anzahl der 

abgegebenen Bewertungen. Die Qualität der Rezensionen ist in diesem 

Zusammenhang nicht von Bedeutung. Liegen zu einem Produkt eine Vielzahl an 

positiven Bewertungen vor, so signalisiert dies eine hohe Produktpopularität. Dieser 

Zusammenhang basiert auf der Annahme der Konsumenten, dass die Quantität der 

Bewertungen die Anzahl aller Verbraucher repräsentiert, die das Produkt bereits 

gekauft haben. Der Konsument erhält folglich den Eindruck, dass es sich um ein 

besonders begehrtes Produkt handelt, wodurch die Kaufabsicht steigt (Park/Lee/Han 

2007, S. 141; Park/Kim 2008, S. 400; Park/Lee 2008, S. 387; 394 ff.). Der 

Empfehlungsfunktion kommt vor allem in solchen Fällen große Bedeutung zu, wenn 

Konsumenten wenig Engagement („low involvement“) in einer Kaufentscheidung 

aufweisen. Für diese Verbraucher spielt die inhaltliche Aussagekraft der 

Rezensionen eine untergeordnete Rolle. Vielmehr achten sie auf die Anzahl der 

bereits abgegebenen positiven Bewertungen zu einem Produkt und treffen ihre 

Kaufentscheidung auf Basis dessen (Park/Lee 2008, S. 395).  
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2.5.3 Probleme mit der Bereitstellung 

Im Zusammenhang mit der Bewertungsabgabe ergeben sich für Anbieter jedoch zwei 

zentrale Probleme, das Erreichen einer „kritischen Masse“ und das sogenannte „Free-

Riding-Problem“. 

 

Die erfolgreiche Etablierung von Online-Bewertungssystemen setzt zunächst das Erreichen 

einer kritischen Masse voraus. Die kritische Masse bezeichnet die Mindestanzahl an 

abgegebenen Kundenbewertungen, die vorliegen muss, damit das Bewertungssystem 

überhaupt Nutzen stiftet (Becker/Clement/Schaedel 2010, S. 166). Eine Plattform für 

Kundenbewertungen gewinnt daher erst dann an Attraktivität für ihre Nutzer, wenn bereits 

eine entsprechende Anzahl an Rezensionen verfasst wurde. Gerade bei der 

Implementierung des Bewertungssystems stellt es eine Herausforderung dar, diese 

kritische Masse so rasch wie möglich zu erreichen. Grundsätzlich besteht dieses Problem 

jedoch bei allen neuen Produkten im Online-Sortiment, zu denen entweder noch keine oder 

kaum Bewertungen abgegeben worden sind (Blömeke/Braun/Clement 2011, S. 260). Das 

Kritische-Masse-Problem kann auf das Free-Riding-Problem zurückgeführt werden. 

Konsumenten, die Produktevaluierungen online verfassen, ziehen daraus allerdings meist 

keinen unmittelbaren Nutzen. Im Gegenteil, die Person muss dafür Zeit investieren, die als 

Kosten der Erstellung einer Bewertung verstanden werden kann. Profiteur des 

bereitgestellten Inhalts ist demnach nicht der Verfasser selbst, sondern die Leser der 

Bewertung, welche dadurch zusätzliche kaufbezogene Informationen erhalten. Fällt die 

Rezension positiv aus, erzielt auch der Produktanbieter einen Nutzen, da positive 

Bewertungen höhere Umsätze nach sich ziehen. Aufgrund dessen liegt die Vermutung 

nahe, dass die Bereitschaft, eine Produktbewertung vorzunehmen, bei einem Teil der 

Konsumenten nicht vorhanden ist (Dellarocas/Dini/Spagnolo 2006, S. 12). Nach Horowitz 

(2006) liegt der Anteil jener Internet-User, die initiativ Inhalte erzeugen, bei nur etwa 1% 

und bilden die Gruppe der sogenannten „creators“. Unter den „synthesizers“ mit 10% 

versteht Horowitz jene User, die bereits erstellte Inhalte kommentieren. Die „consumers“ 

oder „lurkers“ (100%) konsumieren wiederum die Inhalte der beiden anderen User-

Gruppen. Somit profitiert die Gesamtheit aller Plattformnutzer von der Aktivität weniger 

(siehe Abbildung 3). 
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Abbildung 3: Pyramide der Creators, Synthesizers, Consumers 

Quelle: Horowitz 2006 

 

Viele der Konsumenten ziehen demnach Online-Bewertungen als Informationsquelle 

heran, verfassen allerdings keine eigenen Produktrezensionen. Dieses Verhalten wird als 

Free-Riding bezeichnet. Das Problem im Zusammenhang mit Free-Riding besteht in der 

Gefahr einer unzureichenden Bereitstellung von Bewertungen. Dies würde aufgrund 

mangelnder Repräsentativität der Kundenmeinungen im schlimmsten Fall zur 

Unbrauchbarkeit des Bewertungssystems führen (Dellarocas/Dini/Spagnolo 2006, S. 12).  

 

Um eine ausreichende Bereitstellung von Produktevaluierungen zu gewährleisten, setzen 

Unternehmen vermehrt Anreizmechanismen zur Forcierung der Bewertungsabgabe ein 

(Blömeke/Braun/Clement 2011, S. 262). Bevor jedoch auf diese genauer eingegangen 

wird, soll zunächst in Kapitel 3 die Motivation zur eWOM Beteiligung besprochen werden. 
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3. Motivation zur eWOM Partizipation 

3.1 Grundlagen motivierten Verhaltens: Motiv und Anreiz 

Kaum ein anderer sozialwissenschaftlicher Forschungsgegenstand hat derart viel 

Aufmerksamkeit auf sich gezogen wie die Motivation. Speziell in der Psychologie hat man 

sich intensiv diesem Thema angenommen und die unterschiedlichsten 

Annäherungsversuche zur Erklärung dieses komplexen und vielschichtigen Konstrukts 

unternommen. Daher existiert heutzutage eine Vielzahl an untereinander konkurrierenden 

Motivationstheorien (von Rosenstiel 1999, S. 51)
11

. Der Fokus liegt dabei entweder auf der 

Beantwortung der Frage, was Verhalten verursacht oder wie dieses konkret zustande 

kommt (von Rosenstiel 1999, S. 60). Demnach richtet sich die Frage nach der Motivation 

stets danach, menschliches Verhalten zu erklären (Bänsch 2006, S. 17). Der 

Motivationsbegriff wird dabei unterschiedlich definiert. So versteht Rheinberg (2008, S. 

16) darunter „die aktivierende Ausrichtung des momentanen Lebensvollzuges auf einen 

positiv bewerteten Zielzustand“. Deci (1993, S. 224) beschreibt den motivierten Zustand 

eines Menschen dahingehend, dass durch das Verhalten ein bestimmter Zweck verfolgt 

wird. Ihm zufolge handelt es sich dabei um Verhaltensintentionen. Lässt sich ein Verhalten 

hingegen nicht auf Intentionen zurückführen, so gilt es als amotiviert. Als Beispiele sind 

das „Dösen“ oder „Herumlungern“ zu nennen, aber auch unkontrollierte Handlungen wie 

Wutanfälle zählen zu den amotivierten Handlungen. Bei den motivierten Verhaltensweisen 

ist eine weitere Unterscheidung in intrinsisch motivierte und extrinsisch motivierte 

üblich
12

. 

 

Rheinberg (2008, S. 70) zufolge, entsteht nun die aktuelle Motivation eines Individuums 

aus dem Zusammenspiel einer personenbezogenen und einer situationsbezogenen 

Komponente. Abbildung 4 schematisiert diesen Zusammenhang. 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
11

 Auf diese soll jedoch nicht näher eingegangen werden, da sie den Rahmen dieser Arbeit sprengen würden. 
12

 Eine nähere Behandlung der Thematik intrinsischer und extrinsischer Motivation erfolgt in Kapitel 3.2. 
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Abbildung 4: Grundmodell motivierten Verhaltens 

Quelle: in Anlehnung an Rheinberg 2008, S. 70 

 

Die personenbezogene Komponente bilden dabei die Motive eines Menschen (von 

Rosenstiel 1999, S. 51). In der Literatur herrscht jedoch kein Konsens darüber, wie der 

Motivbegriff auszulegen ist. So setzen einige Autoren den Motivbegriff mit Ausdrücken 

wie Bedürfnis, Antrieb oder Beweggrund gleich (von Rosenstiel 1975, S. 40 f., Nerdinger 

2008, S. 102). Heckhausen und Heckhausen nehmen hingegen eine ausdrückliche 

Trennung zwischen Bedürfnissen und Motiven vor. Den Autoren zufolge sind Bedürfnisse 

den Motiven vorgelagert. Es handelt sich dabei vor allem um elementare physiologische 

Bedürfnisse wie Hunger und Durst. Zudem unterscheiden sie zwischen impliziten und 

expliziten Motiven. Implizite Motive werden dabei als „überdauernde individuelle 

Motivdispositionen“ charakterisiert, die eine Erklärung dafür liefern, warum sich 

Individuen in derselben Situation abweichend voneinander verhalten. Gleichzeitig 

begründen sie, warum das Verhalten ein und desselben Menschen konsistent über einen 

längeren Zeitraum und in verschiedenen Situationen ist. Es handelt sich dabei unter 

anderem um Eigenschaften, Gewohnheiten oder Präferenzen, die angeboren sind oder in 

der frühen Kindheit gelernt werden (Heckhausen/Heckhausen 2010, S. 3 f.). Diese weisen 

zwar einen gewissen Grad an Stabilität auf, können sich im Laufe der Zeit aufgrund von 

Lernerfahrungen jedoch ebenso inhaltlich weiterentwickeln und verändern (von Rosenstiel 

1999, S. 61). Unter expliziten Motiven werden hingegen Zielsetzungen einer Person 

verstanden, die diese bewusst gefasst hat und verfolgt (Heckhausen/Heckhausen 2010,  

Person 

(Motive) 

 

aktuelle 

Motivation 

(Verhaltensintention) 

 Situation  

(mögliche Anreize) 

Verhalten 
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S. 3). Da eine Vielzahl möglicher Motive existiert, werden diese in den 

Motivationstheorien thematisch zusammengefasst (Nerdinger 2008, S. 102)
13

.  

 

Die situationsbezogene Komponente umfasst sogenannte Anreize, die zur Aktivierung der 

Motive dienen. Heckhausen und Heckhausen (2010, S. 5) beschreiben Anreize als „Alles 

was Situationen an Positivem oder Negativem einem Individuum verheißen oder 

andeuten“. Sie besitzen demnach Aufforderungscharakter zu einem bestimmten Verhalten, 

wobei sie entweder zur Ausführung oder zur Unterlassung einer Handlung veranlassen 

können. Zudem wird unterschieden, ob Anreize an die Verrichtung der Tätigkeit selbst, das 

aus der Tätigkeit resultierende Ergebnis oder an bestimmte Ergebnisfolgen geknüpft sind. 

Der effektive Einsatz von Anreizen setzt allerdings die Kenntnis über die 

zugrundeliegenden Handlungsmotive der Person voraus, da nur solche aktivierend wirken, 

die den Motiven des Anzureizenden inhaltlich entsprechen (von Rosenstiel 1999, S. 64). 

 

 

3.2 Intrinsische und extrinsische Motivation 

Eine Unterscheidung der Motivation in „intrinsische“ und „extrinsische“ wurde erstmals 

von Woodworth im Jahr 1918 unternommen. Dabei ordnet er Tätigkeiten, die aus eigenem 

Antrieb erfolgen („activity running by ist own drive“), der intrinsischen Motivation zu; 

Aktivitäten, die aufgrund eines extrinsischen Motivs aufgenommen werden („driven by 

some extrinsic motive“), hingegen der extrinsischen Motivation. Woodworth war überdies 

der Auffassung, dass extrinsische Motive zwar zur Ausführung einer Handlung 

veranlassen, effektiv und ungezwungen seien sie jedoch nur, wenn sie von intrinsischen 

Motiven geleitet wird. Im Laufe der darauffolgenden Forschung wurde das Konzept der 

intrinsischen und extrinsischen Motivation immer wieder neu aufgegriffen und 

unterschiedlich spezifiziert, wodurch die Bedeutung dieser beiden Begriffe in der Literatur 

häufig wechselte und Unklarheiten aufwarf (Rheinberg 2010, S. 366 f.). Zudem ist eine 

exakte Trennung dieser beider Motivationsarten nicht immer möglich, da zumeist beide 

Motivationsarten gemeinsam auftreten. Dies soll exemplarisch an folgendem Beispiel 

illustriert werden: Eine Person, der es Freude bereitet, einen Berg zu besteigen (intrinsische 

Motivation), kann zugleich auf die daraus resultierende Anerkennung durch Freunde 

(extrinsische Motivation) abzielen (Frey/Osterloh 2002, S. 8).  

                                                 
13

 Siehe z.B. Maslow’s Bedürfnispyramide (Maslow 1943, S. 372 ff.) 
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Das Konstrukt der intrinsischen Motivation hat daher in manchen wissenschaftlichen 

Disziplinen immer wieder für Kritik gesorgt
14

. In der Psychologie stellt es jedoch ein 

etabliertes und oft behandeltes Konzept dar (Deci/Ryan 1993, Ryan/Deci 2000a) und auch 

in der Ökonomie wird zunehmend in intrinsische und extrinsische Motivation unterteilt 

(Frey/Osterloh 2002, S. 8 f.). 

 

Im Folgenden wird nun ein Überblick über die gebräuchlichsten Abgrenzungen von 

intrinsischer und extrinsischer Motivation gegeben: 

 

Orientierung am Geschehensablauf einer Aktivität 

Werden die Motivationsarten im Hinblick auf den Geschehensablauf einer Handlung 

differenziert, so bezieht sich intrinsisch auf den Tätigkeitsvollzug und extrinsisch auf die 

damit verbundenen Folgen (Rheinberg 2010, S. 367). Handlungen gelten als intrinsisch 

motiviert, wenn sie um ihrer selbst willen ausgeführt werden, die Durchführung bereits 

Befriedigung verspricht und keine von der Handlung separierbaren Konsequenzen 

erforderlich sind. Intrinsisch motiviertes Verhalten zeichnet sich durch Spaß bei der 

Verrichtung der Tätigkeit aus und tritt in der Regel spontan auf. Äußere Anreize wie 

Anstöße, Druck oder Belohnungen sind zur Aufnahme der Aktivität nicht erforderlich 

(Ryan/Deci 2000a, S. 56). Csikszentmihalyi (2010 S. 58 f.) verwendet den Begriff 

„autotelisch“ oder „flow-Erleben“, worunter er das völlige Aufgehen der handelnden 

Person in einer Tätigkeit versteht. Aktivitäten werden hingegen der extrinsischen 

Motivation zugeordnet, die mit instrumenteller Absicht zur Herbeiführung eines aus der 

Tätigkeit resultierenden Ergebnisses ausgeführt werden. Nicht die Aktivität wirkt 

motivierend, sondern die mit ihr verbundenen Ergebnisfolgen (Ryan/Deci 2000a, S. 60). 

Da solch Verhaltensweisen grundsätzlich nicht spontan erfolgen, bedarf es erst ihrer 

Aufforderung durch entsprechende Anreize (Deci/Ryan 1993, S. 225).  

 

Intrinsische Motivation als Bedürfnis von Selbstbestimmung und Kompetenz 

Deci und Ryan (1993, S. 225 ff.) gehen zur Begriffsbestimmung von einem differenzierten 

Ansatz aus. Die Autoren determinieren die intrinsische Motivation in ihrer „Cognitive 

Evaluation Theory“ zunächst anhand zwei angeborener psychologischer Bedürfnisse des 

Menschen: jenem nach Selbstbestimmung und jenem nach Kompetenz. Das Konzept der 

                                                 
14

 So bezeichnen viele Behavioristen das Konstrukt der intrinsischen Motivation als zweifelhaft (Deci/Ryan 

1999, S. 628). 
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Selbstbestimmung ist auf den „Ort der Handlungsverursachung“ („locus of causality“) von 

DeCharms (1968) zurückzuführen. Demnach schreibt ein Individuum die Ursache für sein 

Verhalten entweder sich selbst oder der Umwelt zu. Deci und Ryan ordnen Handlungen, 

die als frei gewählt und somit selbstbestimmt empfunden werden, der intrinsischen 

Motivation zu. Fühlt sich der Mensch in seinem Tun hingegen von der Umwelt 

kontrolliert, so untergräbt dies sein Bedürfnis nach Selbstbestimmung und er wird sein 

Handeln auf externe Faktoren zurückführen. Extrinsisch motivierte Handlungen sind daher 

solche, die als nicht selbstbestimmt erlebt werden. Ein weiteres Motivationskonzept, das 

die Autoren heranziehen, ist das Bedürfnis nach Kompetenz, welches sie von White (1959) 

übernehmen. Dies bezieht sich auf den Wunsch, effektiv mit seiner Umwelt zu interagieren 

und seine eigenen Fähigkeiten zum Ausdruck zu bringen (Deci/Ryan 1985, S. 26 f.). Das 

Kompetenzbedürfnis führt Menschen dazu, Herausforderungen erfolgreich bewältigen und 

ihre Fähigkeiten stetig verbessern zu wollen. Menschen, die eine Situation als kompetent 

erleben, fühlen sich selbstsicher und selbstwirksam bei der Durchführung dieser Aktivität. 

In ihrer „Self-Determination Theory“, welche eine Weiterentwicklung der „Theorie der 

kognitiven Bewertung“
15

 darstellt, beziehen die Autoren zusätzlich noch den Wunsch nach 

sozialer Eingebundenheit mit ein, welches das Verlangen bezeichnet, einer sozialen 

Umwelt anzugehören und von dieser akzeptiert zu werden (Ryan/Deci 2004, S. 7). Dazu 

werden oftmals die erforderlichen Werte und Verhaltensnormen dieser sozialen Umwelt 

übernommen und in das eigene Selbstkonzept überführt. Das bedeutet, dass extrinsisch 

motivierte Verhaltensweisen in Abhängigkeit von der Effektivität des Internalisations- und 

Integrationsprozesses mehr oder weniger selbstbestimmt erlebt werden können (Deci/Ryan 

1993, S. 227 f.; Ryan/Deci 2000b, S. 71 ff.). Nach dem Grad an Selbstbestimmung werden 

nun vier Formen der extrinsischen Motivation unterschieden (siehe Tabelle 4) (Gagné/Deci 

2005, S. 334 ff.). 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
15

 Nähere Ausführungen zur Theorie der kognitiven Bewertungen finden sich in Kapitel 5.2.1.1 wieder. 
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Tabelle 4: Formen der extrinsischen Motivation 

Externale Regulation: eine Handlung erfolgt, um Belohnungen zu erhalten 

bzw. Bestrafungen zu umgehen 

Introjizierte Regulation: man handelt, „weil es sich gehört“ 

Identifizierte Regulation: die Aktivität wird aufgrund innerer Überzeugung 

ausgeführt 

Integrierte Regulation: Werte und Normen werden vollständig in das 

Selbstkonzept integriert 

Quelle: Gagné/Deci 2005, S. 334 ff. 

 

Während die externale Regulation noch vollkommen fremdgesteuert wird, ist die 

integrierte Regulation bereits so stark in das eigene Selbstkonzept übernommen worden, 

sodass es kaum mehr von der intrinsischen Motivation abgrenzbar ist. Dennoch bezeichnen 

die Autoren diese als extrinsisch (Rheinberg 2010, S. 368 f.). Für Frey und Osterloh (1997, 

S. 308; 2002, S. 8) zählt das Handeln aufgrund moralischer Motive, das Deci und Ryan als 

introjizierte Regulation der extrinsischen Motivation zuordnen, hingegen zur intrinsischen 

Motivation. Barbuto und Scholl (1998, S. 1013) sowie Leonard, Beauvais und Scholl 

(1999, S. 978) weisen die Verinnerlichung von Werten und Eigenschaften einer 

Referenzgruppe ebenso der intrinsischen Motivation zu, wenn diese Standards als Maßstab 

für das eigene Verhalten herangezogen werden. 

 

Übereinstimmungskonzept von Mittel und Zweck 

In einem weiteren und letzten Konzept von intrinsischer und extrinsischer Motivation, das 

an dieser Stelle angeführt werden soll, erfolgt eine Unterscheidung der beiden 

Motivationen nach deren Übereinstimmung von Mittel und Zweck. Es ist dabei also 

ausschlaggebend, ob die Tätigkeit und die erstrebten Folgen dieser Handlung inhaltlich 

zusammenpassen oder nicht. Trifft dies zu, so spricht man von intrinsischer Motivation, 

andernfalls von extrinsischer. Innen vs. außen bezieht sich bei dieser Betrachtungsweise 

demnach auf die thematische Kongruenz von Handlung und Handlungsziel. Diese 

Definitionsvariante findet sich vor allem bei Heckhausen (1989) und Kruglanski (1989) 

wieder (Rheinberg 2010, S. 370 f.). 
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Auch wenn das Begriffsverständnis von Autor zu Autor variiert, so kann aus den 

aufgezeigten Definitionsansätzen folgendes Resümee gezogen werden:  

 

Wird eine Tätigkeit um ihrer selbst willen verrichtet und nicht aufgrund von externen 

Belohnungen oder Sanktionen, handelt es sich um intrinsische Motivation. Die 

Befriedigung der Bedürfnisse erfolgt bereits während des Handlungsvollzugs, wodurch 

dieser selbst den Anreiz darstellt. Intrinsisch motivierte Individuen zeichnen sich zudem 

durch Freude an der Ausführung aus. Sie fühlen sich frei von äußeren Zwängen und 

folglich selbstbestimmt und kompetent in ihrem Schaffen. Die intrinsische Motivation 

schließt ebenso gesellschaftliche Normen mit ein, wenn diese um ihrer selbst willen 

befolgt werden. Extrinsisch motiviert ist hingegen, wer eine „Handlung als Mittel zum 

Zweck“ betrachtet. Das Verrichten der Tätigkeit dient in diesem Fall der Erlangung eines 

separierbaren Ziels. Somit dient die extrinsische Motivation der Befriedigung 

instrumenteller Bedürfnisse, die in keinem unmittelbaren Zusammenhang mit der 

Handlung selbst stehen (Deci/Ryan 1993, S. 225 f.; Rosenstiel 1999, S. 65 f.; 

Frey/Osterloh 1997, S. 308; Frey/Osterloh 2002, S. 8). 

 

 

3.3 Motive für das Verfassen von Online-Bewertungen 

In der Literatur liegen bislang nur wenige wissenschaftliche Beiträge vor, die sich explizit 

mit den Motiven für die Abgabe von eWOM näher auseinandersetzen (Yoo/Gretzel 2008, 

S. 286). Jüngste Forschungsarbeiten zeigen jedoch, dass jene Motive, die für die Abgabe 

von traditioneller WOM als relevant gelten, ebenso für das Verfassen von 

produktbezogenen Empfehlungen im Internet ausschlaggebend sind. Grund dafür ist die 

enge konzeptionelle Nähe der beiden Konstrukte (Hennig-Thurau u.a. 2004, S. 40). 

Ausgangspunkt für die Identifizierung möglicher Motive, die für das Verfassen positiver 

Online-Bewertungen maßgeblich sind, bilden daher die Erkenntnisse der traditionellen 

WOM-Forschung
16

.  

 

                                                 
16

 Die weiteren Ausführungen zu den Motiven der eWOM-Beteiligung behandeln aufgrund der Thematik der 

vorliegenden Arbeit ausschließlich solche, durch die positive eWOM zustande kommt. Respektive werden 

die Motive für negative eWOM vernachlässigt. An dieser Stelle sei jedoch darauf hingewiesen, dass die 

Motive für die Abgabe von eWOM ohnehin überwiegend positiver Natur sind (siehe z.B. Hennig-Thurau u.a. 

2004, S. 45 ff., ähnlich auch Yoo/Gretzel 2008, S. 291).
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Als bedeutendste Studie zu den Kommunikationsmotiven für traditionelle WOM gilt jene 

von Dichter (1966)
17

. Er ermittelte vier Hauptmotive, die für positive WOM relevant sind. 

Dazu zählen das „Product-involvement“, „Self-involvement“, „Other-involvement“ und 

„Message-involvement“ (Dichter 1966, S. 148 f.). Eine umfassendere Untersuchung 

stammt von Sundaram, Mitra und Webster (1998, S. 529 f.), in der sich die Autoren 

sowohl mit den Beweggründen für die Abgabe von positiver als auch von negativer 

Mundwerbung befassen. Insgesamt identifizierten sie acht Motive, wovon sie die Motive 

„Altruism“, „Product involvement“, „Self-enhancement“ und „Helping the company“ zur 

Erklärung positiver WOM anführen
18

. Der Großteil der ermittelten Motive entspricht dabei 

jenen Kategorien, die zuvor bereits von Dichter vorgeschlagen wurden (siehe Tabelle 4). 

 

Aufbauend auf den Forschungsarbeiten zu den Kommunikationsmotiven der traditionellen 

WOM, entwickelten Hennig-Thurau und seine Kollegen (2004, S. 45 ff.) eine 

Motivtypologie für die eWOM-Kommunikation
19

. Dazu war eine Integration der 

traditionellen WOM-Motive und jener, die sich aus den besonderen Merkmalen der 

eWOM ableiten, notwendig. Die Autoren identifizierten folgende fünf Motivfaktoren, die 

für das Verfassen von Online-Bewertungen von Relevanz sind: (1) „Social Benefits“,  

(2) „Concern for other consumers“, (3) „Extraversion/positive self-enhancement“,  

(4) „Economic Incentives“ und (5) „Helping the company“
20

.  

 

Wie aus Tabelle 5 ersichtlich ist, stimmen die Motive für die Abgabe von eWOM 

weitgehend mit den Motiven für traditionelle WOM überein.  

 

 

 

 

 

 

  

                                                 
17

 Hennig-Thurau u.a. 2004, S. 40 
18

 Die verbleibenden vier Motive betreffen negative WOM und werden daher nicht angeführt. 
19

 Die Motivtypologie von Hennig-Thurau u.a. (2004) wurde bereits über 250 Mal für andere Studien 

herangezogen (Matta/Frost 2011) und bildet aufgrund der wissenschaftlichen Relevanz daher auch für die 

vorliegende Arbeit den Bezugsrahmen.  
20

 ähnlich dazu: Yoo/Gretzel (2008, S. 290 f.) 
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Tabelle 5: Motive für positive traditionelle WOM und eWOM 

Dichter  

(1966) 

Sundaram/Mitra/Webst

er (1998) 

Hennig-Thurau 

u.a. (2004) 

Kurzbeschreibung 

Product-

involvement 

Product involvement (Expressing positive 

emotions: mündete in 

den Motivfaktor 

Extraversion/positive 

self-enhancement) 

Die Konsumerfahrung erzeugt 

eine innerliche positive 

Spannung, welche durch die 

Abgabe einer Empfehlung 

abgebaut werden kann 

Self-

involvement 

Self-enhancement Extraversion/positive 

self-enhancement 

Erhalt von Aufmerksamkeit und 

Anerkennung bzw. das 

Verlangen gegenüber anderen 

Konsumenten als 

Konsumexperte zu brillieren 

Other-

involvement 

Altruism; 

Helping the company 

Concern for other 

consumers; 

Helping the company 

Andere Konsumenten bei der 

Kaufentscheidung zu 

unterstützen oder sich beim 

Unternehmen für eine positive 

Konsumerfahrung erkenntlich 

zu zeigen 

Message-

involvement 

- - WOM, die durch Werbung oder 

andere Marketingmaßnahmen 

ausgelöst wird 

- - Social benefits Wunsch nach Zugehörigkeit zu 

einer virtuellen Gemeinschaft 

- - Economic incentives Online-Bewertungen werden 

aufgrund von Belohnungen 

durch den Plattformbetreiber 

abgegeben 

Quelle: in Anlehnung an Dellarocas/Narayan 2006, S. 2 

 

Die einzelnen Motive, die für das Verfassen von Rezensionen im Internet von Relevanz 

sind, sollen im Folgenden näher betrachtet werden
21

. 

  

                                                 
21

 Die deutsche Benennung der Motive wurde vom Original-Wortlaut von Hennig-Thurau/Hansen (2001,  

S. 572) übernommen. 
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3.3.1 Extraversion/positive Selbstergänzung 

Der Motivfaktor „Extraversion/positive Selbstergänzung“ umfasst all jene Motive, die auf 

die Erlangung eigener psychologischer Vorteile des Verfassers der Rezension abzielen. 

Dazu zählt zunächst das Verlangen, innerliche Spannungen abzubauen, die infolge eines 

sehr positiven Konsumerlebnisses entstanden sind (Sundaram/Mitra/Webster 1998,  

S. 529). Menschen haben demnach den psychologischen Drang, ihre Begeisterung über ein 

Produkt mit anderen Konsumenten zu teilen (Dichter 1966, S. 149). Das Mitteilen der 

eigenen freudigen Erfahrungen in Form von Online-Bewertungen ist eine Möglichkeit, 

diese Spannung abzubauen (Hennig-Thurau u.a. 2004, S. 44). Zudem inkludiert der 

Motivfaktor das Motiv der Selbstwertsteigerung. Das „Selbstwertsteigerungs-Motiv“ 

bezieht sich auf die Bestrebung eines Konsumenten, Bestätigung von anderen 

Verbrauchern zu erhalten (Hennig-Thurau u.a. 2004, S. 43). Durch das Verfassen von 

Rezensionen möchte der Konsument als Konsumexperte bzw. „intelligent shopper“ 

angesehen werden und Anerkennung von anderen Verbrauchern bekommen (Dichter 1966, 

S. 149 f.; Sundaram/Mitra/Webster 1998, S. 529 f.). Das Verfassen von 

Produktbewertungen dient in solchen Fällen als Mittel, den eigenen sozialen Status 

aufzubessern und Wertschätzung von der Community zu erhalten (Hennig-Thurau u.a. 

2004, S. 43). Bewertungen, die aufgrund dieses Motivs abgegeben werden, sind der 

extrinsischen Motivation zuzuordnen (Lee u.a. 2006, S. 295; Guo/Wang/Zeng 2009, S. 41). 

 

3.3.2 Altruismus gegenüber anderen Konsumenten 

Erfolgen konsumspezifische Äußerungen aus dem Wunsch heraus und ohne Erwartung 

einer Gegenleistung, andere Konsumenten in ihrer Kaufentscheidung zu unterstützen, so ist 

das Verhalten als altruistisch zu bezeichnen (Sundaram/Mitra/Webster 1998, S. 529 f.). 

Solche Verbraucher empfinden Freude daran, Produktempfehlungen an Dritte 

weiterzugeben und ihnen dadurch etwas Gutes zu tun (Lee u.a. 2006, S. 295). Dichter 

(1966, S. 148) zufolge stellt die Empfehlung eine Art „Geschenk“ des Kommunizierenden 

dar. Der Empfänger der Botschaft soll eine ebenso freudige Konsumerfahrung erleben wie 

der Kommunizierende es selbst getan hat. Die Hilfestellung kann jedoch ebenso in Form 

von Warnungen geleistet werden (Sundaram/Mitra/Webster 1998, S. 529 f.). Solche 

Konsumenten fühlen sich moralisch dazu verpflichtet, andere Verbraucher vor negativen 

Konsumerfahrungen zu bewahren (Hennig-Thurau/Hansen 2001, S. 565). Dies stellt ein 

intrinsisches Motiv dar, da die Bewertung aus Freude oder innerer Überzeugung 

abgegeben wird (Lee u.a. 2006, S. 295; Guo/Wang/Zeng 2009, S. 41).  
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3.3.3 Unterstützung von Unternehmen 

Ein weiteres Motiv ist die „Unterstützung von Unternehmen“, welches ebenso wie 

„Altruismus gegenüber anderen Konsumenten“ einen altruistischen Akt darstellt. Der 

Konsument gibt in diesem Fall eine positive Empfehlung ab, um dem Unternehmen zu 

helfen (Sundaram/Mitra/Webster 1998, S. 530). Dieses Motiv beruht auf dem sogenannten 

Reziprozitätsprinzip, wonach ein Konsument bestrebt ist, sich für ein positives 

Konsumerlebnis beim Unternehmen zu revanchieren. Zudem lässt sich das Motiv anhand 

der Gleichgewichtstheorien erklären. Nimmt der Konsument sein eigenes Leistungs-

Belohnungs-Verhältnis vorteilhafter als jenes des Unternehmens wahr, versucht er das 

empfundene Ungleichgewicht auszugleichen. Das Verfassen einer Online-Bewertung ist 

eine Möglichkeit, dieses Gleichgewicht wieder herzustellen (Hennig-Thurau u.a. 2004,  

S. 42). Der Konsument ist ebenso wie bei dem Motiv „Altruismus gegenüber anderen 

Konsumenten“ intrinsisch motiviert. 

 

3.3.4 Community-Erlebnis 

Durch das Verfassen von Rezensionen im Internet wird der Konsument Teil einer Online-

Community. Diese Zugehörigkeit zu einer virtuellen Gemeinschaft kann aufgrund der 

Bedürfnisse nach sozialer Integration und Identifikation mit einer Gruppe selbst einen 

Nutzen für den Konsumenten stiften (Hennig-Thurau u.a. 2004, S. 42). Der Wunsch nach 

sozialer Zugehörigkeit wurde bereits von Maslow (1943, S. 380 f.) als wichtiges 

menschliches Grundbedürfnis identifiziert und kann ebenso für die eWOM-Beteiligung 

von Bedeutung sein (Cheung/Lee 2012, S. 5). Es handelt sich um ein extrinsisches 

Kommunikationsmotiv (Guo/Wang/Zeng 2009 S. 41), da der Verbraucher durch die 

Abgabe von Bewertungen auf die Erlangung der sozialen Vorteile abzielt, die aus der 

Angehörigkeit dieser Gemeinschaft resultieren (Hennig-Thurau u.a. 2004, S. 42). 

 

3.3.5 Ökonomische Anreize 

Einige Plattformbetreiber versuchen die eWOM-Beteiligung zu forcieren, indem sie 

Konsumenten materielle Anreize zur Bewertungsabgabe bieten. Anreize in Form von in 

Aussicht gestellten Belohnungen, können dementsprechend ebenso dazu veranlassen, eine 

Rezension zu verfassen (Hennig-Thurau u.a. 2004, S. 43). Dies gilt sowohl für direkt 

finanzielle Anreize, sprich Geld, als auch für indirekt finanzielle Anreize wie die 

Gewährung von Geschenken (Lee u.a. 2006, S. 295; Wirtz/Chew 2002, S. 151). Online-

Bewertungen, die aufgrund ökonomischer Anreize vorgenommen werden, sind der 
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extrinsischen Motivation zuzuordnen, da nicht die Aktivität selbst zur Handlung motiviert, 

sondern die daraus resultierenden Folgen (Ryan/Deci 2000a, S. 60).  

 

3.3.6 Motivbasierte Segmentierung der Konsumenten 

Die Motive, die für eine eWOM-Beteiligung ausschlaggebend sind, können somit von 

unterschiedlicher Art sein und von Konsument zu Konsument variieren. Hennig-Thurau 

und seinen Kollegen (2004, S. 49) zufolge, bildet jedoch das Motiv „Altruismus gegenüber 

anderen Konsumenten“ das primäre Motiv aller Verbraucher. Individuen sind bei der 

Bewertungsabgabe somit vorrangig intrinsisch motiviert. Um dennoch Unterschiede 

zwischen den Nutzern festzustellen, segmentierten sie die Konsumenten auf Basis ihrer 

zweitstärksten Motive und identifizierten vier verschiedene Gruppen. Das größte Segment 

bildeten die „self-interested helpers“, deren Verhalten vor allem durch ökonomische 

Anreize angetrieben wird. Für die sogenannten „multiple motive consumers“ sind alle 

identifizierten Motive von Relevanz. Die verbleibenden zwei Segmente, die „true altruists“ 

und „consumer advocates“, handeln hingegen ausschließlich aufgrund von intrinsischen 

Motiven. Auch die Resultate von Tong und seinen Kollegen (2007, S. 8) zeigen, dass die 

Freude, anderen Konsumenten in ihrer Kaufentscheidung zu helfen, für die 

Bewertungsabgabe von höchster Bedeutung ist. Die Studie von Yoo und Gretzel (2008,  

S. 291) weist ähnliche Ergebnisse auf. Die Autoren stellten mittels einer Umfrage auf 

TripAdvisor fest, dass für das Verfassen von Rezensionen das Motiv, dem Unternehmen 

helfen zu wollen, größte Relevanz hat, gefolgt von Altruismus gegenüber anderen 

Konsumenten und positive Selbstergänzung.  

 

Für die eWOM-Beteiligung spielt somit die intrinsische und die extrinsische Motivation 

eine Rolle. Dies steht im Einklang mit der Ansicht von Frey und Oberholzer-Gee (1997,  

S. 746), dass für das Zustandekommen menschlichen Verhaltens beide Motivationsarten 

von Bedeutung sind. 

 

Daraus lassen sich nun folgende erste Hypothesen ableiten: 

 

H1: Extrinsische Motivation beeinflusst das Bewertungsabgabe-Verhalten positiv. 

H2: Intrinsische Motivation beeinflusst das Bewertungsabgabe-Verhalten positiv.  
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4. Anreizmechanismen zur Forcierung der Bewertungsabgabe 

4.1 Funktionen von Anreizmechanismen 

Anreizsysteme bzw. Anreizmechanismen umfassen alle bewusst gestalteten und 

aufeinander abgestimmten Anreize, die im Wirkungsverbund das Auftreten erwünschter 

Verhaltensweisen fördern und unerwünschter mindern. Im betrieblichen Kontext sollen 

Mitarbeiter dadurch angehalten werden, ihr Verhalten auf die Ziele des Unternehmens 

auszurichten, um so zur Erreichung dieser beizutragen. Dabei sollen die Grenzen der 

Einsatz- und Leistungsbereitschaft überwunden und Individuen zu einem erhöhten 

Leistungsverhalten motiviert werden (Berthel/Becker 2010, S. 536 f.). Bei der 

Ausgestaltung von Anreizmechanismen müssen jedoch die Motive des Anzureizenden 

Berücksichtigung finden, da eine positive Verhaltensbeeinflussung nur dann bewirkt 

werden kann, wenn die Anreize mit der Motivstruktur der Person korrespondieren (von 

Rosenstiel 1999, S. 64). So meint auch Becker (1987, S. 34), dass effektive 

Anreizmechanismen „eine differenzierte Abstimmung auf tatsächlich bewegende Motive“ 

voraussetzen. Neben der Motivierung der vorhandenen Mitarbeiter zur Mehrleistung, 

dienen Anreizsysteme zudem der Personalattraktion und -retention (Schanz 1991, S. 8 ff.). 

Diese Ziele werden auch mit dem Einsatz von Anreizmechanismen in Online-

Bewertungssystemen verfolgt. So sollen potenzielle Konsumenten für die 

Bewertungsabgabe gewonnen und die Beteiligung aktueller Verfasser von Rezensionen 

erhöht bzw. aufrecht erhalten werden (Wang/Teo/Wei 2005, S. 9).  

 

Anreizsystemen kommen dabei insbesondere folgende Funktionen zu (Berthel/Becker 

2010, S. 538 f.): 

 

 Aktivierungsfunktion 

Anreize dienen der Anregung vorhandener Motive einer Person, sodass das 

Individuum in einen Zustand des Motiviertseins versetzt wird und eine erhöhte 

Leistungsbereitschaft aufweist. 

 

 Steuerungsfunktion 

Das Verhalten von Individuen soll durch den Einsatz von Anreizen im Sinne des 

Anreizgebers gelenkt werden. Dies ist durch eine Ausrichtung der Anreize an die 
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Ziele des Unternehmens möglich. Dementsprechend werden gewünschte 

Verhaltensweisen positiv, unerwünschte negativ sanktioniert. 

 

 Informationsfunktion 

Anreizmechanismen besitzen ebenso eine Informationsfunktion, indem sie 

signalisieren, welches Verhalten erwünscht und welches unerwünscht ist. 

 

 Veränderungsfunktion 

Anreizsysteme können zudem zur Kommunikation von Veränderungen genutzt 

werden, indem die Anreize entsprechend den geänderten Anforderungen angepasst 

werden. 

 

Wälchli (1995, S. 30) bestimmt die Funktionen von Anreizmechanismen aus 

verhaltenswissenschaftlicher Sichtweise. Er führt neben einer Lenkungs- und 

Motivationsfunktion, die den zuvor genannten Aktivierungs- und Steuerungsfunktionen 

recht ähnlich sind, noch eine Fortführungsfunktion an. Diese beschreibt, dass Belohnungen 

ein Individuum dazu veranlassen sollen, gewünschtes Verhalten fortzusetzen. 

 

Welche dieser Funktionen einem Anreizsystem konkret zukommen, hängt schlussendlich 

von der Zielsetzung des Systemgestalters ab (Berthel/Becker 2010, S. 539). 

 

 

4.2 Anforderungen an Anreizmechanismen 

Anreizmechanismen erfüllen nicht nur verschiedene Funktionen, es werden auch gewisse 

Anforderungen an sie gestellt, um effektiv zu sein. Folgende Faktoren sollten unter 

anderem bei der Ausgestaltung von Anreizsystemen Berücksichtigung erfahren (Becker 

1987, S. 60 ff.):  

 

 Motivationsanregung 

Das Anreizsystem sollte in der Lage sein, die Motivation der Person zu erhöhen und 

dadurch eine Leistungssteigerung zu bewirken (Becker 1987, S. 78). 
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 Belohnungswirkung 

Anreizmechanismen sollten belohnend wirken. Dies ist jedoch nur dann möglich, 

wenn die Anreize Bedürfnis- bzw. Motivbefriedigung versprechen. Daher sollte auf 

einen entsprechenden „Fit“ zwischen den Motiven des Individuums und den 

Anreizen geachtet werden (Becker 1987, S. 79). 

 

 Wirtschaftlichkeit 

Bei der Überlegung der Einführung bzw. der Gestaltung eines Anreizmechanismus 

ist dieser auf seine Wirtschaftlichkeit zu prüfen. Anreizsysteme sollten nur dann 

eingeführt werden, wenn der Nutzen über den entstehenden Kosten liegt 

(Hungenberg/Wulf 2011, S. 427).  

 

 Transparenz 

Ein Anreizsystem sollte zudem transparent gestaltet sein. Das bedeutet, dass es für 

den Anzureizenden erkennbar sein muss, welches Verhalten von ihm gewünscht 

wird, um in den Genuss der Belohnung zu kommen (Becker 1987 S. 75 f.).  

 

 

4.3 Unterscheidung verschiedener Anreizarten 

Wie bereits erwähnt wurde, setzen sich Anreizmechanismen aus verschiedenen Anreizen 

zusammen, welche sich nach verschiedenen Kriterien differenzieren lassen. Im Folgenden 

sollen zwei Systematisierungsansätze von Anreizen vorgestellt werden, welche in 

Abbildung 5 zur besseren Veranschaulichung dargestellt werden. 
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Abbildung 5: Anreizarten 

Quelle: in Anlehnung an Bau 2003, S. 28 

 

4.3.1 Anreizquellen 

Wird eine Klassifizierung nach der Anreizquelle vorgenommen, so kann zwischen 

intrinsischen und extrinsischen Anreizen unterschieden werden (Schanz 1991, S. 15).  

 

Intrinsische Anreize ergeben sich aus der Verrichtung der Tätigkeit selbst, wodurch diese 

auf unmittelbare Weise der Bedürfnisbefriedigung dienen (Frey/Osterloh 1997, S. 308; 

Wälchli 1995, S. 26 f.). Überträgt man dies auf das Verfassen von Online-Rezensionen, so 

verspürt eine intrinsisch motivierte Person durch den bloßen Vollzug der 

Bewertungsabgabe innere Befriedigung. 

 

Extrinsische Anreize werden einem Individuum hingegen von seiner Umwelt gewährt, 

um zu einer bestimmten Aktivität zu veranlassen. Der Tätigkeitsvollzug dient in diesem 

Fall als Mittel zur Befriedigung von Bedürfnissen, die in keinem direkten Zusammenhang 

mit der Aktivität selbst stehen (Frey/Osterloh 1997, S. 30). Extrinsische Anreize können 

entweder materieller oder immaterieller Art sein (Becker 1987, S. 32). 

 

Anreizarten 

Anreizquellen 

- Intrinsische Anreize 

- Extrinsische Anreize 

Anreizobjekt 

-Materielle Anreize 

     - Direkte finanzielle Anreize 

     - Indirekte finanzielle Anreize 

- Immaterielle Anreize 
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4.3.2 Anreizobjekte 

In Bezug auf das Anreizobjekt kann zwischen materiellen und immateriellen Anreizen 

differenziert werden. Materielle Anreize umfassen all jene Belohnungen, die eine 

monetäre Quantifizierung zulassen. Diese können wiederum in direkte finanzielle und 

indirekte finanzielle Anreize untergliedert werden (Bau 2003, S. 29 ff.):  

 

 Direkte finanzielle Anreize beinhalten in Organisationen beispielsweise das Gehalt 

oder leistungsabhängige Prämien.  

 

 Bei indirekten finanziellen Anreizen erfolgt zwar keine direkte Zahlung, der 

Anreiz ist jedoch ebenso monetär bewertbar. Hierzu zählen z.B. die 

Zurverfügungstellung eines Dienstwagens oder einer Werkswohnung. 

 

Demzufolge umfassen die immateriellen Anreize all jene Belohnungen, die keine 

geldwerte Bewertungen zulassen. Dabei kann es sich beispielsweise um die Verleihung 

von Privilegien, Status, Anerkennung oder die Würdigung einer Person handeln (Drumm 

2008, S. 389). 

 

Im Kontext von Online-Bewertungen lassen sich die in Tabelle 6 gelisteten Beispiele für 

Anreize anführen, die sich aus der Kombination von Anreizquelle und Anreizobjekt 

ergeben. 

 

Tabelle 6: Matrix Anreize für Online-Bewertungen 

 Materielle Anreize Immaterielle Anreize  

 

Intrinsische 

Anreize 

 

 

Besondere gestalterische Features des 

Bewertungssystems 

 

 

Spaß an der Bewertungsabgabe 

Extrinsische 

Anreize 

 

Gewinnspiel, Geld Hall of Fame (Amazon) 
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4.4 Anreizmechanismen auf Online-Bewertungsplattformen 

Ziel eines Anreizmechanismus auf Online-Bewertungsplattformen ist die Steigerung der 

eWOM Beteiligung. Die meist gebräuchlichen Anreizmechanismen umfassen materielle 

Anreizmechanismen, Status-Identifikationsprogramme, Community-Netzwerke und 

ergänzende Offline-Kommunikationsmöglichkeiten. Für die vorliegende Arbeit sind nur 

die beiden erstgenannten von Bedeutung, da diese in der Lage sind, sowohl aktuelle als 

auch potenzielle Verfasser von Bewertungen zu einer höheren Beteiligung zu motivieren 

(Wang/Teo/Wei 2005, S. 4). 

 

4.4.1 Materielle Anreizmechanismen 

Materielle Anreizmechanismen finden sich einerseits in Form von direkt finanziellen und 

andererseits in Form von indirekt finanziellen Anreizmechanismen in Bewertungssystemen 

wieder. Bei beiden Arten wird das Motiv der ökonomischen Anreize angeregt.  

 

4.4.1.1 Direkt finanzielle Anreizmechanismen 

Bei zahlungsbasierten Systemen, wie sie unter anderem auf Ciao.de und Epinions.com zur 

Anwendung kommen, erhält der Verfasser einer Online-Bewertung für seinen Beitrag eine 

finanzielle Vergütung. Bei Ciao.de ist die Zahlung an die Bedingung gekoppelt, dass die 

Rezension von anderen Nutzern mit mindestens „hilfreich“ beurteilt werden muss. Je 

Kennzeichnung steht dem Autor sodann ein Minimalbetrag zu, der sich zwischen 0,5 und  

2 Cent bewegt. Die Höhe der Zahlung richtet sich zum einen nach dem Produkt bzw. der 

Produktkategorie und zum anderen nach der Anzahl der bereits abgegebenen Bewertungen 

zu diesem Produkt. Erstbewertungen werden drei Monate lang mit dem doppelten Betrag 

honoriert. Außerdem gewährt Ciao.de monatliche Extrazahlungen aus einem Premium-

Fonds für besonders hochwertige Beiträge (Shopping Guide GmbH 2012a). Auf 

Epinions.com hat der Konsument die Möglichkeit, anhand abgegebener Bewertungen 

Punkte zu sammeln, die er wiederum gegen US Dollar eintauschen kann. Im Gegensatz zu 

Ciao.de existieren jedoch keine Fixbeträge, sondern ein Einkommenspool, der monatlich 

ausgeschüttet und unter den Beitragenden aufgeteilt wird. Die Höhe des Anteils pro 

Rezensent ist davon abhängig, wie oft dessen Bewertung für Kaufentscheidungen anderer 

Verbraucher herangezogen wurde (Shopping.com, Inc 1999-2012a). Auf beiden 

Plattformen ist die Gewährung des Anreizes somit von der Qualität des Beitrags abhängig. 
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4.4.1.2 Indirekt finanzielle Anreizmechanismen 

Die Funktionsweise von indirekt finanziellen Anreizsystemen ist ähnlich jener der direkt 

finanziellen und soll anhand der Social-Shopping Plattform Dooyoo.de erläutert werden. 

Dooyoo.de bietet Verbrauchern die Möglichkeit, sogenannte „dooyooMeilen“ zu sammeln 

und diese anschließend ab einer bestimmten Mindestanzahl an Meilen entweder in 

„webmiles“ oder in einen Gutschein von Amazon.de einzutauschen. Die „webmiles“ 

können wiederum im Prämienshop von Webmiles.at gegen Waren eingelöst werden. Es 

erfolgt somit keine direkte Zahlung, jedoch lassen sich die „dooyooMeilen“ in 

Sachprämien umwandeln. „dooyooMeilen“ erhält der Konsument einerseits für das 

Verfassen von Rezensionen und andererseits für jede Lesung des Beitrags (dooyoo GmbH 

2000-2012).  

 

4.4.2 Status-Identifikationsprogramme 

Neben den materiellen Anreizmechanismen kommen auch vermehrt immaterielle 

Anreizmechanismen zum Einsatz. Anbieter wie Amazon.com, Ciao.de oder Epinions.com 

bieten verschiedenste Status-Identifikationsprogramme an (Wang/Teo/Wei 2005, S. 4), mit 

denen sie dem Bedürfnis der User nach sozialer Anerkennung und Selbstdarstellung 

Rechnung tragen (Matta/Frost 2011, S. 4). Wie solche Status-Identifikationsprogramme 

ausgestaltet sein können, soll anhand folgender drei Beispiele exemplarisch aufgezeigt 

werden: 

 

„Top Reviewer“, „Hall of Fame“ 

Amazon.com präsentiert beispielsweise Ranglisten (siehe Abbildung 6) der zurzeit besten 

Review-Autoren. Als Kriterium der Reihung werden die Anzahl, die Qualität und die 

Aktualität der abgegebenen Bewertungen herangezogen. Die Qualität bestimmt sich nach 

der Nützlichkeit aller verfassten Rezensionen. Das bedeutet, dass der Rezensent nur dann 

im Rang aufsteigt, wenn Leser der Bewertung diese als hilfreich beurteilen. Dies soll eine 

hohe Qualität der Beiträge gewährleisten. Zudem wirken sich kürzlich abgegebene 

Bewertungen stärker auf den Rang aus (Amazon.com, Inc. 1996-2012b).  
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Abbildung 6: Amazon's "Top Reviewer Rankings" 

Quelle: Amazon.com, Inc. 1996-2012c  

 

Neben eben beschriebener Rangliste etablierte Amazon.com außerdem die sogenannte 

„Hall of Fame“ (siehe Abbildung 7), die der Ehrung langjähriger „Top Reviewers“ dient. 

Sie erhalten ein spezielles „Abzeichen“ und werden ein Leben lang auf der „Hall of Fame“ 

Seite angezeigt (Amazon.com, Inc. 1996-2012b).  

 

 

Abbildung 7: Amazon's "Hall of Fame" 

Quelle: Amazon.com, Inc. 1996-2012d  

 

„Community-Punkte-Level“ 

Auf Ciao.de sammeln Verbraucher für abgegebene Bewertungen Community-Punkte, 

wobei die Bewertungen mit mindestens „hilfreich“ durch andere Nutzer beurteilt werden 

müssen. Auf Basis der erhaltenen Community-Punkte erhält der Nutzer sodann einen 

bestimmten Community-Punkte-Level (siehe Abbildung 8), welcher durch einen farbigen 

Punkt im Profil eingeblendet wird und den Grad der Erfahrung widerspiegelt. Lediglich 

solche Autoren, die einen bestimmten Community-Level erreicht haben, werden in der 

Rubrik „Ciao Autoren“ angezeigt (Shopping Guide GmbH 2012b). 
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Abbildung 8: Community-Punkte-Level auf Ciao.de 

Quelle: Shopping Guide GmbH 2012  

 

„Category Leads“, „Top Reviewers”, „Advisors“ 

Der Anreizmechanismus von Epinions.com gestaltet sich noch etwas umfassender als jener 

bei Amazon.com und Ciao.de. Epinions.com unterscheidet zwischen sogenannten 

„Category Leads“, „Top Reviewers“ und „Advisors“ (Shopping.com, Inc. 1999-2012b):  

 

 „Category Leads“ 

Ein „Category Lead“ bekommt die Aufgabe übertragen, eine ihm zugeteilte 

Produktkategorie zu betreuen. Dieser hat dafür Sorge zu tragen, dass neue 

Rezensionen von einem anderen „Category Lead“ oder „Advisor“ bewertet werden, 

um die Qualität der Bewertungen sicherzustellen. Zudem assistiert er bei der 

Auswahl der „Top Reviewers“ und „Advisors“. Epinions vergibt den Status eines 

„Category Leads“ quartalsweise an ausgewählte aktive Community-Mitglieder. 

Welche Nutzer diesen Status verliehen bekommen richtet sich einerseits nach der 

Nominierung durch die Community und andererseits nach einem anschließenden 

Auswahlverfahren der Kandidaten durch Epinions.com.  

 

 „Top Reviewers“ 

Der „Top Reviewer“ Status richtet sich auch bei Epinions nach der Qualität und 

Quantität der verfassten Beiträge. 

 

 „Advisors“ 

„Advisors“ sind dazu befähigt, die Bewertungen anderer Nutzer zu bewerten. Sie 

sollen konstruktives Feedback hinsichtlich der Qualität der Bewertungen geben. 
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Dieser Status wird alle acht Wochen primär auf Basis der Anzahl und Qualität der 

Rezensionen der Nutzer vergeben. 

 

Zusammenfassend lassen sich nun folgende gemeinsame Gestaltungselemente von Status-

Identifikationsprogrammen nennen: 

 

 Der Status ist abhängig von der Quantität und Qualität der abgegebenen Bewertung. 

 Die Qualität bemisst sich auf Grundlage der Beurteilung anderer Verbraucher nach 

dem Kriterium der Nützlichkeit. 
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5 Die Wirkung von Anreizmechanismen auf das 

Bewertungsabgabe-Verhalten 

 

5.1 Der Preiseffekt 

Die standardökonomische Theorie nimmt für gewöhnlich keine Unterscheidung zwischen 

verschiedenen Quellen der Motivation vor. Ausgehend vom Menschenbild des homo 

oeconomicus wird angenommen, dass Individuen nicht zufällig handeln, sondern aufgrund 

von außen kommenden Anreizen ein systematisches und dadurch vorhersagbares 

Verhalten zeigen (Frey/Benz 2001, S. 19). Die intrinsische Motivation, als alternative 

Antriebskraft, wird zur Erklärung des menschlichen Verhaltens dabei meist zur Gänze 

außer Acht gelassen oder gegebenenfalls als exogene Konstante betrachtet. Als Grund für 

die Vernachlässigung der intrinsischen Motivation wird angeführt, dass es schwierig, wenn 

nicht sogar unmöglich sei zu bestimmen, zu welchem Anteil die Motivation eines 

Menschen, seine Arbeit auszuführen, intrinsisch und zu welchem extrinsisch ist. Zudem 

lasse sich die intrinsische Motivation nur schwer steuern und kontrollieren (Frey/Jegen 

2001, S. 591). 

 

Traditionelle ökonomische Theorien gehen demnach von rein extrinsisch motivierten 

Individuen aus, die auf äußere Anreize vorhersagbar reagieren. Die Grundlage dieser 

Annahme bildet das Stimulus-Response Modell (SR-Modell), welches zur Erklärung von 

Veränderungen menschlichen Verhaltens lediglich beobachtbare Faktoren mit einbezieht 

(Weibel/Rost/Osterloh 2007, S. 1031). Verhaltensänderungen werden dementsprechend 

ausschließlich auf beobachtbare Veränderungen von Restriktionen zurückgeführt. Nicht-

beobachtbare innere Vorgänge wie Präferenzänderungen erfahren keine Berücksichtigung 

(Frey/Benz 2001, S. 7 f.). Dem empirischen Gesetz der Verstärkung zufolge, welches 

besagt, dass die Wahrscheinlichkeit des Auftretens eines Verhaltens durch die Koppelung 

dieses mit einem Verstärker erhöht wird
22

, können äußere Anreize als Instrument der 

gezielten Verhaltenssteuerung eingesetzt werden. Aus ökonomischer Sichtweise wird 

dadurch ein Disziplinierungs- bzw. Preiseffekt bewirkt (Frey/Osterloh 1997, S. 310). 

Dieser besagt, dass extrinsische Anreize die Arbeitsanstrengung erhöhen, da die 

Grenzkosten der Drückebergerei steigen bzw. der Nutzen aus der Verrichtung der Tätigkeit 

steigt (Frey/Jegen 2001, S. 593). Dazu müssen die Belohnungen jedoch von der Leistung 

                                                 
22

 vgl. z.B. Skinner (1953), der dies anhand von Experimenten mit Tieren empirisch nachwies. 
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der Person abhängig gemacht werden. Abbildung 9 gibt den Zusammenhang zwischen 

externen Anreizen und der Arbeitsanstrengung grafisch wieder. Erhält das Individuum aus 

der Umwelt keine Anreize, so wird angenommen, dass es eine geringe Arbeitsanstrengung 

von Punkt A aufweist. Durch das Hinzufügen eines positiven Anreizes im Ausmaß R, 

würde die Person angeregt werden, ihren Arbeitseinsatz von A auf A‘ zu erhöhen, wobei 

diese Mehrleistung extrinsisch motiviert ist (Weibel/Rost/Osterloh 2007, S. 1032). 

 

 

Abbildung 9: Der Preiseffekt 

Quelle: Weibel/Rost/Osterloh 2007, S. 1032 

 

Verschiedene Studien verdeutlichen die positive Wirkung von extrinsischen Anreizen auf 

das Leistungsverhalten von Individuen. So zeigen Ergebnisse einer Meta-Analyse von 

Condly, Clark und Stolovitch (2003, S. 52; S. 56 f.), dass durch den Einsatz von 

materiellen Belohnungen im beruflichen Kontext, eine Leistungssteigerung sowohl in 

quantitativer als auch in qualitativer Hinsicht erzielt werden kann. Kulkarni, Ravindran 

und Freeze (2006, S. 341) untersuchten den Einfluss von extrinsischen Anreizen auf den 

Wissensaustausch in Organisationen und stellten ebenso einen positiven Zusammenhang 

zwischen materiellen Anreizen und der Qualität der bereitgestellten Inhalte fest. Auch zur 

Generierung von positiver eWOM stellen materielle Anreize den Autoren Guo, Wang 

Zeng (2009, S. 46) zufolge, das effizienteste Instrument dar.  

 

Dem standardökonomischen Modell folgend, welches von einer positiven Anreizwirkung 

ausgeht, steigern materielle Belohnungen das Leistungsverhalten, indem die extrinsische 
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Motivation erhöht wird. Wie in Kapitel 4.4 aufgezeigt wurde, setzen eCommerce Anbieter 

zur Forcierung des Bewertungsabgabe-Verhaltens nicht nur materielle, sondern auch 

immaterielle Anreizmechanismen ein. Es wurde darauf verwiesen, dass Status-

Identifikationsprogramme, welche einen immateriellen Anreiz darstellen, dem 

Konsumenten die Möglichkeit zur Selbstdarstellung einräumen und dem extrinsischen 

Kommunikationsmotiv nach Prestige und Anerkennung nachkommen sollen. Daher kann 

auch für immaterielle Anreize eine Erhöhung der extrinsischen Motivation und infolge 

eine Leistungssteigerung erwartet werden. Die verschiedenen Anreizmechanismen sind 

zudem meist an die Quantität und Qualität der abgegebenen Bewertungen, sprich an die 

Leistung des Verbrauchers, gekoppelt.  

 

Daraus lassen sich folgende Hypothesen ableiten:  

 

H3: Direkt finanzielle Anreizmechanismen moderieren die Beziehung zwischen 

extrinsischer Motivation und dem Bewertungsabgabe-Verhalten positiv: direkt finanzielle 

Anreizmechanismen wirken sich bei überwiegend extrinsisch motivierten Konsumenten 

positiver auf das Bewertungsabgabe-Verhalten aus als bei überwiegend intrinsisch 

motivierten Konsumenten. 

 

H4: Indirekt finanzielle Anreizmechanismen moderieren die Beziehung zwischen 

extrinsischer Motivation und dem Bewertungsabgabe-Verhalten positiv: indirekt 

finanzielle Anreizmechanismen wirken sich bei überwiegend extrinsisch motivierten 

Konsumenten positiver auf das Bewertungsabgabe-Verhalten aus als bei überwiegend 

intrinsisch motivierten Konsumenten. 

 

H5: Status-Identifikationsprogramme moderieren die Beziehung zwischen extrinsischer 

Motivation und dem Bewertungsabgabe-Verhalten positiv: Status-

Identifikationsprogramme wirken sich bei überwiegend extrinsisch motivierten 

Konsumenten positiver auf das Bewertungsabgabe-Verhalten aus als bei überwiegend 

intrinsisch motivierten Konsumenten. 
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5.2 Der Verdrängungseffekt 

Lange Zeit war man, basierend auf der standardökonomischen Annahme, der Auffassung, 

dass die intrinsische und extrinsische Motivation voneinander unabhängig und in ihrer 

Wirkung additiv sind (Frey/Osterloh 2002, S. 9). Diese Betrachtungsweise impliziert, dass 

durch Förderung der extrinsischen Motivation kein Einfluss auf die intrinsische genommen 

wird. Vielmehr trägt eine Steigerung erst genannter zur Erhöhung der Gesamtmotivation 

bei (Frey/Osterloh 1997, S. 309). 

 

Psychologen üben jedoch schon seit den frühen 1970er Jahren Kritik an der Behauptung, 

dass Belohnungen stets zu einer Erhöhung der Motivation und somit zu einer 

Leistungssteigerung für eine bestimmte Aktivität führen.  

 

Bereits im Jahr 1970 argumentierte Richard M. Titmuss, dass die Gewährung monetärer 

Anreize einen negativen Einfluss auf das Pflichtbewusstsein der Bürger ausübt. Er 

untermauerte seine Behauptung anhand einer empirischen Untersuchung zur Blutspende-

Bereitschaft, in der er nachweisen konnte, dass diese abnahm, sobald Personen dafür eine 

monetäre Kompensation erhielten (Frey/Oberholzer-Gee 1997, S. 746). 

 

Auch Deci (1971) war der Meinung, dass es Aktivitäten gäbe, die aus sich heraus 

belohnend wirken, weshalb die Motivation eines Menschen in solchen Fällen nicht von 

äußeren Anreizen abhänge (Deci/Ryan/Koestner 1999, S. 627). Im Gegenteil, er postulierte 

einen negativen Zusammenhang zwischen externen Belohnungen und der intrinsischen 

Motivation. Demzufolge können unter bestimmten Bedingungen äußere Anreize die 

intrinsische Motivation schwächen oder gar verdrängen (Deci 1971, S. 114). 

Voraussetzung ist jedoch, dass intrinsische Motivation für eine Aktivität überhaupt 

vorhanden ist. Liegt keine intrinsische Motivation vor, so kann auch keine Verdrängung 

stattfinden (Irlenbusch/Sliwka 2003, S. 2 f.). In der Literatur wird diese 

Motivationsverdrängung durch extrinsische Anreize auch als „Korrumpierungseffekt der 

extrinsischen Motivation“ oder „verborgene Kosten der Belohnung“ bezeichnet und wurde 

später von Frey (1997) unter dem Begriff „Verdrängungseffekt“ („Crowding-out“-Effect) 

in die moderne Ökonomik eingeführt (Frey/Osterloh 1997, S. 310).  
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5.2.1 Psychologische Erklärungsansätze 

Die Verdrängung der intrinsischen Motivation durch extrinsische Anreize wurde je nach 

theoretischer Position unterschiedlich begründet. Unter den psychologischen 

Erklärungsansätzen etablierten sich insbesondere die „Theorie der kognitiven Bewertung“ 

und die „Overjustification Hypothese“. 

 

5.2.1.1 Theorie der kognitiven Bewertung 

Im Rahmen der Selbstbestimmungstheorie liefert die „Theorie der kognitiven Bewertung“ 

(„Cognitive Evaluation Theory“, „CET“) den umfassendsten Erklärungsansatz. CET 

erklärt den Übergang von intrinsischer zur extrinsischen Motivation anhand des Konzepts 

des „perceived locus of causality“. Des Weiteren werden Ursachen und Voraussetzungen 

für eine solche Motivationsverschiebung angeführt (Weibel/Rost/Osterloh 2007, S. 1034). 

Die „Theorie der kognitiven Bewertung“ bestimmt die intrinsische Motivation wie bereits 

in Kapitel 3.2. erwähnt wurde, anhand der zwei psychologischen Bedürfnisse nach 

Selbstbestimmung und Kompetenz. In Abhängigkeit davon, wie eine Person den äußeren 

Anreiz in Bezug auf die Eignung zur Befriedigung dieser beiden Bedürfnisse beurteilt, 

kommt es entweder zur einer Erhöhung oder Schwächung der intrinsischen Motivation. 

Zudem geht die Theorie davon aus, dass Belohnungen sowohl einen kontrollierenden als 

auch einen informierenden Aspekt besitzen. Demnach können sie von Individuen entweder 

als Kontrolle ihres Verhaltens oder als Indikator über ihre eigene Kompetenz 

wahrgenommen werden. Eine Belohnung, die als kontrollierend empfunden wird, 

untergräbt das Bedürfnis nach Selbstbestimmung und führt in der Folge zu einer 

Verminderung der intrinsischen Motivation. Dies ist auf eine Verschiebung des „perceived 

locus of causality“ zurückzuführen. Während eine intrinsisch motivierte Person vor dem 

Hinzufügen eines äußeren Anreizes sich selbst als Verursacher ihres Handelns („internal 

perceived locus of causality“) angesehen hat, führt sie ihr Verhalten nun vielmehr auf die 

Belohnung („external perceived locus of causality“) zurück. Der kontrollierende Aspekt 

von Belohnungen begünstigt demnach die Wahrnehmung einer externen 

Verhaltensverursachung, wodurch die intrinsische Motivation zugunsten der extrinsischen 

sinkt. Wird eine Belohnung im Hinblick auf die eigene Kompetenz hingegen als informativ 

erachtet, so wird angenommen, dass sie das Bedürfnis nach Kompetenzerleben befriedigt 

und die intrinsische Motivation steigt. Dies ist vor allem bei positivem Feedback der Fall 

(Deci/Ryan 1985, S. 62 ff; Deci/Koestner/Ryan 1999, S. 628).  
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Oftmals nehmen Individuen jedoch den kontrollierenden und den informierenden Aspekt 

einer Belohnung in unterschiedlicher Intensität gleichzeitig wahr, wodurch gegensätzliche 

Effekte auftreten können. Entscheidend ist daher, welcher der beiden Aspekte überwiegt 

(Deci/Koestner/Ryan 1999, S. 628). Um Vorhersagen über die Wirkung von Anreizen auf 

die intrinsische Motivation treffen zu können, bezieht die Theorie der kognitiven 

Bewertung deshalb zusätzliche Faktoren wie die Art der Belohnung oder den Bezug zur 

Aufgabe mit ein. Grundsätzlich geht die CET von einem Verdrängungseffekt bei 

materiellen Anreizen aus, die erwartet werden und an die Tätigkeit bzw. an die Leistung 

gekoppelt sind
23

. 

 

5.2.1.2 Overjustification Hypothese 

Die „Overjustification Hypothese“ von Lepper, Greene und Nisbett (1973), die sich aus 

Bem’s (1972) Selbstwahrnehmungstheorie ableitet, liefert einen attributionalen 

Erklärungsansatz für die Verdrängung der intrinsischen Motivation durch extrinsische 

Anreize (Deci/Koestner/Ryan 1999, S. 630). Der Selbstwahrnehmungstheorie liegt 

folgende Annahme zugrunde: 

 

„Individuals come to know their own attitudes, emotions, and other 

internal states partially by inferring them from observations of 

their own overt behavior and/or the circumstances in which this 

behavior occurs.” (Bem 1972, S. 2) 

 

Individuen sind demnach bestrebt, ihr eigenes Verhalten erklären zu wollen. Da sie jedoch 

keine genaue Kenntnis über die Gründe ihres Handelns besitzen, schließen sie von ihrem 

beobachteten eigenen Verhalten und den Umständen, in denen sie dieses gezeigt haben, auf 

ihre Motive (Fehr/Falk 2002, S. 36 f.). Wird nun für eine Aktivität ein extrinsischer Anreiz 

gewährt, der auffällig, eindeutig und ausreichend ist, um das Verhalten zu erklären, führt 

die Person ihr Handeln auf den Anreiz zurück und schreibt ihr Verhalten somit der 

extrinsischen Motivation zu. Liegt hingegen kein externer Anreiz vor oder ist ein 

existierender zu unauffällig oder nicht eindeutig genug, um wahrgenommen zu werden, 

attribuiert die Person, die Aufgabe aus eigenem Interesse verrichtet zu haben 

(Lepper/Greene/Nisbett 1973, S. 129). Attributionstheoretiker erklären das Verhalten von 

                                                 
23

 Die Wirkung unterschiedlicher Arten von Anreizen auf die Motivation wird in Kapitel 5.3.2 noch 

ausführlich behandelt. 
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Individuen dementsprechend nicht dahingehend, ob es wahrhaftig intrinsisch oder 

extrinsisch motiviert ist, sondern welcher Motivationsart es ihr Verhalten zuschreibt. 

Attribuiert die Person ihr Handeln auf äußere Umstände, wird angenommen, dass sie sich 

extrinsisch motiviert verhält. Führt eine Person ihr Tätigwerden hingegen auf die Aktivität 

selbst zurück, wird sie sich folglich intrinsisch motiviert verhalten (Ross 1975, S. 245).  

 

Die Overjustification Hypothese besagt nun Folgendes: Erhält ein Individuum für eine 

ohnehin interessante und gerne ausgeführte Tätigkeit eine zusätzliche Belohnung aus 

seiner Umwelt, die entweder überflüssig oder zu hoch ist, wird sie ihr Verhalten dem 

äußeren Anreiz zuschreiben und ihr eigentliches Interesse als Ursache für entsprechendes 

Verhalten unberücksichtigt lassen. Obwohl die Tätigkeit auch ohne einen extrinsischen 

Anreiz aufgenommen und in der Absenz der Belohnung der intrinsischen Motivation 

zugeschrieben worden wäre, attribuiert die Person ihr Handeln nun auf die extrinsische 

Motivation, wodurch es zu einer Schwächung der intrinsischen Motivation kommt 

(Lepper/Greene/Nisbett 1973, S. 130).  

 

Ebenso wie die CET sagt die Overjustification Hypothese voraus, dass eine Reduktion der 

intrinsischen Motivation umso eher eintritt, je eindeutiger der Zusammenhang zwischen 

der Aktivität und der Belohnung ist. Der negative Effekt kann jedoch verringert werden, 

wenn die Belohnung Informationen über die eigene Kompetenz vermittelt 

(Deci/Koestner/Ryan 1999, S. 630).  

 

5.2.2 Behavioristische Erklärungsansätze 

Während die Motivationsverdrängung in der Psychologie ein weit verbreitetes und 

anerkanntes Phänomen darstellt, wird seitens vieler Behavioristen Kritik an der Annahme 

geäußert, dass extrinsische Belohnungen zu einer Verminderung der intrinsischen 

Motivation führen (siehe z.B. Cameron/Pierce 2002, S. 4 f.). Sie vertreten die Meinung, 

dass richtig eingesetzte Anreize zur Ausschöpfung des menschlichen Potenzials genutzt 

werden können, ohne negative Konsequenzen auf die intrinsische Motivation zu haben 

(Eisenberger/Cameron 1996, S. 1156).  

 

Eisenberger und Cameron (1996, S. 1154 ff.) bezeichnen den Verdrängungseffekt gar als 

Mythos und argumentieren, dass dieser lediglich unter ganz bestimmten Bedingungen 

auftritt und sich leicht vermeiden lässt. Zudem sei eine Leistungsreduktion 
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fälschlicherweise auf eine Schwächung der intrinsischen Motivation zurückgeführt worden 

und müsse vielmehr über andere Ansätze erklärt werden. Die Autoren wählen zur 

Erklärung daher einen differenzierten Ansatz, indem sie sich auf die „Theorie der erlernten 

Hilflosigkeit“ stützen. Diese besagt, dass Handlungsergebnisse, die keiner Kontrolle durch 

das Individuum unterliegen, zu einer empfundenen Hilflosigkeit der Person führen, 

wodurch sie ihre Leistung senkt (Abramson/Seligman/Teasdale 1978, S. 50). Auf Anreize 

übertragen wird konstatiert, dass Individuen bei leistungsunabhängigen Belohnungen 

lernen, den Erhalt dieser nicht kontrollieren zu können und sich infolge dessen hilflos 

fühlen. Dies resultiert sodann in einem Leistungsdefizit. Ebenso wie die CET, geht die 

„Theorie der erlernten Hilflosigkeit“ von einer Leistungsminderung für 

aufgabenunabhängige Belohnungen aus sowie solchen, die nicht an die Beendigung der 

Aktivität gekoppelt sind. Allerdings unterscheiden sich die Vorhersagen der beiden 

Ansätze in Bezug auf leistungsabhängige Belohnungen, für welche nach der „Theorie der 

erlernten Hilflosigkeit“ kein leistungssenkender Effekt postuliert wird 

(Eisenberger/Cameron 1996, S. 1156).  

 

Dickinson (1989, S. 6) schlägt alternative Erklärungsansätze vor. Unter anderem 

argumentiert sie, dass in unserer Gesellschaft intrinsisch motivierte Verhaltensweisen wie 

künstlerische oder kreative Tätigkeiten üblicherweise mit Lob und Anerkennung belohnt 

und dadurch verstärkt werden. Die Grundlage der Wertschätzung durch andere bildet die 

Tatsache, dass das Verhalten an keine materiellen Anreize geknüpft ist. Das Hinzufügen 

von finanziellen Belohnungen kann dementsprechend zu geringerem Lob führen, wodurch 

der verhaltensverstärkende Effekt sinkt. 

 

Andere Behavioristen (z.B. Bernstein 1990, S. 331) anerkennen das Phänomen der 

Motivationsverdrängung und schlagen vor, sich mit den psychologischen Erkenntnissen 

auf diesem Gebiet vertraut zu machen, um die verhaltenswissenschaftlichen Arbeiten zu 

ergänzen. 
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5.3 Motivation Crowding Theorie 

Wie bereits in Kapitel 5.1 erwähnt wurde, nehmen ökonomische Theorien meist keine 

Differenzierung zwischen extrinsischer und intrinsischer Motivation vor. In den letzten 

Jahren fand dahingehend jedoch eine beachtliche Entwicklung statt. Da psychologische 

und ökonomische Studien zunehmend widersprüchliche Ergebnisse hinsichtlich der 

Wirkung von extrinsischen Anreizen auf die Arbeitsanstrengung lieferten, integrierte man 

Erkenntnisse aus der psychologischen Forschung über die intrinsische Motivation auch in 

ökonomische Theorien. Die von Frey (1997) entwickelte „Motivation Crowding Theorie“ 

stellt solch eine Verbindung der Standardökonomik und der Psychologie dar, indem eine 

systematische Interaktion von intrinsischer und extrinsischer Motivation hergestellt wird 

(Frey/Jegen 2001, S. 590 f.). Die Theorie besagt, dass aus der Umwelt stammende 

Interventionen wie Belohnungen oder aber auch Sanktionen, die intrinsische Motivation 

entweder positiv, negativ oder in keiner Weise beeinflussen. So können extrinsische 

Anreize zu einer Verdrängung („Crowding-out“-Effekt) oder zu einer Verstärkung 

(„Crowding-in“-Effekt) der intrinsischen Motivation führen (Frey 1997, S. 17 f.). 

 

5.3.1 Psychologische Prozesse 

Zur Erklärung, wie solch ein Verdrängungseffekt entsteht, zieht Frey die in Abschnitt 5.2.1 

erläuterten Ansätze aus der Psychologie heran und führt drei mögliche psychologische 

Prozesse an (Frey 1997, S. 16 f.): 

 

 Verminderte Selbstbestimmung 

Fühlt sich eine Person durch den extrinsischen Anreiz in ihrer Selbstbestimmung 

eingeschränkt, so findet eine Verschiebung des locus of causality von innen nach 

außen statt. Die Belohnung bewirkt demnach, dass die intrinsische Motivation 

aufgegeben wird. 

 

 Verminderter Selbstwert 

Ebenso können externe Anreize zu einer Beeinträchtigung des Selbstwerts führen, 

wenn die Person durch die Belohnung das Gefühl vermittelt bekommt, dass ihr 

Eigenengagement und ihre Kompetenz nicht gewürdigt werden. Eine intrinsisch 

motivierte Person reduziert daraufhin ihren Einsatz. 
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 Verminderte Ausdrucksmöglichkeit 

Die Gewährung eines extrinsischen Anreizes kann zudem dazu führen, dass man 

einer intrinsisch motivierten Person die Möglichkeit nimmt, ihre intrinsische 

Motivation gegenüber anderen Personen auszudrücken. Dies führt dazu, dass sie die 

intrinsische Motivation zugunsten der extrinsischen senkt. 

 

Frey (1997, S. 17) führt weiter aus, dass alle drei Prozesse eines gemeinsam haben, die 

intrinsische Motivation wird aufgrund der äußeren Intervention abgebaut. Würden 

Individuen ihre intrinsische Motivation beibehalten, so käme es durch den Anreiz zu einer 

übermäßigen Rechtfertigung für ihr Verhalten. Dementsprechend reduzieren sie 

denjenigen Faktor, den sie selbst kontrollieren können, ihre intrinsische Motivation. 

 

Ob nun ein Crowding-Effekt auftritt, hängt wiederum von zwei Bedingungen ab, die Frey 

aus der Theorie der kognitiven Bewertung übernimmt (Frey 1997, S. 18): 

 

1) Crowding-out-Effekt: 

Anreize, die als kontrollierend wahrgenommen werden, beeinträchtigen die 

Selbstbestimmung, den Selbstwert und die Ausdrucksmöglichkeit einer Person und 

verdrängen somit die intrinsische Motivation. 

 

2) Crowding-in-Effekt: 

Anreize, die als unterstützend wahrgenommen werden, stärken den Selbstwert und 

infolge die Selbstbestimmung, wodurch die intrinsische Motivation der Person steigt. 

 

5.3.2 Extrinsische Anreize und Leistungsverhalten 

Frey unterscheidet nun drei verschiedene Szenarien zur Wirkung von extrinsischen 

Anreizen auf das Leistungsverhalten einer Person (Frey 1997, S. 21 f.): 

 

1) Positive Wirkung  

Gemäß des relativen Preiseffekts der Standardökonomie steigern externe 

Interventionen die Leistung
24

. Dasselbe Ergebnis wird erzielt, wenn extrinsische 

Anreize die intrinsische Motivation erhöhen. Es ist ein sogenannter Crowding-in-

Effekt eingetreten, der in dieselbe Richtung wie der Preiseffekt zeigt.  

                                                 
24

 Siehe Kapitel 5.1 
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2) Negative Wirkung 

Externe Interventionen können sich ebenso nachteilig auf die Leistung einer Person 

auswirken. Dies ist der Fall, wenn extrinsische Anreize die intrinsische Motivation 

verdrängen, sprich, ein Crowding-out-Effekt einsetzt und gleichzeitig der Preiseffekt 

nicht wirkt. Es kommt zu keiner Kompensation der intrinsischen durch die 

extrinsische Motivation, wodurch die Gesamtmotivation sinkt. 

 

3) Konfliktäre Wirkung 

Für gewöhnlich sind sowohl der Preiseffekt als auch der Crowding-out-Effekt 

wirksam, weshalb externe Interventionen zwei gegensätzliche Wirkungen auf die 

Leistung aufweisen. Ob extrinsische Anreize die Leistung senken oder erhöhen, 

hängt dementsprechend von der relativen Größe dieser beiden Effekte ab. 

 

Abbildung 10 veranschaulicht den Zusammenhang zwischen Preis- und 

Verdrängungseffekt. Von einem positiven Totaleffekt (rechter positiver Kurvenanstieg) auf 

das Leistungsverhalten ist primär dann auszugehen, wenn bei einem Individuum vor 

Ankündigung der Belohnung die extrinsische Motivation für die Ausführung der Handlung 

überwiegt. Das standardökonomische Modell kommt in dem Fall zu korrekten 

Verhaltensprognosen. Gleiches gilt, wenn die intrinsische Motivation überwiegt und ein 

extrinsischer Anreiz gewährt wird, welcher die Selbstbestimmung positiv beeinflusst. 

Weist die Person hingegen eine hohe intrinsische Motivation auf und es werden 

extrinsische Anreize gesetzt, welche die Selbstbestimmung beeinträchtigen, so wird 

angenommen, dass der Verdrängungseffekt stärker wirkt als der Preiseffekt und ein 

negativer Totaleffekt (linker negativer Kurvenanstieg) resultiert daraus 

(Weibel/Rost/Osterloh 2007, S. 1035 f.).  
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Ob ein Anreiz die Selbstbestimmung beeinträchtigt oder nicht, hängt von der Art der 

Belohnung ab und soll im Folgenden diskutiert werden. 

 

5.3.2.1 Materielle Anreize und Leistungsverhalten 

Bei materiellen Anreizen wird zunächst eine Differenzierung zwischen unerwarteten und 

erwarteten Belohnungen vorgenommen. Es wird vermutet, dass die intrinsische Motivation 

bei unerwarteten Belohnungen nicht geschwächt wird, da sie keinen kontrollierenden 

Aspekt besitzen. Dies erklärt sich dahingehend, dass die Person während der Ausführung 

einer Aufgabe keine Kenntnis darüber hat, dass sie im Nachhinein eine Belohnung erhält. 

Dementsprechend führt sie ihr Handeln auf einen internen locus of causality zurück 

(Deci/Koestner/Ryan 1999, S. 628).  

 

Erwartete Belohnungen lassen sich hinsichtlich ihrer Kontingenz zur Aufgabe wiederum 

in drei verschiedene Arten kategorisieren (Ryan/Mims/Koestner 1983, S. 736 ff.): 

 

 Aufgabenunabhängige Belohnungen 

 Solche Belohnungen werden völlig losgelöst von der durchzuführenden Tätigkeit 

gewährt. Bereits die Anwesenheit genügt, um die Belohnung zu erhalten, unabhängig 

Abbildung 10: Zusammenhang zwischen Preis- und Verdrängungseffekt 

Quelle: Weibel/Rost/Osterloh 2007, S. 1036 
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davon, ob und in welcher Qualität die Aufgabe tatsächlich ausgeführt und beendigt 

wird. Daher wird bei aufgabenunabhängigen Belohnungen vermutet, dass sie weder 

einen informierenden noch einen kontrollierenden Aspekt besitzen. Folglich wird 

keine Beeinflussung der intrinsischen Motivation erwartet. 

 

 Aufgabenabhängige Belohnungen 

 Aufgabenabhängige Belohnungen sind an die Verrichtung einer Tätigkeit gekoppelt. 

Das bedeutet, dass eine Person die Belohnung entweder für das Arbeiten an einer 

Aufgabe oder erst mit der Vollendung dieser erhält. Die Qualität der Ausführung ist 

dabei abermals nicht von Relevanz. Bei dieser Art der Belohnung besteht ein Konnex 

zur Aufgabe selbst, wodurch die Belohnung als kontrollierend empfunden wird. Da 

sie jedoch nicht in Abhängigkeit der erbrachten Qualität der Leistung gegeben wird, 

trägt die Belohnung nicht zur Steigerung der eigenen Kompetenz der Person bei, 

wodurch dem negativen Effekt der Kontrolle kein positiver entgegenwirkt. Demnach 

vermindern aufgabenabhängige Belohnungen die intrinsische Motivation. 

 

 Leistungsabhängige Belohnungen 

 Die Person erhält in diesem Fall die Belohnung nur dann, wenn sie eine bestimmte 

qualitative Leistung hervorbringt. Die Höhe der zu erbringenden Leistung richtet sich 

dabei nach vordefinierten Kriterien oder Standards. Aufgrund der Abhängigkeit des 

Erhalts der Belohnung von der erbrachten Leistung, ist die wahrgenommene 

Kontrolle bei leistungsabhängigen Belohnungen am größten und die 

Wahrscheinlichkeit, die intrinsische Motivation zu untergraben, sehr hoch. Erfüllt 

eine Person allerdings die Qualitätsstandards und erhält infolgedessen auch die 

Belohnung, so vermittelt diese Form der Belohnung ebenso positive Informationen 

über die eigene Kompetenz, wodurch der negative Effekt der Kontrolle zumindest 

teilweise ausgeglichen werden kann. Insgesamt wird jedoch ebenso eine 

Schwächung der intrinsischen Motivation vorausgesagt. 

 

Diese Annahmen wurden in der Vergangenheit anhand verschiedenster Studien empirisch 

erhärtet. Lepper, Greene und Nisbett (1973, S. 134 f.) überprüften anhand eines 

Experiments die Wirkung von unerwarteten und erwarteten Belohnungen auf die 

intrinsische Motivation. Ihre Ergebnisse hielten an der Hypothese fest. Wurden 

Belohnungen erwartet, so sank die intrinsische Motivation für die Zielaktivität. 
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Unerwartete Belohnungen bewirkten hingegen eine leichte, statistisch jedoch nicht 

signifikante Steigerung der intrinsischen Motivation. Auch Deci (1971, S. 110 ff.), dessen 

Studie zu den Pionierarbeiten auf diesem wissenschaftlichen Gebiet zählt, zeigte, dass 

materielle Anreize in Form von Geld die intrinsische Motivation senken, wenn diese von 

der erbrachten Leistung abhängen. Aufgabenunabhängige Belohnungen hingegen üben 

keinen Einfluss auf die intrinsische Motivation aus (Deci 1972, S. 225 f.). Harackiewicz 

(1979, S. 1361 f.) testete die Wirkung von leistungsabhängigen und aufgabenabhängigen 

Belohnungen und fand heraus, dass erstere die intrinsische Motivation stärker verdrängten. 

Zudem wurde unterschieden, ob die Probanden in der Experimentalgruppe der 

leistungsabhängigen Belohnungen über die geforderte Leistung informiert wurden oder 

nicht. Die Resultate zeigten einen stärkeren Verdrängungseffekt bei Personen, die nicht 

über die Qualitätsstandards Bescheid wussten. Der kontrollierende Aspekt der Belohnung 

wirkte in diesem Fall stärker verglichen mit jenen Probanden, denen die Anforderungen 

vorab kommuniziert wurden und die dadurch bereits während der Durchführung der 

Tätigkeit abschätzen konnten, ob sie die Qualitätsstandards erreichen würden oder nicht. 

 

Dies lässt den Schluss zu, dass extrinsische Anreize die intrinsische Motivation immer 

dann untergraben, wenn eine Belohnung die Selbstbestimmung einer Person stärker 

beeinträchtigt als sie Kompetenz vermitteln kann. Insbesondere, wenn es sich um einen 

materiellen Anreiz handelt, der erwartet wird und an die Ausführung der Aktivität oder an 

die Durchführungsqualität dieser gekoppelt ist. Materielle Anreizmechanismen, die in 

Online-Bewertungssystemen zur Anwendung kommen, weisen in der Regel diese 

Merkmale auf
25

, weshalb ein negativer Zusammenhang von sowohl direkt finanziellen als 

auch indirekt finanziellen Anreizmechanismen und dem Bewertungsabgabe-Verhalten 

vermutet wird. 

 

H6: Direkt finanzielle Anreizmechanismen moderieren die Beziehung zwischen 

intrinsischer Motivation und dem Bewertungsabgabe-Verhalten negativ: direkt finanzielle 

Anreizmechanismen wirken sich bei überwiegend intrinsisch motivierten Konsumenten 

negativer auf das Bewertungsabgabe-Verhalten aus als bei überwiegend extrinsisch 

motivierten Konsumenten. 

  

                                                 
25

 siehe Kapitel 4.4.1 
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H7: Indirekt finanzielle Anreizmechanismen moderieren die Beziehung zwischen 

intrinsischer Motivation und dem Bewertungsabgabe-Verhalten negativ: indirekt 

finanzielle Anreizmechanismen wirken sich bei überwiegend intrinsisch motivierten 

Konsumenten negativer auf das Bewertungsabgabe-Verhalten aus als bei überwiegend 

extrinsisch motivierten Konsumenten. 

 

5.3.2.2 Immaterielle Anreize und Leistungsverhalten 

Bei immateriellen Anreizen in Form von positivem Feedback wird hingegen angenommen, 

dass der informative Aspekt wirksam ist und dem Bedürfnis nach Kompetenz nachkommt 

(Deci/Koestner/Ryan 1999, S. 629). Zudem wird keine Beeinträchtigung der 

Selbstbestimmung vermutet, sodass solch ein extrinsischer Anreiz tendenziell eine 

Erhöhung der intrinsischen Motivation bewirkt. Positives Feedback kann durch 

Auszeichnungen oder Ehrungen zum Ausdruck gebracht werden und nährt das Bedürfnis 

nach Anerkennung der geleisteten Tätigkeit (Frey/Neckermann 2006, S. 8). Der Crowding-

in Effekt bei sozialen Belohnungen wurde bereits in Deci’s (1971, S. 114) Experiment 

empirisch bestätigt. Neuere Studien weisen ebenso auf eine positive Anreizwirkung von 

sozialer Anerkennung hin (z.B. Eisenberger/Cameron 1996, S. 1162). 

 

Status-Identifikationsprogramme zeichnen all jene Konsumenten aus, welche besonders 

viele und qualitativ hochwertige Bewertungen abgeben und kommen somit dem Bedürfnis 

nach sozialer Anerkennung nach. Daraus lässt sich folgende Hypothese ableiten: 

 

H8: Status-Identifikationsprogramme moderieren die Beziehung zwischen intrinsischer 

Motivation und dem Bewertungsabgabe-Verhalten positiv: Status-

Identifikationsprogramme wirken sich bei überwiegend intrinsisch motivierten 

Konsumenten positiver auf das Bewertungsabgabe-Verhalten aus als bei überwiegend 

extrinsisch motivierten Konsumenten. 
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5.4 Zusammenfassung der forschungsleitenden Hypothesen 

5.4.1 Motivation zur Bewertungsabgabe 

In Abschnitt 3.2. wurden verschiedene Abgrenzungsversuche von intrinsischer und 

extrinsischer Motivation, wie sie in der Literatur unternommen worden sind, aufgezeigt. 

Als intrinsisch motiviert werden dabei all jene Tätigkeiten angesehen, bei denen die 

Ausführung bereits selbst zur Bedürfnisbefriedigung beiträgt. Es kann sich üblicherweise 

um Aktivitäten handeln, die dem Individuum entweder Freude bereiten oder von deren 

Richtigkeit sie überzeugt sind (Ryan/Deci 2000a, S. 56; Frey/Osterloh 1997, S. 308; 

Frey/Osterloh 2002, S. 8). Extrinsisch motivierte Handlungen werden hingegen mit 

instrumenteller Absicht vorgenommen. Nicht der Tätigkeitsvollzug wirkt motivierend, 

sondern die damit verbundenen Ergebnisfolgen (Ryan/Deci 2000a, S. 60). Während 

extrinsische Motivation einer Aufforderung durch entsprechende Anreize bedarf, ist dies 

bei intrinsischer Motivation nicht erforderlich (Deci/Ryan 1993, S. 225; Ryan/Deci 2000a, 

S. 56). Unter Bezugnahme auf die bislang umfassendsten Studie zur Motivation für die 

eWOM-Kommunikation von Hennig-Thurau und seinen Kollegen (2004, S. 45 ff.), 

wurden verschiedene Motivfaktoren erläutert, welche für die Abgabe von positiven 

Kundenrezensionen im Internet relevant sind. Dazu zählen die Freude, anderen 

Verbrauchern in ihrer Kaufentscheidung behilflich zu sein, dem Unternehmen durch die 

Abgabe einer positiven Bewertung helfen zu wollen, der Wunsch nach Anerkennung bzw. 

das Verlangen, gegenüber anderen Konsumenten als Konsumexperte zu gelten, die 

Erlangung sozialer Vorteile sowie der Erhalt von ökonomischen Anreizen. Während die 

ersten beiden Motive der intrinsischen Motivation zuzuordnen sind, handelt es sich bei 

letzteren um extrinsische Kommunikationsmotive (Lee u.a. 2006, S. 295; Guo/Wang/Zeng 

2009, S. 41). Daraus lässt sich festhalten, dass Online-Bewertungen sowohl aus 

intrinsischer als auch extrinsischer Motivation heraus abgegeben werden können und beide 

Motivationsarten eine Rolle spielen. Daraus folgt: 

 

H1: Extrinsische Motivation beeinflusst das Bewertungsabgabe-Verhalten positiv. 

H2: Intrinsische Motivation beeinflusst das Bewertungsabgabe-Verhalten positiv.  
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5.4.2 Moderierender Effekt extrinsischer Anreizmechanismen 

5.4.2.1 Der Preiseffekt 

Der standardökonomischen Theorie liegt die Annahme zugrunde, dass Individuen 

ausschließlich extrinsisch motiviert sind und dementsprechend vorhersagbar auf äußere 

Anreize reagieren (Weibel/Rost/Osterloh 2007, S. 1031). Die intrinsische Motivation bleibt 

meist zur Gänze unberücksichtigt oder wird gegebenenfalls als exogene Konstante 

behandelt (Frey/Jegen 2001, S. 591). Aus dem empirischen Gesetz der Verstärkung 

resultiert, dass aus der Umwelt gewährte Belohnungen als Instrument der gezielten 

Verhaltenssteuerung eingesetzt werden können. Anreize, die an eine gewünschte 

Verhaltensweise gekoppelt werden, erhöhen die Wahrscheinlich des Auftretens dieses 

Verhaltens. Aus ökonomischer Sichtweise wird dadurch ein Disziplinierungs- bzw. 

Preiseffekt bewirkt (Frey/Osterloh 1997, S. 310). Dieser besagt, dass extrinsische Anreize, 

die von der Leistung der Person abhängen, stets zu einer erhöhten Arbeitsanstrengung 

führen (Frey/Jegen 2001, S. 593; Weibel/Rost/Osterloh 2007, S. 1032). Auch in Online-

Bewertungssystemen sind die Anreize von der Leistung des Verfassers der Rezensionen 

abhängig und sollten im Sinne des Preiseffekts das Bewertungsabgabe-Verhalten 

dementsprechend positiv beeinflussen. Es lassen sich folgende Hypothesen aus dem 

standardökonomischen Modell aufstellen: 

 

H3: Direkt finanzielle Anreizmechanismen moderieren die Beziehung zwischen 

extrinsischer Motivation und dem Bewertungsabgabe-Verhalten positiv: direkt finanzielle 

Anreizmechanismen wirken sich bei überwiegend extrinsisch motivierten Konsumenten 

positiver auf das Bewertungsabgabe-Verhalten aus als bei überwiegend intrinsisch 

motivierten Konsumenten. 

 

H4: Indirekt finanzielle Anreizmechanismen moderieren die Beziehung zwischen 

extrinsischer Motivation und dem Bewertungsabgabe-Verhalten positiv: indirekt 

finanzielle Anreizmechanismen wirken sich bei überwiegend extrinsisch motivierten 

Konsumenten positiver auf das Bewertungsabgabe-Verhalten aus als bei überwiegend 

intrinsisch motivierten Konsumenten. 

 

H5: Status-Identifikationsprogramme moderieren die Beziehung zwischen extrinsischer 

Motivation und dem Bewertungsabgabe-Verhalten positiv: Status-

Identifikationsprogramme wirken sich bei überwiegend extrinsisch motivierten 
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Konsumenten positiver auf das Bewertungsabgabe-Verhalten aus als bei überwiegend 

intrinsisch motivierten Konsumenten. 

 

5.4.2.2 Der Crowding-out-Effekt 

Der Crowding-out-Effekt, welchen Frey (1997, S. 22) aus den psychologischen Schulen 

übernommen und in die moderne Ökonomik eingeführt hat, besagt nun entgegen dem 

standardökonomischen Modell, dass Belohnungen keineswegs stets zu einer 

Leistungssteigerung führen. Vielmehr können sie unter bestimmten Voraussetzungen die 

intrinsische Motivation verdrängen, woraufhin die Person ihren Arbeitseinsatz senkt. Von 

einer negativen Wirkung extrinsischer Anreize ist insbesondere dann auszugehen, wenn 

die Person vor Ankündigung der Belohnung eine hohe intrinsische Motivation aufweist 

(Irlenbusch/Sliwka 2003, S. 2 f.) und der Anreiz die Selbstbestimmung stärker 

beeinträchtigt als er Kompetenz vermittelt. Von einer verminderten Selbstbestimmung ist 

immer dann auszugehen, wenn die Belohnung als kontrollierend wahrgenommen wird. 

(Frey 1997, S. 18; Deci/Koestner/Ryan 1999, S. 628). Dies sei der Fall, wenn es sich um 

einen materiellen Anreiz handelt, der erwartet wird und an die Durchführung der Aktivität 

oder an die Ausführungsqualität dieser gekoppelt ist (Ryan/Mims/Koestner 1983,  

S. 736 ff.). 

 

H6: Direkt finanzielle Anreizmechanismen moderieren die Beziehung zwischen 

intrinsischer Motivation und dem Bewertungsabgabe-Verhalten negativ: direkt finanzielle 

Anreizmechanismen wirken sich bei überwiegend intrinsisch motivierten Konsumenten 

negativer auf das Bewertungsabgabe-Verhalten aus als bei überwiegend extrinsisch 

motivierten Konsumenten. 

 

H7: Indirekt finanzielle Anreizmechanismen moderieren die Beziehung zwischen 

intrinsischer Motivation und dem Bewertungsabgabe-Verhalten negativ: indirekt 

finanzielle Anreizmechanismen wirken sich bei überwiegend intrinsisch motivierten 

Konsumenten negativer auf das Bewertungsabgabe-Verhalten aus als bei überwiegend 

extrinsisch motivierten Konsumenten. 
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5.4.2.3 Der Crowding-in-Effekt 

Der Crowding-out-Effekt konnte jedoch lediglich bei materiellen Belohnungen festgestellt 

werden. Für immaterielle Anreize, wie soziale Belohnungen, wird hingegen vermutet, dass 

diese tendenziell zu einer Erhöhung der intrinsischen Motivation führen, sprich ein 

Crowding-in-Effekt einsetzt, wodurch die aufgebrachte Leistung des Individuums steigt 

(Frey 1997, S. 21 f.). Die Begründung liegt darin, dass solch ein Anreiz eher einen 

unterstützenden Charakter besitzt, anstatt kontrollierend zu wirken, wodurch es zu keiner 

Beeinträchtigung der Selbstbestimmung kommen sollte (Frey 1997, S. 18). Zudem wird 

vermutet, dass der informative Aspekt wirksam ist und dadurch das Kompetenzbedürfnis 

befriedigt (Deci/Koestner/Ryan 1999, S. 629). Dass soziale Belohnungen in Form von 

positivem Feedback die intrinsische Motivation fördern, konnte bereits experimentell 

bestätigt werden (Deci 1971, S. 114). Auszeichnungen und Ehrungen, welche der Person 

solch positives Feedback für eine erbrachte Leistung vermitteln (Frey/Neckermann 2006, 

S. 8), kommen auch in Online-Bewertungssystemen in Form von unterschiedlichen Status-

Identifikationsprogrammen zum Einsatz. So existieren beispielsweise auf Amazon.com 

Ranglisten der besten Rezensenten oder die sogenannte Hall of Fame (Amazon.com, Inc. 

1996-2012b). Bei Konsumenten, die bereits vor der Einführung eines solchen 

immateriellen Anreizmechanismus eine hohe intrinsische Motivation aufweisen, sollte 

diese demnach nicht verdrängt, sondern gestärkt werden und das Bewertungsabgabe-

Verhalten folglich positiv beeinflussen. Daraus folgt: 

 

H8: Status-Identifikationsprogramme moderieren die Beziehung zwischen intrinsischer 

Motivation und dem Bewertungsabgabe-Verhalten positiv: Status-

Identifikationsprogramme wirken sich bei überwiegend intrinsisch motivierten 

Konsumenten positiver/stärker auf das Bewertungsabgabe-Verhalten aus als bei 

überwiegend extrinsisch motivierten Konsumenten. 
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5.4.3 Forschungsmodell 

Aus den abgeleiteten Hypothesen ergibt sich das in Abbildung 11 illustrierte 

Forschungsmodell. Es gibt zum einen die Zusammenhänge zwischen den beiden 

unabhängigen Variablen (extrinsische und intrinsische Motivation) und der abhängigen 

Variable (Bewertungsabgabeverhalten) wieder. Es wird postuliert, dass sowohl die 

extrinsische Motivation als auch de intrinsische das Bewertungsabgabe-Verhalten positiv 

beeinflussen (H1(+), H2(+)). Zum anderen veranschaulicht es die vermuteten 

Wirkungsweisen der drei unterschiedlichen Anreize auf diese Zusammenhänge. Bei 

überwiegend extrinsisch motivierten Konsumenten wird angenommen, dass sich sowohl 

der direkt finanzielle Anreiz, der indirekt finanzielle, als auch das Status-

Identifikationsprogramm positiv auf das Bewertungsabgabe-Verhalten auswirkt. Bei 

überwiegend intrinsisch motivierten Konsumenten wird lediglich beim Status-

Identifikationsprogramm ein positiv verstärkender Effekt vermutet. Beim direkt 

finanziellen und beim indirekt finanziellen Anreiz wird eine negative Wirkungsweise 

angenommen. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Abbildung 11: Forschungsmodell 
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6 Methodik 

Kapitel 6 handelt den methodischen Teil der vorliegenden Arbeit ab. Es wird insbesondere 

auf das Forschungs- und Stichprobendesign, die Datenerhebungsmethode und die 

Entwicklung des Erhebungsinstruments sowie die Operationalisierung der Variablen 

eingegangen, bevor die konkrete Untersuchungsdurchführung detailliert beschrieben wird. 

 

 

6.1 Forschungsdesign 

Beim Forschungsdesign unterscheidet man zwischen drei verschiedenen Arten, dem 

explorativen, dem deskriptiven und dem kausalen Design. Das explorative 

Untersuchungsdesign kommt zur Anwendung, wenn wenig Wissen über das zu 

untersuchende Thema vorhanden ist und dadurch keine klar definierte Forschungsfrage 

formulierbar ist bzw. keine Hypothesen aufgestellt werden können. Das deskriptive Design 

wird üblicherweise eingesetzt, um Häufigkeiten zu bestimmen, Zielgruppen zu beschreiben 

oder Voraussagen zu treffen. Beide Forschungsdesigns sind für die vorliegende Studie 

ungeeignet, da sie nicht in der Lage sind, Zusammenhänge zwischen Variablen 

aufzudecken. Zum Testen der aufgestellten Hypothesen wird daher ein kausales 

Forschungsdesign gewählt, welches Aussagen über Ursache-Wirkung-Beziehungen 

zulässt. Oftmals bedient man sich hierzu eines Experiments (Churchill/Iacobucci 2005,  

S. 74). Bei dieser Form der wissenschaftlichen Untersuchung manipuliert und kontrolliert 

der Forscher eine oder mehrere unabhängigen Variablen und beobachtet die damit 

einhergehenden Auswirkungen auf die abhängige(n) Variable(n). Solch eine 

Vorgehensweise bietet gegenüber dem explorativen oder deskriptiven Forschungsdesign 

den Vorteil, dass der Nachweis von kausalen Beziehungen aussagekräftiger ist 

(Churchill/Iacobucci 2005, S. 128f.).  

 

Bei Experimenten lassen sich wiederum zwei verschiedene Arten differenzieren, das 

Labor- und das Feldexperiment, welche jeweils ihre eigenen Vor- und Nachteile mit sich 

bringen. Laborexperimente finden in einer vom Forscher gestalteten künstlichen 

Umgebung statt und erlauben ihm dadurch die gezielte Manipulation bestimmter 

Variablen, während die übrigen konstant gehalten werden. Dies hat den Vorteil einer 

hohen internen Validität, worunter man die Fähigkeit versteht, den beobachteten Effekt auf 

die experimentelle Variable zurückführen zu können. Das Feldexperiment wird hingegen 

in der natürlichen Umgebung der Probanden durchgeführt, wodurch die Kontrolle von 
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Drittvariablen erschwert wird. Folglich besitzen Feldexperimente den Nachteil einer 

niedrigen internen Validität. Gleichzeitig kommt ihnen jedoch eine hohe externe Validität 

zu, sprich, der festgestellte Effekt lässt sich in einem hohen Maße auf andere Situationen 

übertragen und somit eine Generalisierbarkeit der Ergebnisse zu, was bei 

Laborexperimenten nicht gegeben ist (Churchill/Iacobucci 2005, S. 28ff.). 

 

Für die vorliegende Studie ist eine hohe interne Validität entscheidend, daher wurde ein 

webbasiertes Laborexperiment gewählt. Bei dem experimentellen Design handelt es sich 

um ein „After-only with control group design“, welches wie folgt aussieht 

(Churchill/Iacobucci 2005, S. 140f.): 

 

EG1: (R)   X1 O1 

EG2: (R)   X2 O2 

EG3: (R)   X3 O3 

KG:   (R)           O4 

 

Die Probanden wurden bei diesem experimentellen Design per Zufallsprinzip (R) einer der 

drei Experimentalgruppen (EG1-EG3) oder der Kontrollgruppe (KG) zugewiesen. 

Studienteilnehmer in den Experimentalgruppen wurden, im Gegensatz zu jenen der 

Kontrollgruppe, zusätzlich einem Stimulus (X) ausgesetzt: 

 

X1 … direkt finanzieller Anreiz 

X2 … indirekt finanzieller Anreiz 

X3 … Status-Identifikationsprogramm 

 

Der Vorteil von „After-only with control group designs” liegt darin, dass interaktive 

Testeffekte gänzlich ausgeschlossen werden, da kein Pretest der experimentellen 

Manipulation stattfindet. Das bedeutet, dass es keine vorangegangene Messung gibt, 

welche die Antwort der Test Unit im Hinblick auf die Versuchsvariable beeinflussen 

würde. Jedoch ist solch ein Design sehr sensibel für eine verzerrte Auswahl (selection 

bias), worunter man die Möglichkeit versteht, zu überprüfen, ob Gruppen zu einem 

früheren Zeitpunkt dieselben Ergebnisse erzielt hätten. Ebenso kann ein frühzeitiges 

Ausscheiden von Probanden (experimental mortality), sprich während des Experiments, 

nicht ausgeschlossen werden (Churchill/Iacobucci 2005, S. 141).  
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6.2 Stichprobendesign 

Eine wichtige Überlegung in einem Untersuchungsdesign stellt die Wahl des 

Stichprobendesigns dar, welche mit der Bestimmung der Grundgesamtheit beginnt 

(Churchill/Iacobucci 2005, S. 322). In der vorliegenden Untersuchung bildet die 

Grundgesamtheit all jene Individuen, die internetaffin und mit Online-Bewertungen 

vertraut sind.  

 

Aufgrund von vorhandenen Restriktionen, wie Zeit und dem zur Verfügung stehenden 

Budget, wurde eine nicht-probabilistische Stichprobe gewählt. Beim ersten Teil der 

Befragung, welcher zur Generierung der Online-Bewertungen diente, wurde ein 

Convenience-Sample angewandt
26

. Zudem wurde das Convenience Sample um die 

Schneeball-Technik erweitert. Dabei wurden Freunde und Bekannte gebeten, den Link des 

Fragebogens wiederum an Freunde weiterzuleiten. Der zweite Teil der Befragung zur 

Erhebung der Qualität und Valenz der generierten Online-Bewertungen wurde unter den 

Mitarbeitern der Swatch Group (Österreich) GmbH durchgeführt. So konnte sichergestellt 

werden, dass keiner der Studienteilnehmer bei beiden Befragungen teilnahm. 

 

Obwohl solch ein Stichprobenauswahlverfahren den Nachteil der Nichtrepräsentativität 

aufweist, wurde der Ansatz als notwendig erachtet, um das Erreichen einer ausreichenden 

Anzahl an Probanden sicherzustellen. Weitere Vorteile einer solchen Stichprobenauswahl 

liegen in der Kostengünstigkeit und Schnelligkeit der Durchführung sowie der leichteren 

Handhabung für den Forscher (Churchill/Iacobucci 2005, S. 326f.).  

 

 

6.3 Datenerhebungsmethode und Entwicklung des 

Erhebungsinstruments 

Als Datenerhebungsmethode wurde die Form der Befragung gewählt. Die Umfrage 

erfolgte mittels Fragebogen, der den Respondenten via Link über das Internet zugänglich 

gemacht wurde. Der Einsatz eines Online-Fragebogens schien als adäquat, da sich das 

Thema dieser Arbeit mit Online-Bewertungsverhalten beschäftigt. So konnte genau das 

Publikum, das es zu befragen gilt, und zwar Internet-User, erreicht werden. Zudem 

erlauben Online-Befragungen dem Forscher, eine große Anzahl an Probanden in relativ 

                                                 
26

 Convenience Samples werden häufig bei Experimenten eingesetzt, siehe z.B.  Fortin/Dholakia (2005,  

S. 391) oder Sjøberg u.a. (2005, S. 741). 
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kurzer Zeit und auf kostengünstige sowie bequeme Art und Weise zu erreichen. Ein 

weiterer Vorteil des elektronischen Fragebogens liegt in der wahrgenommenen 

Anonymität, welche dadurch entsteht, dass der Interviewer während der Befragung nicht 

präsent ist. Aufgrund dessen eignen sich Online-Befragungen auch sehr gut zur Abfrage 

von sensiblen Daten. Sozial erwünschtes Antwortverhalten und der sogenannte 

„Interviewer bias“ werden ebenso vermieden. Ein elektronischer Fragebogen bietet 

überdies den Vorteil einer einfachen Handhabung, da die gewonnenen Daten in das 

Statistikprogramm SPSS extrahiert werden können. Die Nachteile sind in einer 

Handlungseinschränkung des Forschers bei erklärungsbedürftigen oder leicht 

missverständlichen Fragen und in einer geringen Rücklaufquote zu sehen. Um diesen 

Nachteilen entgegenzuwirken, wurde der Fragebogen mit größter Sorgfalt erstellt und auf 

Fragen mit erhöhtem Erklärungsbedarf verzichtet (Churchill/Iacobucci 2005, S. 328). 

 

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass die Vorteile gegenüber den Nachteilen 

eines Online-Fragebogens im Vergleich zu anderen Datenerhebungsinstrumenten 

überwiegen, insbesondere unter Berücksichtigung der zeitlichen und budgetären 

Beschränkungen. 

 

An die Gestaltung des Fragebogens werden nachfolgende Anforderungen gestellt 

(Churchill/Iacobucci 2005, S. 234 ff.):  

 

 Die Fragen müssen inhaltlich die zur Hypothesenprüfung zu beschaffenden 

Informationen abdecken. Die Fragen sollten von den Studienteilnehmern einfach 

und klar zu verstehen sein und die Abfrage sensibler Daten auf ein Minimum 

reduziert werden. Die Frage nach demographischen Angaben könnten manche 

Studienteilnehmer bereits als Eindringen in die Privatsphäre auffassen. Um die 

Rücklaufquote zu erhöhen, werden solche Fragen an das Ende des Fragebogens 

gestellt.  

 

 Zudem sollte der Fragebogen zur Teilnahme an der Studie motivieren. Daher wird 

auf eine ansprechende Formulierung und ein schönes Design geachtet. Zu Beginn 

des Fragebogens erfolgt eine kurze Vorstellung des Forschers und des Themas. 

Außerdem wird auf die Länge der Befragung hingewiesen. 
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 Zuletzt sollte der Fragebogen so gestaltet sein, dass die Respondenten sowohl in 

der Lage als auch dazu bereit sind, die Fragen zu beantworten. 

 

Es wurden zwei Fragebögen erstellt, wobei ersterer online mithilfe des Programms „Q-Set“ 

aufgesetzt und durchgeführt wurde und der Generierung der Online-Bewertungen diente. 

Der zweite Fragebogen wurde in Papierform verteilt und fungierte zur Erhebung der 

Qualität und Valenz der zuvor generierten Rezensionen. Die Studie ist somit in zwei 

separate Teile gegliedert. Die vollständigen Fragebögen sind in Appendix A abgebildet.  

 

 

6.3.1 Fragebogen 1: Generierung der Online-Bewertungen 

Der Fragebogen Nummer eins diente der Generierung der Online-Bewertungen. Eingeleitet 

wurde dieser mit einer kurzen Erklärung zu Online-Bewertungen, um einerseits eine 

Einführung in die Thematik zu geben und andererseits eventuelle Missverständnisse in 

weiterer Folge zu diesem Konzept zu vermeiden. Der konkrete Ablauf des Fragebogens 

inklusive aller Eventualitäten wird in Abbildung 12 grafisch dargestellt und nachfolgend 

im Detail erläutert. 
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Abbildung 12: Ablaufplan Fragebogen 1 
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Einleitend erfolgte, nach einer kurzen Vorstellung der vorliegenden Arbeit und der 

Verfasserin dieser, eine Einführung in die Thematik.  

 

Danach gelangte der Studienteilnehmer zur ersten Frage. Diese diente einerseits als 

Einstieg in die Befragung und andererseits zur Feststellung der Affinität des Respondenten 

mit dem Medium Internet im Allgemeinen. Hierfür wurden die Items von Gretzel, Yoo und 

Purifoy (2007, S. 34) herangezogen, die vom Probanden anhand einer 7-stufigen Likert-

Skala von „1“ = „stimme überhaupt nicht zu“ bis „7“ = „stimme vollkommen zu“ beurteilt 

werden konnten. Die einzelnen Items werden in Tabelle 7 abgebildet. 

 

Tabelle 7: Items zu Internetaffinität 

Quelle: Gretzel/Yo/Purifoy, 2007, S. 34 

 

Bei Frage Nummer zwei wurden die Studienteilnehmer gefragt, ob sie jemals eine Online-

Bewertung gelesen bzw. konsultiert haben. Als Antwortmöglichkeiten standen die beiden 

Kontrollkästchen „Ja“ und „Nein“ zur Auswahl. Danach gelangte der Respondent zur 

Frage, ob er jemals selbst eine Online-Bewertung abgegeben hat. Dabei handelte es sich 

ebenfalls um eine nominal-skalierte Frage mit den Ausprägungsformen „Ja“ und „Nein“. 

Bei all jenen Respondenten, welche schon einmal eine Online-Rezension verfasst hatten, 

wurde zusätzlich die Häufigkeit der Bewertungsabgabe mittels der folgenden fünf 

verschiedenen Kategorien abgefragt: 

 

 > 1x pro Woche 

 1x pro Woche 

 1x im Monat 

 1x im Jahr 

  < 1x im Jahr 

 

 Stimme 

überhaupt 

nicht zu 

   

bin 

neutral 

  Stimme 

vollkom-

men zu 

1 2 3 4 5 6 7 

Ich bin sehr erfahren im Umgang mit dem Internet        

Ich weiß wie ich Informationen, die ich benötige, im 

Internet finde 

       

Ich weiß mehr über die Nutzung des Internets als die 

meisten anderen Menschen 
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Jene Respondenten, die zwar Online-Bewertungen konsultieren, jedoch bislang noch nie 

eigene Bewertungen verfassten, übersprangen die Frage nach der Häufigkeit der 

Bewertungsabgabe. 

 

Danach gelangten die Probanden zum experimentellen Teil dieser Studie, bei dem sie dazu 

aufgefordert wurden, ein Online-Videospiel und ein Musikvideo zu bewerten, wobei es 

ihnen überlassen blieb, ob sie beides, eines oder keines bewerteten. Dies bedeutet, dass sie 

jederzeit die Wahl hatten, die Bewertungsabgabe zu überspringen. Jene Probanden, die 

einer der drei Experimentalgruppen zugewiesen wurden, erhielten vorab die Information 

über den jeweiligen Anreizmechanismus. Bei Teilnehmern der Kontrollgruppe entfiel 

dieser Zusatz. Die Bewertung selbst erfolgte anhand einer 5-stufigen Skala („Gefällt mir 

überhaupt nicht“ bis „Gefällt mir sehr“) und einer in Textform zu verfassenden Rezension, 

identisch zu den in der Praxis üblicherweise vorkommenden Bewertungssystemen wie 

beispielsweise auf Amazon.com. Anschließend wurde die Motivation mittels des „Intrinsic 

Motivation Inventory“ erhoben.  

 

Den Schlussteil des Fragebogens bildete die Abfrage der demographischen Angaben 

Geschlecht, Alter, höchste abgeschlossene Ausbildung und das derzeitige 

Beschäftigungsverhältnis. Bei der Experimentalgruppe 1 wurde zusätzlich nach der 

Bankverbindung gefragt, um den finanziellen Anreiz auszahlen zu können. Bei 

Experimentalgruppe 2 wurde um die E-Mail-Adresse gebeten, um den Gewinner der 

Swatch-Uhr gegebenenfalls kontaktieren zu können und bei Experimentalgruppe 3 wurde 

um die Bekanntgabe des Vor- und Nachnamens gebeten, um diesen gegebenenfalls in der 

„Wall of Honour“ veröffentlichen zu können. Alternativ konnte der Respondent einen 

Nicknamen angeben, falls er mit seinem realen Namen nicht gelistet werden mochte. 

 

Nach erfolgreichem Absenden des Fragebogens wurde den Probanden für die Teilnahme 

an der Studie schriftlich gedankt. 
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6.3.2 Fragebogen 2: Erhebung der Qualität und Valenz der generierten 

Online-Bewertungen 

In einem zweiten Schritt wurde die Qualität und Valenz der zuvor generierten Online-

Bewertungen anhand eines weiteren Fragebogens gemessen. Die Qualität der Online-

Bewertungen wurde anhand der wahrgenommenen Nützlichkeit durch andere 

Konsumenten erhoben. Dies wird in der Theorie und in der Praxis gleichermaßen als 

Qualitätsmaßstab herangezogen (Wasko/Faraj 2005, S. 45; Liu u.a. 2011, S. 5; Stephen u.a. 

2012, S. 13 f.). Ebenso wurde die Valenz durch Dritte beurteilt. Schlussfolgernd daraus 

war ein zweiter Fragebogen unabdingbar. Beim zweiten Teil der Befragung konnten nur 

solche Personen in die Stichprobe gelangen, die nicht bereits bei der ersten Befragung 

teilgenommen hatten. Dies wurde durch die Verwendung eines zweiten Samples 

sichergestellt. Der Ablauf der zweiten Befragung wird in Abbildung 13 grafisch dargestellt 

und nachfolgend im Detail beschrieben. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Abbildung 13: Ablaufplan Fragebogen 2 

 

Fragebogen Nummer zwei wurde ebenso wie der erste mit einer kurzen Vorstellung der 

vorliegenden Arbeit und der Verfasserin sowie einer Erklärung zum Ablauf der Befragung 

eingeleitet.  

 

Präsentation der Online-Bewertung Xn 

 

Qualitätsbeurteilung 

Valenzbeurteilung 

Bereitschaft das Online-Videospiel zu 

testen bzw. das Musikvideo anzusehen 

X1-6 

Einleitung 
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Anschließend wurde den Probanden nach dem Zufallsprinzip eine der im ersten Teil dieser 

Studie generierten Online-Bewertung dargeboten. Im Falle, dass es sich bei den zu 

beurteilenden Bewertungen um jene zum Online-Videospiel handelte, erhielten die 

Probanden zusätzlich eine kurze Beschreibung des Spiels und einen Screenshot 

dargeboten. Wurden Ihnen Bewertungen zum Musikvideo präsentiert, so ist ein Screenshot 

des Videos die einzige Information, die sie erhielten, da ein Musikvideo keinen 

zusätzlichen Erklärungsbedarf benötigt. Die Teilnehmer erfuhren dabei nicht, ob der 

Verfasser der Ihnen vorliegenden Rezension einen Anreiz für die Online-

Bewertungsabgabe erhielt oder nicht.  

 

Im Anschluss wurden die Studienteilnehmer gebeten, die gelesene Bewertung anhand ihrer 

Nützlichkeit auf einer 4-stufigen Skala von „sehr hilfreich“ (=4) bis „nicht hilfreich“ (=1) 

zu beurteilen.  

 

Zudem wurde anhand zweier Items („Die Rezension war in einem positiven Wortlaut 

geschrieben“ und „Die Rezension war vorteilhaft für das Online Videospiel geschrieben“) 

die wahrgenommene Valenz der Bewertung abgefragt. Hierfür wurden die Items von 

Stephen und seinen Kollegen (2012, S. 14) übernommen und anhand einer 7-stufigen 

Likert Skala beurteilt. 

 

Danach wurde die Bereitschaft, das Online-Videospiel zu testen bzw. das Musikvideo 

anzusehen, erfragt.  

 

Anschließend wurde Ihnen die nächste Bewertung präsentiert, die sie wiederum anhand der 

eben beschriebenen Kriterien zu beurteilen hatten. Insgesamt erhielt jeder 

Studienteilnehmer sechs Bewertungen. Um die Aufmerksamkeit und das Interesse der 

Probanden aufrecht zu erhalten, wurden jedem Teilnehmer jeweils drei Rezensionen zum 

Online-Videospiel und drei zum Musikvideo vorgelegt. 
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6.4 Operationalisierung der Variablen  

6.4.1 Unabhängige Variablen 

Die unabhängigen Variablen sind die Konstrukte der intrinsischen und extrinsischen 

Motivation. Zur Messung wurden die Items des „Intrinsic Motivation Inventory“ (IMI) in 

leicht modifizierter Form angewandt. Die Modifizierung war notwendig, um dem Kontext 

der Online-Bewertungsabgabe zu entsprechen. Beim IMI handelt es sich um ein 

mehrdimensionales Messinstrument, mit dem Probanden ihre subjektiven Erfahrungen in 

Bezug auf eine bestimmte Tätigkeit beurteilen sollen. Es besteht insgesamt aus sieben 

Subskalen: (1) Interesse/Vergnügen (interest/enjoyment), (2) wahrgenommene Kompetenz 

(perceived competence), (3) Arbeitseinsatz (effort), (4) Wert/Nützlichkeit 

(value/usefulness), (5) Druck/Anspannung (pressure/tension), (6) wahrgenommene 

Wahlfreiheit (perceived choice), (7) Beziehung (relatedness). Wie von den Entwicklern des 

IMI vorgeschlagen, wurden ausschließlich die Items der Subskala Interesse/Vergnügen als 

Indikator für intrinsische Motivation und Wert/Nützlichkeit zur Messung von extrinsischer 

Motivation herangezogen (Deci/Ryan 2013). Die Studienteilnehmer bewerteten die 

einzelnen Items, welche in Tabelle 8 und 9 aufgelistet sind, anhand einer 7-stufigen Likert-

Skala von 1 = „ich stimme überhaupt nicht zu“ bis 7 = „ich stimme vollkommen zu“
27

. Das 

IMI wurde bereits in einer empirischen Studie zur Messung von intrinsischer und 

extrinsischer Motivation im Hinblick auf das Knowledge Sharing Behavior in virtuellen 

Communities herangezogen (Liu u.a. 2011, S. 6). Die beiden Subskalen des IMI weisen 

mit einem Cronbach Alpha von 0,95 für Interesse/Vergnügen und 0,91 für 

Wert/Nützlichkeit eine hohe interne Konsistenz auf (Choi/Mogami/Medalia 2010, S. 972). 

  

                                                 
27

 Der Wortlaut der Items wurde von jenen von Choi/Mogami/Medalia (2010, S. 972) modifiziert.  
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Tabelle 8: Intrinsische Motivation - Items Interesse/Vergnügen  

Quelle: Choi/Mogami/Medalia 2010, S. 972 

 

Tabelle 9: Extrinsische Motivation - Items Wert/Nützlichkeit 

Quelle: Choi/Mogami/Medalia 2010, S. 972 

 

6.4.2 Moderatorvariablen  

Die zu manipulierende Variable stellt die Art des Anreizmechanismus dar. Es handelt sich 

dabei um eine Moderatorvariable, welche den Zusammenhang zwischen zwei Variablen 

beeinflusst. Es kann sich dabei um eine qualitative oder quantitative Variable handeln, 

 Stimme 

überhaupt 

nicht zu 

   

bin 

neutral 

  Stimme 

vollkom-

men zu 

1 2 3 4 5 6 7 

Die Bewertungsabgabe hat mir großes Vergnügen 

bereitet 

       

Die Bewertungsabgabe hat mir Spaß gemacht        

Die Bewertungsabgabe konnte meine Aufmerksamkeit 

nicht halten 

       

Ich würde die Bewertungsabgabe als interessant 

beschreiben 

       

Die Bewertungsabgabe war sehr unterhaltsam        

Während der Bewertungsabgabe dachte ich darüber 

nach, wie gerne ich Bewertungen abgebe 

       

Ich habe die Bewertungsabgabe als langweilig 

empfunden 

       

 Stimme 

überhaupt 

nicht zu 

   

bin 

neutral 

  Stimme 

vollkom-

men zu 

1 2 3 4 5 6 7 

Ich glaube die Bewertungsabgabe könnte von Wert für 

mich sein 

       

Ich denke die Bewertungsabgabe ist nützlich        

Ich denke es war wichtig dies zu tun        

Ich wäre dazu bereit, wieder einmal eine Bewertung 

abzugeben 

       

Ich glaube, dass die Bewertungsabgabe mir nützlich sein 

könnte 

       

Ich glaube, dass die Bewertungsabgabe für mich 

vorteilhaft sein könnte 

       

Ich denke, Bewertungen abzugeben ist wichtig        
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welche die Richtung und/oder Stärke der Beziehung zwischen einer unabhängigen und 

einer abhängigen Variable beeinflusst (Baron/Kenny 1986, S. 1174). 

 

In der vorliegenden Studie wurden drei verschiedene Arten von Anreizen eingesetzt, zwei 

materielle, wovon einer direkt finanziell und ein weiterer indirekt finanziell ausgestaltet 

war, sowie ein immaterieller.  

 

Direkt finanzieller Anreizmechanismus 

Als direkt finanzieller Anreiz wurden 1 EUR je abgegebener Bewertung offeriert, wobei 

die Vergütung an die Bedingung gekoppelt war, dass die Rezension mit mindestens 

„hilfreich“ aus den möglichen Beurteilungskriterien „sehr hilfreich“, „hilfreich“, „wenig 

hilfreich“ und „nicht hilfreich“ durch andere Studienteilnehmer beurteilt wird. Diese 

Bedingung ist auch in der Praxis sehr häufig anzutreffen.  

 

Insgesamt konnte der Proband zwei Bewertungen zu zwei unterschiedlichen 

Produktgruppen abgeben. Somit wurde seine Leistung mit einem Maximalbetrag von  

2 EUR honoriert. In der Praxis kommt üblicherweise ein weitaus geringerer finanzieller 

Anreiz zur Anwendung, der oftmals unter 10 Cent je Bewertung beträgt. Da es sich bei der 

Studie jedoch um ein Laborexperiment handelte und sie demnach nicht über eine reale 

Online-Bewertungsplattform durchgeführt wurde, wo Kleinstbeträge als Anreiz 

ausreichen, fiel der Betrag in dieser Studie um ein vielfaches höher aus. So sollte 

sichergestellt werden, dass auch tatsächlich eine Anreizwirkung erzielt wird. Die Höhe des 

monetären Anreizes orientierte sich an vorangegangenen Studien zur Untersuchung der 

finanziellen Anreizwirkung auf das Bewertungsabgabeverhalten, wie jene von Stephen und 

seinen Kollegen (2012, S. 12), welche für das Verfassen einer einzelnen Online-Bewertung 

eine Belohnung von 1 $ offerierten. Auch frühere Studien, welche den Einfluss 

extrinsischer Anreize auf die intrinsische Motivation untersuchten, wählten die Anreizhöhe 

von 1 $. Deci (1972, S. 116) belohnte die Teilnehmer seines Experiments mit 1 $ pro 

gelöstem Puzzle.
28

 

 

Die Auszahlung des Geldbetrags an die Studienteilnehmer erfolgte, unter der 

Voraussetzung, dass die Bedingung der Nützlichkeit erfüllt war, nach Auswertung der 

Ergebnisse per Überweisung. 

                                                 
28

 Eine ähnliche Vorgehensweise findet sich bei Calder und Staw (1975, S. 601) wieder. 
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Indirekt finanzieller Anreizmechansimus 

Als indirekt finanzieller Anreiz wurde ein Gewinnspiel durchgeführt. Jeder 

Studienteilnehmer, der eine Bewertung abgab und diese wiederum mit mindestens 

„hilfreich“ beurteilt wurde, nahm automatisch daran teil. Die Chance auf den Gewinn 

verdoppelte sich, wenn zu jedem Produkt eine Bewertung abgegeben und beide mit 

mindestens „hilfreich“ beurteilt wurden.  

 

Verlost wurde dabei folgende „Scuba Libre“ Swatch Uhr im Wert von 70 €: 

 

 

Abbildung 14: indirekt finanzieller Anreiz  

Quelle: Swatch AG 2013 

 

 

 

Nach Auswertung dieser Studie wurde der Gewinner schriftlich kontaktiert und die Uhr 

übergeben. 

 

Immaterieller Anreizmechanismus 

Als immaterieller Anreizmechanisums, den im Kontext von Online-Bewertungen 

sogenannten Statusidentifikationsprogrammen, kam eine „Wall of Honour“ auf der 

Website des Lehrstuhls für Marketing zum Einsatz.  

 

Für jede verfasste Rezension, die mit mindestens „hilfreich“ beurteilt wurde, wurde 1 EUR 

an die Hilfsorganisation „Nachbar in Not“ zugute den Opfern des Taifun Haiyan auf den 

Philippinen gespendet. Alle Studienteilnehmer, die durch ihre Bewertungsabgabe zur 

Spendengenerierung beitrugen, wurden namentlich auf der „Wall of Honour“ genannt und 

es wurde ihnen Dank im Namen der Haiyan Opfer ausgesprochen. Zudem wurde die Höhe 
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des erzielten Spendenbetrags bekannt gegeben
29

. Auf diese Weise wurde ihnen soziale 

Anerkennung für die erbrachte Leistung zugesprochen.  

 

6.4.3 Abhängige Variablen 

Das Bewertungsabgabe-Verhalten ist die abhängige Variable in dieser Studie und bezieht 

sich auf die tatsächlich abgegebenen Rezensionen in der vorliegenden Untersuchung.  

 

In Anlehnung an die Arbeiten von Liu u.a. (2011) und Wasko und Faraj (2005), wurde das 

Bewertungsabgabe-Verhalten mittels folgender zweier Variablen operationalisiert:  

 

a) der Quantität der Rezensionen und 

b) der Qualität der Rezensionen. 

 

Die Quantität der Rezensionen wurde anhand der abgegebenen Bewertungen gemessen 

(Liu u.a. 2011, S. 5; Wasko/Faraj 2005, S. 45) und konnte je Proband einen Wert zwischen 

null und zwei annehmen. 

 

Zur Messung der Qualität wurden in vorangegangenen Studien unterschiedliche Ansätze 

gewählt. Chiu, Hsu und Wang (2006, S. 1876) verwendeten Selbstberichte der Probanden 

zu den Items „Relevanz“, „Verständlichkeit“, „Genauigkeit“, „Vollständigkeit“, 

„Zuverlässigkeit“ und „Aktualität“ der eigens abgegebenen Bewertungen.  

 

Weitaus häufiger wird die Qualität von Rezensionen allerdings anhand der 

wahrgenommenen Nützlichkeit gemessen (Liu u.a, 2011, S. 5; Stephen 2012, S. 13 f.; 

Wasko/Faraj 2005, S. 45). Sowohl in der Theorie als auch in der Praxis ist dieser Ansatz 

häufig zu finden. Die Probanden bewerten hierbei die generierten Rezensionen auf einer 

Skala von „sehr hilfreich“ (=4) bis „nicht hilfreich“ (=1). Anschließend wird der 

Modalwert ermittelt.  

 

Die beiden abhängigen Variablen werden unabhängig voneinander gemessen. 

 

  

                                                 
29

 siehe Wall of Honour in Appendix C 
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6.5 Untersuchungsdurchführung 

Die Studie wurde in zwei separaten Teilen durchgeführt. Der erste Teil diente der 

Generierung der Online-Bewertungen, der zweite zur Bewertung der Qualität und Valenz 

der zuvor generierten Bewertungen. Im Folgenden wird die jeweilige Vorgehensweise 

näher erläutert. 

 

6.5.1 Teil 1: Generierung der Online-Bewertungen 

Vor der eigentlichen Online-Befragung wurde ein Pretest durchgeführt, um etwaige 

unklare Fragen oder Frageformulierungen frühzeitig aufzudecken und zu beseitigen. Nach 

kleineren Modifikationen des Fragebogens startete die Online-Befragung. Zur Teilnahme 

an der vorliegenden Studie wurde zunächst am Betriebswirtschaftlichen Zentrum der 

Universität Wien und der FH Wien der WKW rekrutiert. Per E-Mail wurde der zum 

webbasierten Fragebogen führende Link mit der Bitte um Teilnahme an dieser Studie an 

die Studenten versendet. Da es sich allerdings aus Zeitgründen der Rekrutierung als 

schwierig erwies, die angestrebte Studienteilnehmerzahl von 200 Probanden  

(50 Studienteilnehmer je Gruppe) zu erreichen, wurde um ein Convenience Sample 

erweitert. Der Link zum Fragebogen wurde sodann zusätzlich per E-Mail und über die 

Social-Media-Plattform „Facebook“ an Freunde und Bekannte der Forscherin mit der Bitte 

um Weiterleitung versendet. 

 

Die Studienteilnehmer wurden nach dem Zufallsprinzip einer der drei 

Experimentalgruppen bzw. der Kontrollgruppe zugewiesen. Die Fragebögen variierten 

dabei ausschließlich im Zusatz der verschiedenen offerierten Anreize bzw. entfiel diese 

Information bei der Kontrollgruppe gänzlich. Der Anreiz und die Voraussetzung für den 

Erhalt wurden den Probanden vorab klar kommuniziert. Dadurch sollte sichergestellt 

werden, dass der Anreiz an die Bewertungsabgabe und nicht an die Teilnahme zu der 

Studie gekoppelt ist.  

 

Die Auswahl der zur bewertenden Produkte orientierte sich unter anderem an der Studie 

von Stephen und seinen Kollegen (2012, S. 11 f.), welche ein Online-Videospiel namens 

„Bloons“ heranzogen. Bei der vorliegenden Untersuchung sollte neben der Bewertung 

eines Musikvideos ebenso dieses Online-Videospiel von den Respondenten beurteilt 

werden. Begründen lässt sich diese Entscheidung darin, dass Stephen und seine Kollegen 

(2012, S. 11) anhand dieses Spieles eine ausreichende Anzahl an Bewertungen generierten 
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und daher auch für die vorliegende Studie angenommen werden konnte, dass sich 

„Bloons“ zur Bewertungsabgabe eignete.  

 

Die Probanden wurden gebeten, zunächst das Videospiel „Bloons“ für zumindest 60 

Sekunden zu testen. Die Teilnehmer gelangten über einen im Fragebogen eingebetteten 

Link zum Spiel. Dabei steuert der Spieler einen Affen, der mit Dartpfeilen auf bunte 

Ballons schießt. Ziel ist es, pro Runde so viele Ballons wie möglich abzuschießen. Das 

Videospiel kann kostenlos online gespielt oder als Applikation für ein Smartphone bzw. 

Tablet downgeloaded werden. Die Studienteilnehmer spielten und bewerteten somit ein 

reales Produkt. Ein Screenshot von „Bloons“ dient in Abbildung 15 zur 

Veranschaulichung.  

 

 

Abbildung 15: Screenshot Online-Videospiel "Bloons" 

Quelle: Admeen B.V. 2013 

 

Zuvor wurde den Studienteilnehmern mitgeteilt, dass sie nach dem Testen des Spieles 

gebeten werden, eine Bewertung anhand einer 5-stufigen Skala und einer in Textform 

verfassten Rezension dazu abzugeben. Ebenso wurden ihnen im Fall der drei 

Experimentalgruppen der Anreiz und die daran geknüpften Bedingungen kommuniziert. 

Die Probanden hatten jedoch die Wahl, ob sie eine Bewertung abgeben oder diesen Teil 
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der Befragung überspringen möchten. Übersprangen sie die Bewertungsabgabe zu 

„Bloons“, so gelangten sie direkt zum Musikvideo.  

 

Als Musikvideo wurde jenes zu dem Song „Wrecking Ball“ von Miley Cyrus gewählt. Da 

dieses Video für viel Aufsehen und Diskussion in der Öffentlichkeit gesorgt hatte, konnte 

davon ausgegangen werden, dass den Studienteilnehmern die Bewertungsabgabe leicht 

fällt. Die Probanden wurden aufgefordert, sich das Musikvideo für zumindest 60 Sekunden 

anzusehen und im Anschluss zu bewerten. Wiederum blieb es den Teilnehmern dabei 

überlassen, ob sie eine Bewertung abgeben oder nicht. 

 

6.5.2 Teil 2: Qualität und Valenz der generierten Online-Bewertungen 

Teil zwei dieser Studie diente zur Messung der Qualität und Valenz der zuvor generierten 

Online-Bewertungen. Um zu gewährleisten, dass kein Proband von Studie eins bei dieser 

Befragung teilnahm, wurde der zweite Teil der Befragung ausschließlich unter den 

Mitarbeitern der Swatch Group (Österreich) GmbH durchgeführt. Bei dieser Befragung 

entfiel ein Anreiz zur Studienteilnahme. 

 

Insgesamt erhielt jeder Studienteilnehmer sechs Online-Bewertungen. Jede der generierten 

Bewertungen wurde wiederum von drei Probanden beurteilt, sodass die Qualität der 

Bewertung nicht bloß von dem Urteil einer einzelnen Person abhing. 
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7 Datenanalyse und Ergebnisse 

Dieses Kapitel behandelt die Datenanalyse und zeigt die Ergebnisse der Hypothesentests 

auf. Zunächst wird in Kapitel 7.1 die Stichprobe näher beschrieben. In weiterer Folge wird 

in Kapitel 7.2 auf die Datenaufbereitung näher eingegangen um sodann die Ergebnisse der 

Hypothesen in Kapitel 7.3 zu erläutern. 

 

 

7.1 Beschreibung der Stichprobe 

Der erste Teil der Studie, die Online-Befragung zur Generierung der Online-Bewertungen, 

wurde im Zeitraum von 20. Mai 2014 bis 06. Oktober 2014 durchgeführt. Die längere 

Laufzeit war notwendig, da es sich als schwierig erwies, eine angemessene 

Studienteilnehmerzahl zu erreichen. Insgeamt wurde der Online-Fragebogen von 300 

Probanden aufgerufen, wovon 152 Studienteilnehmer ihn auch beendigt haben. Lediglich 

jene Teilnehmer, welche die Befragung beendeten, konnten in die Auswertung 

aufgenommen werden. Somit besteht das Sample aus insgeamt 152 Probanden, welches 

auf die Experimentalgruppen eins bis drei und die Kontrollgruppe im weitesten 

gleichrangig aufgeteilt wurde. Einen Überblick gibt Abbildung 16 wieder. 

 

 

Abbildung 16: Kreisdiagramm Stichprobenverteilung 
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7.1.1 Geschlecht 

Von den Befragten war der weibliche Anteil mit 55,9% ein wenig höher als der männliche 

mit 44,1%. 

 

7.1.2 Alter 

Aus Abbildung 17 geht hervor, dass der Großteil der Studienteilnehmer zwischen 21 und 

40 Jahren (insgesamt 66,4%) alt war. Dies resultiert vermutlich daraus, dass es sich um ein 

Convenience Sample gehandelt hat und die Altersverteilung das soziodemographische 

Umfeld der Verfasserin der vorliegenden Arbeit widerspiegelt.  

 

 

Abbildung 17: Kreisdiagramm Alter 

 

7.1.3 Ausbildung 

Die Stichprobe ist mit 44,7% der Probanden, die einen Universitätsabschluss bzw. 

Fachhochschulabschluss haben und 36,2% mit Maturaabschluss, äußerst gebildet. Nur 

11,9% besitzen einen Lehrabschluss und 1,3% absolvierten lediglich die Pflichtschule 

(siehe Abbildung 18). 
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Abbildung 18: Kreisdiagramm Ausbildung 

 

7.1.4 Beschäftigungsverhältnis 

Wie aus Abbildung 19 ersichtlich ist, gaben 57 von 152 Studienteilnehmer an, dass sie sich 

derzeit in einer Vollzeitbeschäftigung befinden und stellen damit die größte Gruppe dar.  

32 der Teilnehmer waren Studenten und 13 Teilzeit beschäftigt. Geringfügig beschäftigt 

oder arbeitssuchend waren insgesamt lediglich 7 Probanden. 

 

 

Abbildung 19: Balkendiagramm Beschäftigungsverhältnis 
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7.1.5 Internetaffinität 

Der Aussage „Ich bin sehr erfahren im Umgang mit dem Internet“ stimmten 40% der 

Studienteilnehmer vollkommen zu, 38% stimmten zu und 9% stimmten eher zu (siehe 

Abbildung 20). Mit insgesamt 87% der Probanden, die dieses Statement positiv beurteilten, 

kann festgehalten werden, dass die Stichprobe überaus erfahren mit dem Internet und 

folglich als sehr geeignet für die vorliegende Studie beurteilt werden kann.  

 

Ich bin sehr erfahren im Umgang mit dem Internet 

 

Abbildung 20: Kreisdiagramm Erfahrung mit dem Internet I 

 

Abbildung 21 zeigt, wie die Studienteilnehmer sich selbst in Bezug auf das Statement „Ich 

weiß mehr über die Nutzung des Internets als die meisten anderen Menschen“ 

einschätzten. Die Zustimmung darauf fällt etwas geringer aus mit insgesamt 47% der 

Probanden, die vollkommen zustimmen (11%), zustimmen (14%) oder eher zustimmen 

(22%). Nichtsdestotrotz weist auch dieses Ergebnis auf eine sehr internetaffine Stichprobe 

hin. 
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Ich weiß mehr über die Nutzung des Internets als die meisten anderen Menschen 

 

Abbildung 21: Kreisdiagramm Erfahrung mit dem Internet II 

 

7.1.6 Erfahrung mit Online-Bewertungen 

Ganze 96,05% der Teilnehmer haben bereits zuvor einmal eine Online Bewertung gelesen 

und somit als Informationsquelle zu einem Produkt oder einer Dienstleistung 

herangezogen. 76,32% der Befragten gaben an, außerdem selbst schon einmal eine Online 

Bewertung verfasst zu haben, wobei die Häufigkeit der Bewertungsabgabe eher gering 

ausfällt mit insgesamt 72,41%, die einmal  pro Jahr oder seltener ein Produkt bzw. eine 

Dienstleistung bewerten (siehe Abbildung 22). Daraus lässt sich schlussfolgern, dass 

Online-Bewertungen öfter als Informationsquelle herangezogen werden als dass jemand 

selbst eine Rezension verfasst. 
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Wie häufig geben Sie eine Onlinebewertung ab? 

  

Abbildung 22: Kreisdiagramm Erfahrung mit Online Bewertung 

 

 

7.2 Datenaufbereitung 

Dieses Kapitel beinhaltet einerseits die Ermittlung und Beschreibung der 

Responsevariablen und andererseits die Überprüfung der Zuverlässigkeit der erhobenen 

Daten. 

 

7.2.1 Analyse der Responsevariablen 

Im folgenden Abschnitt wird die Responsevariable „Qualität der Bewertung“ analysiert. 

Zudem wurden zwei weitere Variablen eingeführt und näher betrachtet, und zwar 

„Bearbeitungsdauer“ und „gewichtete Bearbeitungsdauer“. Die Forschungshypothesen 

wurden im Hinblick auf all diese abhängigen Variablen überprüft. Die Responsevariable 

„Quantität der Bewertung“ musste vernachlässigt werden, da zum einen die statistische 

Auswertung zu keinen signifikanten Ergebnissen führte und zum anderen das 

Bewertungsabgabeverhalten durch die Qualität der abgegebenen Bewertungen besser 

abgebildet wird. Zudem ermöglicht es eine differenziertere Betrachtungsweise. 

 

7.2.1.1 Qualität der Bewertung 

Die Teilnehmer des ersten Teils der Studie konnten insgesamt zwei Bewertungen abgeben, 

eine zu dem Online-Spiel „Bloons“ und eine zweite zu dem Musikvideo „Wrecking Ball“ 

2,59% 0,86% 

24,14% 

50% 

22,41% 

>1x pro Woche

1x pro Woche

1x im Monat

1x im Jahr

<1 im Jahr
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von Miley Cyrus. Jede der beiden abgegebenen Bewertungen wurde wiederum in Teil zwei 

der Studie von jeweils drei Personen anhand eines Qualitätsindex von null bis vier 

bewertet, wobei null für nicht beantwortet, eins für „nicht hilfreich“ und vier für „sehr 

hilfreich“ stand. Für jede einzelne Bewertung wurde dann separat der Modalwert aus drei 

Bewertungen ermittelt und die beiden Werte anschließend aufaddiert. Mögliche Werte 

bewegen sich somit zwischen null und acht. Es ergibt sich eine stark linksschiefe 

Verteilung mit einem Mittelwert von 2,49 und einer Standardabweichung von 2,757 (siehe 

Abbildung 23). 

 

Abbildung 23: Histogramm für Qualität der Bewertung 

 

 

7.2.1.2 Bearbeitungsdauer 

Die Variable „Bearbeitungsdauer“ wurde in die Analyse aufgenommen und spiegelt die 

Sorgfalt wider, mit der die Bewertungsabgabe durchgeführt wurde. Diese wurde in 

Sekunden gemessen. Um Verzerrungen wegen Ablenkungen während der 

Fragebogenbeantwortung zu vermeiden, wurde diese Responsevariable mit einer 

Gesamtbearbeitungsdauer von zwanzig Minuten gedeckelt. Dies kann als ausreichend für 
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eine sorgfältige Bewertungsabgabe angesehen werden. Es ergeben sich ein Mittelwert von 

834,87s und eine Standardabweichung von 354,172s (siehe Abbildung 24).  

 

Abbildung 24: Histogramm für Bearbeitungsdauer 

 

 

7.2.1.3 Gewichtete Bearbeitungsdauer 

Die „gewichtete Bearbeitungsdauer“ wurde ebenso wie die Bearbeitungsdauer neu 

aufgenommen und stellt eine Kombination aus Qualität und Dauer der Bewertungsabgabe 

dar. Die „gewichtete Bearbeitungsdauer“ ergibt sich aus nachfolgender Formel: 

 

𝐵𝑒𝑎𝑟𝑏𝑒𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔𝑠𝑧𝑒𝑖𝑡 ∗ 𝑄𝑢𝑎𝑙𝑖𝑡ä𝑡

8
 

 

Da die Responsevariable „Qualität“ Werte von null bis acht annehmen kann, wird die 

Bearbeitungsdauer hier mit einem Qualitätsfaktor zwischen null und eins gewichtet. Für 

diese Variable ergeben sich eine linksschiefe Verteilung, ein Mittelwert von 263,49s und 

eine Standardabweichung von 350,511s (siehe Abbildung 25).  
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Abbildung 25: Histogramm für gewichtete Bearbeitungsdauer 

 

 

7.2.2 Faktoranalyse 

Da die unabhängigen Variablen „intrinsische und extrinsische Motivation“ anhand je 

sieben Items im Online-Fragenbogen erhoben wurden, wurde untersucht, ob sich diese in 

verschiedene unabhängige Faktoren aufspalten lassen. Dies diente der Verbesserung der 

Qualität und Aussagekräftigkeit der Hypothesen sowie der zugehörigen 

Regressionsanalyse. 

 

Zunächst wurden die einzelnen Items deskriptiv untersucht und die 

Zuverlässigkeitsanalyse mittels Cronbach‘s α durchgeführt. Anschließend wurde das 

Kaiser–Mayer–Olkin–Kriterium (KMO) überprüft, um festzustellen, ob die 

entsprechenden Variablen überhaupt für die Faktorenanalyse geeignet sind. Abschließend 

wurde die Faktorenanalyse durchgeführt, die Variablen aufgespalten und die Cronbach α 

Werte für die neuen Faktoren berechnet. 
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7.2.2.1 Extrinsische Motivation 

Die Variable „extrinsische Motivation“ wurde mittels sieben verschiedener Items abgefragt 

(siehe Kapitel 6.4.1 Tabelle 7). Tabelle 10 zeigt den Mittelwert und die 

Standardabweichung unter Einhaltung derselben Reihenfolge der Items wie in Tabelle 9. 

 

Tabelle 10: Mittelwert und Standardabweichung für die Items der extrinsischen 

Motivation 

 

 

In der Zuverlässigkeitsanalyse ergaben sich für diese Werte ein Cronbach α von 0,853, 

welcher als ausreichend angesehen werden kann. 

 

Die Überprüfung des KMO-Kriteriums lieferte einen guten Wert von 0,821 (siehe Tabelle 

11). Das bedeutet, dass die Variable gut zur Hauptkomponentenanalyse geeignet ist, wobei 

sich zwei Faktoren ergaben.  

 

Tabelle 11: KMO und Bartlett Test für extrinsische Motivation 

 

 

Durch die Betrachtung des rotierten Faktorraums (siehe Abbildung 26) ist ersichtlich, dass 

es zwei Cluster von Items (1,5,6 sowie 2,3,4,7) gibt, die zu eigenen Faktoren 

zusammengefasst werden können. Die Ladungszahlen der einzelnen Items können aus 

Tabelle 12 entnommen werden.  
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Abbildung 26: Rotiertes Komponentendiagramm für Extrinsische Motivation 

 

Tabelle 12: Ladungszahlen der Items der extrinsischen Motivation 

Rotated Factor Matrix
a
 

 

Factor 

1 2 

EM_1 ,878 ,212 

EM_2 ,289 ,656 

EM_3 ,335 ,630 

EM_4 ,026 ,725 

EM_5 ,791 ,224 

EM_6 ,902 ,223 

EM_7 ,223 ,743 

 

 

Durch die Hauptkomponentenanalyse ergab sich eine Aufspaltung der Variable 

„extrinsische Motivation“ in zwei Faktoren:  

 

- Faktor 1: Subjektive Nützlichkeit (Items 1,5 und 6) 

- Faktor 2: Objektivierte Nützlichkeit (Items 2,3,4 und 7) 
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Die einzelnen Faktoren weisen einen ausreichend hohen Grad an Zuverlässigkeit auf. Die 

subjektive Nützlichkeit weist ein hervorragendes α von 0,914 auf, die objektivierte 

Nützlichkeit ein gutes α von 0,81.  

 

Dies impliziert für das Forschungsdesign eine Aufspaltung jeder Hypothese im 

Zusammenhang mit extrinsischer Motivation in zwei neue Hypothesen. Ausgehend von H1 

ergeben sich: 

 

H1(a): Subjektive Nützlichkeit beeinflusst das Bewertungsabgabeverhalten positiv. 

H1(b): Objektivierte Nützlichkeit beeinflusst das Bewertungsabgabeverhalten positiv. 

 

7.2.2.2 Intrinsische Motivation 

Die Variable „intrinsische Motivation“ wurde ebenso wie die der „extrinsischen 

Motivation“ anhand sieben Items abgefragt (siehe Tabelle 8). Tabelle 13 gibt für dieselbe 

Item-Reihenfolge den Mittelwert sowie die Standardabweichung wieder. Die letzte Spalte 

zeigt die Anzahl der Beobachtungen. 

 

Tabelle 13: Mittelwert und Standardabweichung für die Items der Variable „intrinsische 

Motivation“ 

 

 

Die sieben Items weisen zusammen ein Cronbach α von 0,542 auf. Dies bedeutet, dass die 

Zuverlässigkeit aller sieben Items gesamt zu gering ist. Daher ist es unabdingbar mittels 

Hauptkomponentenanalyse zu versuchen, zuverlässigere Faktoren zu erhalten. 

 

Die Überprüfung des KMO-Kriteriums lieferte einen guten Wert von 0,809 (siehe Tabelle 

14). Dies bedeutet, dass die Variable gut zur Hauptkomponentenanalyse geeignet ist. 

Wiederum ergaben sich zwei Faktoren (siehe Tabelle 15).  
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Betrachtet man den rotierten Faktorraum (siehe Abbildung 27), so ist ersichtlich, dass es 

zwei Faktoren von Items (1,2,5 sowie 3,7) gibt. Die übrigen Items 4 und 6 sind nur schwer 

den Faktoren zuordenbar. Um die Zuverlässigkeit der Variable „intrinsische Motivation“ 

zu erhöhen, wurden diese beiden Items aus der Analyse entfernt und im Anschluss erneut 

eine Faktoranalyse durchgeführt. 

 

Tabelle 14: KMO und Bartlett Test für intrinsische Motivation 

 

 

 

 

 

 

Tabelle 15: Eigenwerte Faktoranalyse und kumulierte Varianz 
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Abbildung 27: Rotiertes Komponentendiagramm für intrinsische Motivation 

 

Nach der Eliminierung der beiden Items ist der verbleibende Datensatz immer noch gut zur 

Faktorenanalyse geeignet. Es ergibt sich im KMO-Test ein Wert von 0,807 (siehe Tabelle 

16). 

 

Tabelle 16: KMO und Bartlett Test für intrinsische Motivation neu 

 

 

In Tabelle 17 sind die Ergebnisse der Faktorenanalyse zusammengefasst.  
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Tabelle 17: Eigenwerte und kumulierte Varianz für intrinsische Motivation neu 

 

 

Im bereinigten Diagramm des rotierten Faktorraums lassen sich die zwei Faktoren nun gut 

erkennen (siehe Abbildung 28). Die zugehörigen Ladungszahlen finden sich in Tabelle 18 

wieder. Insgesamt rechtfertigen die Ergebnisse der Hauptkomponentenanalyse die 

Aufspaltung der Variable „intrinsische Motivation“ in zwei Faktoren:  

 

- Faktor 1: „Freude an der Bewertung“ (Items 1,2 und 5)  

- Faktor 2: „Aufmerksamkeit“ (Items 3 und 7). 

 

 
Abbildung 28: Rotiertes Komponentendiagramm für intrinsische Motivation neu 
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Tabelle 18: Ladungszahlen Items intrinsische Motivation neu 

 

 

Bei der Analyse der Zuverlässigkeit der neuen Variablen ergeben sich deutlich bessere 

Werte. Für den Faktor „Freude an der Bewertung“ ergibt sich ein ausgezeichneter 

Cronbach α Wert von 0,928 und für den Faktor „Aufmerksamkeit“ ein 

zufriedenstellenderer Wert von 0,682. 

 

Durch die Faktoranalyse wurde die Variable „intrinsische Motivation“ in zwei Faktoren – 

„Freude an der Bewertung“ und „Aufmerksamkeit“ – aufgespalten. Im Forschungsdesign 

ergeben sich somit für jede Hypothese im Zusammenhang mit intrinsischer Motivation 

zwei neue Hypothesen.  

 

Ausgehend von H2 ergeben sich: 

 

H2(a): Freude an der Bewertung beeinflusst das Bewertungsabgabeverhalten positiv. 

H2(b): Aufmerksamkeit beeinflusst das Bewertungsabgabeverhalten positiv. 

 

 

7.3 Hypothesentests 

Zum Testen der Hypothesen wurde die Methode der linearen Regression gewählt, da 

sowohl die einzelnen Faktoren der Variablen „intrinsische und extrinsische Motivation“ als 

auch die Werte der verschiedenen Responsevariablen „Qualität der Rezension“, 

„Bearbeitungsdauer“ und „gewichtete Bearbeitungsdauer“ zumindest ordinal skaliert sind. 

 

Die Hypothesen wurden für jede der drei Responsevariablen überprüft. Als 

Signifikanzniveau für die Regressionsanalyse wurde der übliche Wert von 0,05 gewählt. 
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Für die Berechnung der Faktoren der unabhängigen Variablen „intrinsische und 

extrinsische Motivation“ sowie für die Gesamtbetrachtung wurde die Summe der Lickert-

Werte der einzelnen beinhalteten Elemente herangezogen, wobei die Verwendung des 

arithmetischen Mittels zu äquivalenten Ergebnissen geführt hätte, da die Verteilung des 

Intervalls gleich bliebe.  

 

In diesem Kapitel werden lediglich die signifikanten Tests näher betrachtet, die Ergebnisse 

der restlichen Tests sind in Appendix B zu finden. 

 

7.3.1 H1: Extrinsische Motivation beeinflusst das Bewertungsabgabeverhalten 

positiv 

Zusätzlich zu den in der Faktoranalyse aufgespaltenen Hypothesen wird die ursprüngliche 

Hypothese, welche alle Items der extrinsischen Motivation beinhaltet, überprüft. Dies 

geschieht separat für alle drei Responsevariablen „Qualität der Bewertung“, 

„Bearbeitungsdauer“ und „gewichtete Bearbeitungsdauer“.  

 

Extrinsische Motivation beeinflusst die Qualität der Bewertung positiv 

Die Regressionsanalyse lieferte keine signifikanten Ergebnisse. Demnach kann kein 

Zusammenhang vermutet werden (siehe Tabelle 45 in Appendix B). Das Streudiagramm 

stützt dieses Ergebnis (siehe Abbildung 35 in Appendix B). 

 

Extrinsische Motivation beeinflusst die Bearbeitungsdauer positiv 

Es konnte ebenfalls kein statistisch signifikanter Zusammenhang festgestellt werden (siehe 

Tabelle 46 und Abbildung 36 in Appendix B). 

 

Extrinsische Motivation beeinflusst die gewichtete Bearbeitungsdauer positiv 

Den Ergebnissen der Regressionsanalyse zufolge, konnte diese Hypothese bei einem 

Signifikanzniveau von 0,05 bestätigt werden (siehe Tabelle 19, der Regressionskoeffizient 

ist positiv). Aus einem R
2-

Wert von 0,032 (siehe Tabelle 20) kann geschlossen werden, 

dass aber lediglich 3,2% der Gesamtvarianz der gewichteten Bearbeitungsdauer über die 

Variable „extrinsische Motivation“ erklärt werden können.  
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Tabelle 19: Ergebnisse der Regression Extrinsische Motivation und gewichtete 

Bearbeitungsdauer 

  

 

Tabelle 20: R
2
-Werte für Extrinsische Motivation und gewichtete Bearbeitungsdauer 

 

 

Abbildung 29: Streudiagramm für Extrinsische Motivation und gewichtete 

Bearbeitungsdauer 
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7.3.2 H1(a) Subjektive Nützlichkeit beeinflusst das Bewertungsabgabe-

verhalten positiv 

Wie in Kapitel 7.3.1 wurden abermals die Regressionen für sämtliche Responsevariablen 

durchgeführt. Es konnte bei keiner der Variablen ein statistisch signifikanter 

Zusammenhang festgestellt werden (siehe Tabellen 47-49, Abbildungen 37-39 in 

Appendix B). 

 

7.3.3 H1(b) Objektivierte Nützlichkeit beeinflusst das Bewertungsabgabe-

verhalten positiv 

 

Objektivierte Nützlichkeit beeinflusst die Qualität der Bewertungsabgabe positiv 

Es konnte kein statistisch signifikanter Zusammenhang gefunden werden (siehe Tabelle 

50, Abbildung 40 in Appendix B). 

 

Objektivierte Nützlichkeit beeinflusst die Bearbeitungsdauer positiv 

Den Ergebnissen der Regressionsanalyse zu urteilen, konnte diese Hypothese bei einem 

Signifikanzniveau von 0,05 bestätigt werden (siehe Tabelle 21, der Regressionskoeffizient 

ist positiv). Der R
2-

Wert von 0,03 (siehe Tabelle 22) lässt darauf schließen, dass aber 

lediglich 3% der Gesamtvarianz der Bearbeitungsdauer über die Variable „objektivierte 

Nützlichkeit“ erklärt werden können.  

 

Tabelle 21: Ergebnisse der Regression für objektivierte Nützlichkeit und 

Bearbeitungsdauer 
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Tabelle 22: R2-Werte der Regression für objektivierte Nützlichkeit und Bearbeitungsdauer 

 

 

 

Abbildung 30: Streudiagramm für objektivierte Nützlichkeit und Bearbeitungsdauer 

 

Objektivierte Nützlichkeit beeinflusst die gewichtete Bearbeitungsdauer positiv 

Auch diese Hypothese konnte bei einem Signifikanzniveau von 0,05 bestätigt werden 

(siehe Tabelle 23, der Regressionskoeffizient ist positiv). Der R
2-

Wert von 0,045 (siehe 

Tabelle 24) deutet daraufhin, dass aber lediglich 4,5% der Gesamtvarianz der gewichteten 

Bearbeitungsdauer über die Variable „objektivierte Nützlichkeit“ erklärt werden kann.  
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Tabelle 23: Ergebnisse der Regression für objektivierte Nützlichkeit und gewichtete 

Bearbeitungsdauer 

 

 

Tabelle 24: R
2
-Werte der Regression für objektivierte Nützlichkeit und gewichtete 

Bearbeitungsdauer 

 

 

 

Abbildung 31: Streudiagramm für objektivierte Nützlichkeit und gewichtete 

Bearbeitungsdauer 
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Zusammenfassend lässt sich festhalten, dass anhand der Regressionsanalyse folgende 

Teilhypothesen bestätigt werden konnten, die Einflüsse jedoch als sehr schwach zu 

beurteilen sind, da alle erklärten Varianzen unterhalb der 5%-Marke liegen: 

 

 Extrinsische Motivation beeinflusst die gewichtete Bearbeitungsdauer positiv 

 Objektivierte Nützlichkeit beeinflusst die Bearbeitungsdauer positiv 

 Objektivierte Nützlichkeit beeinflusst die gewichtete Bearbeitungsdauer positiv 

 

Für den Faktor der subjektiven Nützlichkeit konnten keine statistisch signifikanten 

Zusammenhänge nachgewiesen werden.  

 

7.3.4 H2: Intrinsische Motivation beeinflusst das Bewertungsabgabeverhalten 

positiv 

Für keine der abhängigen Variablen konnte ein statistisch signifikanter Zusammenhang 

nachgewiesen werden (siehe Tabellen 51-53, Abbildungen 41-43 in Appendix B). 

 

7.3.5 H2(a): Freude an der Bewertung beeinflusst das Bewertungsabgabever-

halten positiv 

Es konnte abermals kein statistisch signifikanter Zusammenhang aufgezeigt werden (siehe 

Tabellen 54-56, Abbildungen 44-46 in Appendix B). 

 

7.3.6 H2(b) Aufmerksamkeit beeinflusst das Bewertungsabgabeverhalten 

positiv 

 

Aufmerksamkeit beeinflusst die Qualität der Bewertungsabgabe positiv 

Die Regressionsanalyse hat gezeigt, dass diese Hypothese bei einem Signifikanzniveau 

von 0,05 bestätigt werden kann (siehe Tabelle 25, der Regressionskoeffizient ist negativ). 

Aus der Art der Codierung der Variable im Fragebogen ergibt sich ein positiver 

Zusammenhang. Der R
2
-Wert von 0,04 (siehe Tabelle 26) zeigt jedoch, dass lediglich 4% 

der Gesamtvarianz der Qualität der Bearbeitung über die Variable „Aufmerksamkeit“ 

erklärt werden können.  
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Tabelle 25: Ergebnisse der Regressionsanalyse für Aufmerksamkeit und Qualität der 

Bewertung 

 
 

Tabelle 26: R
2
-Werte der Regressionsanalyse für Aufmerksamkeit und Qualität der 

Bewertung 

 

 

 

Abbildung 32: Streudiagram für Aufmerksamkeit und Qualität der Bewertung 

 

Aufmerksamkeit beeinflusst die Bearbeitungsdauer positiv 

Diese Hypothese konnte ebenfalls bei einem Signifikanzniveau von 0,05 bestätigt werden 

(siehe Tabelle 27, der Regressionskoeffizient ist negativ). Aus der Art der Codierung der 

Variable im Fragebogen ergibt sich ein positiver Zusammenhang. Aus einem R
2 

-Wert von 

0,029 (siehe Tabelle 28) kann der Schluss gezogen werden, dass aber lediglich 2,9% der 
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Gesamtvarianz der Bearbeitungsdauer über die Variable „Aufmerksamkeit“ erklärt werden 

können.  

 

Tabelle 27: Ergebnisse der Regressionsanalyse für Aufmerksamkeit und 

Bearbeitungsdauer 

 

 

Tabelle 28: R
2
-Werte der Regressionsanalyse für Aufmerksamkeit und Bearbeitungsdauer 

 

 

Abbildung 33: Streudiagramm für Aufmerksamkeit und Bearbeitungsdauer  
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Aufmerksamkeit beeinflusst die gewichtete Bearbeitungsdauer positiv 

Den Ergebnissen der Regressionsanalyse zufolge, konnte auch diese Hypothese bei einem 

Signifikanzniveau von 0,05 bestätigt werden (siehe Tabelle 29, der Regressionskoeffizient 

ist negativ). Aus der Art der Codierung der Variable im Fragebogen ergibt sich ein 

positiver Zusammenhang. Aus einem R
2
-Wert von 0,065 (siehe Tabelle 30) lässt sich 

schließen, dass jedoch lediglich 6,5% der Gesamtvarianz der gewichteten 

Bearbeitungsdauer über die Variable „Aufmerksamkeit“ erklärt werden können. 

 

Tabelle 29: Ergebnisse der Regressionsanalyse für Aufmerksamkeit und gewichtete 

Bearbeitungsdauer 

 
 

Tabelle 30: R
2
-Werte der Regressionsanalyse für Aufmerksamkeit und gewichtete 

Bearbeitungsdauer 
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Abbildung 34: Streudiagramm für Aufmerksamkeit und gewichtete Bearbeitungsdauer 

 

Zusammenfassend konnten von der Hypothese H2 sämtliche Teilhypothesen des Faktors 

„Aufmerksamkeit“ bestätigt werden. Für die intrinsische Motivation als Gesamtkonstrukt 

sowie für den Faktor „Freude an der Bearbeitung“ konnten keine signifikanten 

Zusammenhänge gefunden werden. Zudem sind die beobachteten Zusammenhänge sehr 

schwach. Der Prozentsatz der erklärten Varianz liegt durchwegs im niedrigen einstelligen 

Prozentbereich. 

 

7.3.7 Analyse der Moderatoren 

Für all jene Fälle, in denen ein statistisch signifikanter Zusammenhang beobachtet werden 

konnte, wurde in weiterer Folge der Einfluss von Moderatorvariablen auf diese 

beobachteten Zusammenhänge getestet. Dazu wurde eine Multiple Regressionsanalyse mit 

nachfolgenden Variablen durchgeführt. 

 

Zunächst wurden eine Dummy-Variable und eine Indikatorvariable eingefügt. Die 

Dummy-Variable gibt an, ob ein Datensatz aus der Kontrollgruppe oder der Anreizgruppe 

stammt. Die Veränderung im Zusammenhang wurde mithilfe der Indikatorvariablen 

ermittelt. Als gesamte Regressionsgleichung ergibt sich somit: 
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𝑄𝑢𝑎𝑙𝑖𝑡ä𝑡̂ =  𝑐1 𝐹𝑎𝑘𝑡𝑜𝑟 +  𝑐2 + 𝑐3 𝐷𝑢𝑚𝑚𝑦𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑏𝑙𝑒 + 𝑐4 𝐼𝑛𝑑𝑖𝑘𝑎𝑡𝑜𝑟 

 

wobei 

Dummy-Variable = {
0 𝑓ü𝑟 𝐾𝐺
1 𝑓ü𝑟 𝐸𝐺

 

Indikatorvariable = Dummy * Faktor 

 

Ein verstärkender Moderatoreffekt ist dann gegeben, wenn die Multiple Regression 

signifikante Ergebnisse liefert und 𝑐1 und 𝑐4dasselbe Vorzeichen besitzen. Ein dämpfender 

Effekt ergibt sich bei unterschiedlichen Vorzeichen. 

 

7.3.7.1 Moderatoren für extrinsische Motivation 

Aufgrund der Aufspaltung der Variablen „extrinsische Motivation“ in die zwei Faktoren 

„subjektive Nützlichkeit“ und „objektivierte Nützlichkeit“, ergeben sich im 

Forschungsdesign ausgehend von H3, H4 und H5 nun folgende zusätzliche Hypothesen: 

 

H3(a): Direkt finanzielle Anreizmechanismen moderieren die Beziehung zwischen 

subjektive Nützlichkeit und dem Bewertungsabgabe-Verhalten positiv: direkt finanzielle 

Anreizmechanismen wirken sich bei Konsumenten, bei denen die subjektive Nützlichkeit 

überwiegt, positiver auf das Bewertungsabgabe-Verhalten aus als bei überwiegend 

intrinsisch motivierten Konsumenten. 

H3(b): Direkt finanzielle Anreizmechanismen moderieren die Beziehung zwischen 

objektivierte Nützlichkeit und dem Bewertungsabgabe-Verhalten positiv: direkt finanzielle 

Anreizmechanismen wirken sich bei Konsumenten, bei denen die objektivierte 

Nützlichkeit überwiegt, positiver auf das Bewertungsabgabe-Verhalten aus als bei 

überwiegend intrinsisch motivierten Konsumenten. 

H4(a): Indirekt finanzielle Anreizmechanismen moderieren die Beziehung zwischen 

subjektive Nützlichkeit und dem Bewertungsabgabe-Verhalten positiv: indirekt finanzielle 

Anreizmechanismen wirken sich bei Konsumenten, bei denen die subjektive Nützlichkeit 

überwiegt, positiver auf das Bewertungsabgabe-Verhalten aus als bei überwiegend 

intrinsisch motivierten Konsumenten. 
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H4(b): Indirekt finanzielle Anreizmechanismen moderieren die Beziehung zwischen 

objektivierte Nützlichkeit und dem Bewertungsabgabe-Verhalten positiv: indirekt 

finanzielle Anreizmechanismen wirken sich bei Konsumenten, bei denen die objektivierte 

Nützlichkeit überwiegt, positiver auf das Bewertungsabgabe-Verhalten aus als bei 

überwiegend intrinsisch motivierten Konsumenten. 

 

H5(a): Status-Identifikationsprogramme moderieren die Beziehung zwischen subjektive 

Nützlichkeit und dem Bewertungsabgabe-Verhalten positiv: Status-

Identifikationsprogramme  wirken sich bei Konsumenten, bei denen die subjektive 

Nützlichkeit überwiegt, positiver auf das Bewertungsabgabe-Verhalten aus als bei 

überwiegend intrinsisch motivierten Konsumenten. 

 

H5(b): Status-Identifikationsprogramme moderieren die Beziehung zwischen objektivierte 

Nützlichkeit und dem Bewertungsabgabe-Verhalten positiv: Status-

Identifikationsprogramme wirken sich bei Konsumenten, bei denen die objektivierte 

Nützlichkeit überwiegt, positiver auf das Bewertungsabgabe-Verhalten aus als bei 

überwiegend intrinsisch motivierten Konsumenten. 

 

Es wurde lediglich zwischen den Variablen „extrinsische Motivation“ und „gewichtete 

Bearbeitungsdauer“, „objektivierte Nützlichkeit“ und „Bearbeitungsdauer“ sowie 

„objektivierte Nützlichkeit“ und „gewichtete Bearbeitungsdauer“ ein signifikanter 

Zusammenhang mittels Regressionsanalyse festgestellt. Da bei der Regression von 

„extrinsischer Motivation“ und „gewichteter Bearbeitungsdauer“ sowie bei „objektivierte 

Nützlichkeit“ und „Bearbeitungsdauer“ die Konstante nicht signifikant bestimmt werden 

konnte (das Niveau liegt bei 50%) führt dies im Zusammenhang mit den sehr niedrigen 

zugehörigen R
2
-Werten dazu, dass weitere Moderatorenanalysen nicht sinnvoll sind. Daher 

kann an dieser Stelle nur der Einfluss der Moderatorvariablen auf den beobachteten 

Zusammenhang von „objektivierte Nützlichkeit“ und „gewichtete Bearbeitungsdauer“ 

getestet werden. Für alle übrigen Hypothesen kann leider keine Aussage getroffen werden. 

Statistisch signifikante Zusammenhänge konnten allerdings für keine der überprüften 

Moderatorbeziehungen gefunden werden (siehe Tabellen 31-33).  
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Tabelle 31: Direkter finanzieller Anreiz und gewichtete Bearbeitungsdauer 

 

 

Tabelle 32: Indirekt finanzieller Anreiz gewichtete Bearbeitungsdauer 

 

 

Tabelle 33: Immaterieller Anreiz und gewichtete Bearbeitungsdauer 
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7.3.7.2 Moderatoren für intrinsische Motivation 

Ebenso wie die extrinsische Motivation konnte die Variable „intrinsische Motivation“ in 

zwei Faktoren aufgespalten werden, „Freude an der Bewertung“ und „Aufmerksamkeit“, 

wodurch sich wiederum zusätzliche Hypothesen – ausgehend von H6, H7 und H8 ergaben: 

 

H6(a): Direkt finanzielle Anreizmechanismen moderieren die Beziehung zwischen Freude 

an der Bewertung und dem Bewertungsabgabe-Verhalten negativ: direkt finanzielle 

Anreizmechanismen wirken sich bei Konsumenten, bei denen die Freude an der Bewertung 

überwiegt, negativer auf das Bewertungsabgabe-Verhalten aus als bei überwiegend 

extrinsisch motivierten Konsumenten. 

H6(b): Direkt finanzielle Anreizmechanismen moderieren die Beziehung zwischen 

Aufmerksamkeit und dem Bewertungsabgabe-Verhalten negativ: direkt finanzielle 

Anreizmechanismen wirken sich bei Konsumenten, bei denen die Aufmerksamkeit 

überwiegt, negativer auf das Bewertungsabgabe-Verhalten aus als bei überwiegend 

extrinsisch motivierten Konsumenten. 

H7(a): Indirekt finanzielle Anreizmechanismen moderieren die Beziehung zwischen 

Freude an der Bewertung und dem Bewertungsabgabe-Verhalten negativ: indirekt 

finanzielle Anreizmechanismen wirken sich bei Konsumenten, bei denen die Freude an der 

Bewertung überwiegt, negativer auf das Bewertungsabgabe-Verhalten aus als bei 

überwiegend extrinsisch motivierten Konsumenten. 

H7(b): Indirekt finanzielle Anreizmechanismen moderieren die Beziehung zwischen 

Aufmerksamkeit und dem Bewertungsabgabe-Verhalten negativ: indirekt finanzielle 

Anreizmechanismen wirken sich bei Konsumenten, bei denen die Aufmerksamkeit 

überwiegt, negativer auf das Bewertungsabgabe-Verhalten aus als bei überwiegend 

extrinsisch motivierten Konsumenten. 

H8(a): Status-Identifikationsprogramme moderieren die Beziehung zwischen Freude an der 

Bewertung und dem Bewertungsabgabe-Verhalten positiv: Status-

Identifikationsprogramme wirken sich bei Konsumenten, bei denen die Freude an der 

Bewertung überwiegt, positiver/stärker auf das Bewertungsabgabe-Verhalten aus als bei 

überwiegend extrinsisch motivierten Konsumenten. 
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H8(b): Status-Identifikationsprogramme moderieren die Beziehung zwischen 

Aufmerksamkeit und dem Bewertungsabgabe-Verhalten positiv: Status-

Identifikationsprogramme wirken sich bei Konsumenten, bei denen die Aufmerksamkeit 

überwiegt, positiver/stärker auf das Bewertungsabgabe-Verhalten aus als bei überwiegend 

extrinsisch motivierten Konsumenten. 

 

Statistisch signifikante Zusammenhänge konnten zuvor für alle drei Responsevariablen 

(„Qualität der Bewertungsabgabe“, „Bearbeitungsdauer“, „gewichtete Bearbeitungsdauer“) 

im Zusammenhang mit der Variable „Aufmerksamkeit“ festgestellt werden, daher wird in 

Folge der Einfluss der Moderatorvariablen „direkt finanzieller Anreiz, „indirekt 

finanzieller Anreiz“ und „immaterieller Anreiz“ auf diese beobachteten Zusammenhänge 

getestet. Für die Variablen „intrinsische Motivation“ und „Freude an der 

Bewertungsabgabe“ kann der Einfluss der Moderatorvariablen wiederum nicht getestet 

werden, da in der Regressionsanalyse zuvor keine signifikanten Zusammenhänge gefunden 

werden konnten. 

Abermals konnten jedoch für keine der überprüften Moderatorbeziehungen statistisch 

signifikante Zusammenhänge gefunden werden (siehe Tabellen 34-42).  
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Direkt finanzieller Anreiz 

Tabelle 34: Direkt finanzieller Anreiz und Qualität der Bewertung 

 

Tabelle 35: Direkt finanzieller Anreiz und Bearbeitungsdauer

 

Tabelle 36: Direkt finanzieller Anreiz und gewichtete Bearbeitungsdauer

 

 

Indirekt finanzieller Anreiz 

Tabelle 37: Indirekt finanzieller Anreiz und Qualität der Bewertung
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Tabelle 38: Indirekt finanzieller Anreiz und Bearbeitungsdauer

 

Tabelle 39: Indirekt finanzieller Anreiz und gewichtete Bearbeitungsdauer

 

 

Immaterieller Anreiz 

Tabelle 40: Immaterieller Anreiz und Qualität der Bewertung 

 

Tabelle 41: Immaterieller Anreiz und Bearbeitungsdauer
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Tabelle 42: Immaterieller Anreiz und gewichtete Bearbeitungsdauer

 

 

 

7.3.8 Zusammenfassung der Ergebnisse 

In nachfolgender Tabelle 43 werden nochmals die Ergebnisse der Hypothesentests 

zusammengefasst. 

Tabelle 43: Zusammenfassung der Hypothesenergebnisse 

Hypothesen Signifikanter 

Zusammenhang 
 

H1: Extrinsische Motivation beeinflusst das Bewertungsabgabeverhalten positiv 

 

Ja 

 Extrinsische Motivation beeinflusst die Qualität der Bewertung positiv Nein 

 Extrinsische Motivation beeinflusst die Bearbeitungsdauer positiv Nein 

 Extrinsische Motivation beeinflusst die gewichtete Bearbeitungsdauer positiv 

 

Ja 

H1(a): Subjektive Nützlichkeit beeinflusst das Bewertungsabgabeverhalten positiv Nein 

 Subjektive Nützlichkeit beeinflusst die Qualität der Bewertungsabgabe positiv Nein 

 Subjektive Nützlichkeit beeinflusst die Bearbeitungsdauer positiv Nein 

 Subjektive Nützlichkeit beeinflusst die gewichtete Bearbeitungsdauer positiv 

 

Nein 

H1(b): Objektivierte Nützlichkeit beeinflusst das Bewertungsabgabeverhalten positiv Ja 

 Objektivierte Nützlichkeit beeinflusst die Qualität der Bewertungsabgabe positiv Nein 

 Objektivierte Nützlichkeit beeinflusst die Bearbeitungsdauer positiv Ja 

 Objektivierte Nützlichkeit beeinflusst die gewichtete Bearbeitungsdauer positiv 

 

Ja 

H2: Intrinsische Motivation beeinflusst das Bewertungsabgabeverhalten positiv Nein 

 Intrinsische Motivation beeinflusst die Qualität der Bewertung positiv Nein 

 Intrinsische Motivation beeinflusst die Bearbeitungsdauer positiv Nein 

 Intrinsische Motivation beeinflusst die gewichtete Bearbeitungsdauer positiv 

 

Nein 

H2(a): Freude an der Bewertung beeinflusst das Bewertungsabgabeverhalten positiv Nein 

 Freude an der Bewertung beeinflusst die Qualität der Bewertung positiv Nein 
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 Freude an der Bewertung beeinflusst die Bearbeitungsdauer positiv Nein 

 Freude an der Bewertung beeinflusst die gewichtete Bearbeitungsdauer positiv 

 

Nein 

H2(b): Aufmerksamkeit beeinflusst das Bewertungsabgabeverhalten positiv Ja 

 Aufmerksamkeit beeinflusst die Qualität der Bewertungsabgabe positiv Ja 

 Aufmerksamkeit beeinflusst die Bearbeitungsdauer positiv Ja 

 Aufmerksamkeit beeinflusst die gewichtete Bearbeitungsdauer positiv 

 

Ja 

H3: Direkt finanzielle Anreizmechanismen moderieren die Beziehung zwischen extrinsischer 

Motivation und dem Bewertungsabgabe-Verhalten positiv: direkt finanzielle 

Anreizmechanismen wirken sich bei überwiegend extrinsisch motivierten Konsumenten 

positiver auf das Bewertungsabgabe-Verhalten aus als bei überwiegend intrinsisch 

motivierten Konsumenten. 

 Direkt finanzieller Anreiz und Qualität der Bewertung 

 Direkt finanzieller Anreiz und Bearbeitungsdauer 

 Direkt finanzieller Anreiz und gewichtete Bearbeitungsdauer 

  

H3(a): Direkt finanzielle Anreizmechanismen moderieren die Beziehung zwischen subjektive 

Nützlichkeit und dem Bewertungsabgabe-Verhalten positiv: direkt finanzielle 

Anreizmechanismen wirken sich bei Konsumenten, bei denen die subjektive Nützlichkeit 

überwiegt, positiver auf das Bewertungsabgabe-Verhalten aus als bei überwiegend 

intrinsisch motivierten Konsumenten. 

 Direkt finanzieller Anreiz und Qualität der Bewertung 

 Direkt finanzieller Anreiz und Bearbeitungsdauer 

 Direkt finanzieller Anreiz und gewichtete Bearbeitungsdauer 

 

H3(b): Direkt finanzielle Anreizmechanismen moderieren die Beziehung zwischen 

objektivierte Nützlichkeit und dem Bewertungsabgabe-Verhalten positiv: direkt finanzielle 

Anreizmechanismen wirken sich bei Konsumenten, bei denen die objektivierte Nützlichkeit 

überwiegt, positiver auf das Bewertungsabgabe-Verhalten aus als bei überwiegend 

intrinsisch motivierten Konsumenten. 

 Direkt finanzieller Anreiz und Qualität der Bewertung 

 Direkt finanzieller Anreiz und Bearbeitungsdauer 

 Direkt finanzieller Anreiz und gewichtete Bearbeitungsdauer 

  

Keine Aussage 

möglich 

 

 

 

 

 

 

 

Keine Aussage 

möglich 

 

 

 

 

 

 

 

Nein 

 

 

 

 

Nein 

Nein 

Nein 

H4: Indirekt finanzielle Anreizmechanismen moderieren die Beziehung zwischen 

extrinsischer Motivation und dem Bewertungsabgabe-Verhalten positiv: indirekt finanzielle 

Anreizmechanismen wirken sich bei überwiegend extrinsisch motivierten Konsumenten 

positiver auf das Bewertungsabgabe-Verhalten aus als bei überwiegend intrinsisch 

motivierten Konsumenten. 

 Indirekt finanzieller Anreiz und Qualität der Bewertung 

 Indirekt finanzieller Anreiz und Bearbeitungsdauer 

 Indirekt finanzieller Anreiz und gewichtete Bearbeitungsdauer 

 

 

Keine Aussage 

möglich 
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H4(a): Indirekt finanzielle Anreizmechanismen moderieren die Beziehung zwischen 

subjektive Nützlichkeit und dem Bewertungsabgabe-Verhalten positiv: indirekt finanzielle 

Anreizmechanismen wirken sich bei Konsumenten, bei denen die subjektive Nützlichkeit 

überwiegt, positiver auf das Bewertungsabgabe-Verhalten aus als bei überwiegend 

intrinsisch motivierten Konsumenten. 

 Indirekt finanzieller Anreiz und Qualität der Bewertung 

 Indirekt finanzieller Anreiz und Bearbeitungsdauer 

 Indirekt finanzieller Anreiz und gewichtete Bearbeitungsdauer 

 

H4(b): Indirekt finanzielle Anreizmechanismen moderieren die Beziehung zwischen 

objektivierte Nützlichkeit und dem Bewertungsabgabe-Verhalten positiv: indirekt finanzielle 

Anreizmechanismen wirken sich bei Konsumenten, bei denen die objektivierte Nützlichkeit 

überwiegt, positiver auf das Bewertungsabgabe-Verhalten aus als bei überwiegend 

intrinsisch motivierten Konsumenten. 

 Indirekt finanzieller Anreiz und Qualität der Bewertung 

 Indirekt finanzieller Anreiz und Bearbeitungsdauer 

 Indirekt finanzieller Anreiz und gewichtete Bearbeitungsdauer 

Keine Aussage 

möglich 

 

 

 

 

 

 

 

Nein 

 

 

 

 

Nein 

Nein 

Nein 

 

H5: Status-Identifikationsprogramme moderieren die Beziehung zwischen extrinsischer 

Motivation und dem Bewertungsabgabe-Verhalten positiv: Status-Identifikationsprogramme 

wirken sich bei überwiegend extrinsisch motivierten Konsumenten positiver auf das 

Bewertungsabgabe-Verhalten aus als bei überwiegend intrinsisch motivierten Konsumenten. 

 Immaterieller Anreiz und Qualität der Bewertung 

 Immaterieller Anreiz und Bearbeitungsdauer 

 Immaterieller Anreiz und gewichtete Bearbeitungsdauer 

  

H5(a): Status-Identifikationsprogramme moderieren die Beziehung zwischen subjektive 

Nützlichkeit und dem Bewertungsabgabe-Verhalten positiv: Status-

Identifikationsprogramme  wirken sich bei Konsumenten, bei denen die subjektive 

Nützlichkeit überwiegt, positiver auf das Bewertungsabgabe-Verhalten aus als bei 

überwiegend intrinsisch motivierten Konsumenten. 

 Immaterieller Anreiz und Qualität der Bewertung 

 Immaterieller Anreiz und Bearbeitungsdauer 

 Immaterieller Anreiz und gewichtete Bearbeitungsdauer 

 

H5(b): Status-Identifikationsprogramme moderieren die Beziehung zwischen objektivierte 

Nützlichkeit und dem Bewertungsabgabe-Verhalten positiv: Status-

Identifikationsprogramme wirken sich bei Konsumenten, bei denen die objektivierte 

Nützlichkeit überwiegt, positiver auf das Bewertungsabgabe-Verhalten aus als bei 

überwiegend intrinsisch motivierten Konsumenten. 

 Immaterieller Anreiz und Qualität der Bewertung 

 Immaterieller Anreiz und Bearbeitungsdauer 

 Immaterieller Anreiz und gewichtete Bearbeitungsdauer 

 

 

Keine Aussage 

möglich 

 

 

 

 

 

 

Keine Aussage 

möglich 

 

 

 

 

 

 

 

Nein 

 

 

 

 

Nein 

Nein 

Nein 
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H6: Direkt finanzielle Anreizmechanismen moderieren die Beziehung zwischen intrinsischer 

Motivation und dem Bewertungsabgabe-Verhalten negativ: direkt finanzielle 

Anreizmechanismen wirken sich bei überwiegend intrinsisch motivierten Konsumenten 

negativer auf das Bewertungsabgabe-Verhalten aus als bei überwiegend extrinsisch 

motivierten Konsumenten. 

Keine Aussage 

möglich 

 

 Direkt finanzieller Anreiz und Qualität der Bewertung  

 Direkt finanzieller Anreiz und Bearbeitungsdauer  

 Direkt finanzieller Anreiz und gewichtete Bearbeitungsdauer  

 

H6(a): Direkt finanzielle Anreizmechanismen moderieren die Beziehung zwischen Freude 

an der Bewertung und dem Bewertungsabgabe-Verhalten negativ: direkt finanzielle 

Anreizmechanismen wirken sich bei Konsumenten, bei denen die Freude an der Bewertung 

überwiegt, negativer auf das Bewertungsabgabe-Verhalten aus als bei überwiegend 

extrinsisch motivierten Konsumenten. 

 Direkt finanzieller Anreiz und Qualität der Bewertung 

 Direkt finanzieller Anreiz und Bearbeitungsdauer 

 Direkt finanzieller Anreiz und gewichtete Bearbeitungsdauer 

 

H6(b): Direkt finanzielle Anreizmechanismen moderieren die Beziehung zwischen 

Aufmerksamkeit und dem Bewertungsabgabe-Verhalten negativ: direkt finanzielle 

Anreizmechanismen wirken sich bei Konsumenten, bei denen die Aufmerksamkeit überwiegt, 

negativer auf das Bewertungsabgabe-Verhalten aus als bei überwiegend extrinsisch 

motivierten Konsumenten. 

 Direkt finanzieller Anreiz und Qualität der Bewertung 

 Direkt finanzieller Anreiz und Bearbeitungsdauer 

 Direkt finanzieller Anreiz und gewichtete Bearbeitungsdauer 

 

 

 

Keine Aussage 

möglich 

 

 

 

 

 

 

 

Nein 

 

 

 

 

Nein 

Nein 

Nein 

 

H7: Indirekt finanzielle Anreizmechanismen moderieren die Beziehung zwischen 

intrinsischer Motivation und dem Bewertungsabgabe-Verhalten negativ: indirekt finanzielle 

Anreizmechanismen wirken sich bei überwiegend intrinsisch motivierten Konsumenten 

negativer auf das Bewertungsabgabe-Verhalten aus als bei überwiegend extrinsisch 

motivierten Konsumenten. 

Keine Aussage 

möglich 

 

 Indirekt finanzieller Anreiz und Qualität der Bewertung  

 Indirekt finanzieller Anreiz und Bearbeitungsdauer  

 Indirekt finanzieller Anreiz und gewichtete Bearbeitungsdauer 

 

H7(a): Indirekt finanzielle Anreizmechanismen moderieren die Beziehung zwischen Freude 

an der Bewertung und dem Bewertungsabgabe-Verhalten negativ: indirekt finanzielle 

Anreizmechanismen wirken sich bei Konsumenten, bei denen die Freude an der Bewertung 

überwiegt, negativer auf das Bewertungsabgabe-Verhalten aus als bei überwiegend 

extrinsisch motivierten Konsumenten. 

 Indirekt finanzieller Anreiz und Qualität der Bewertung 

 Indirekt finanzieller Anreiz und Bearbeitungsdauer 

 Indirekt finanzieller Anreiz und gewichtete Bearbeitungsdauer 

 

 

 

Keine Aussage 

möglich 
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H7(b): Indirekt finanzielle Anreizmechanismen moderieren die Beziehung zwischen 

Aufmerksamkeit und dem Bewertungsabgabe-Verhalten negativ: indirekt finanzielle 

Anreizmechanismen wirken sich bei Konsumenten, bei denen die Aufmerksamkeit überwiegt, 

negativer auf das Bewertungsabgabe-Verhalten aus als bei überwiegend extrinsisch 

motivierten Konsumenten. 

 Indirekt finanzieller Anreiz und Qualität der Bewertung 

 Indirekt finanzieller Anreiz und Bearbeitungsdauer 

 Indirekt finanzieller Anreiz und gewichtete Bearbeitungsdauer 

 

Nein 

 

 

 

 

Nein 

Nein 

Nein 

 

H8: Status-Identifikationsprogramme moderieren die Beziehung zwischen intrinsischer 

Motivation und dem Bewertungsabgabe-Verhalten positiv: Status-Identifikationsprogramme 

wirken sich bei überwiegend intrinsisch motivierten Konsumenten positiver/stärker auf das 

Bewertungsabgabe-Verhalten aus als bei überwiegend extrinsisch motivierten Konsumenten. 

Keine Aussage 

möglich 

 

 

 Immaterieller Anreiz und Qualität der Bewertung  

 Immaterieller Anreiz und Bearbeitungsdauer 

 Immaterieller Anreiz und gewichtete Bearbeitungsdauer 

 

 

H8(a): Status-Identifikationsprogramme moderieren die Beziehung zwischen Freude an der 

Bewertung und dem Bewertungsabgabe-Verhalten positiv: Status-Identifikationsprogramme 

wirken sich bei Konsumenten, bei denen die Freude an der Bewertung überwiegt, 

positiver/stärker auf das Bewertungsabgabe-Verhalten aus als bei überwiegend extrinsisch 

motivierten Konsumenten. 

Keine Aussage 

möglich 

 

 Immaterieller Anreiz und Qualität der Bewertung  

 Immaterieller Anreiz und Bearbeitungsdauer  

 Immaterieller Anreiz und gewichtete Bearbeitungsdauer 

 

H8(b): Status-Identifikationsprogramme moderieren die Beziehung zwischen 

Aufmerksamkeit und dem Bewertungsabgabe-Verhalten positiv: Status-

Identifikationsprogramme wirken sich bei Konsumenten, bei denen die Aufmerksamkeit 

überwiegt, positiver/stärker auf das Bewertungsabgabe-Verhalten aus als bei überwiegend 

extrinsisch motivierten Konsumenten. 

 Immaterieller Anreiz und Qualität der Bewertung 

 Immaterieller Anreiz und Bearbeitungsdauer 

 Immaterieller Anreiz und gewichtete Bearbeitungsdauer 

 

 

Nein 

 

 

 

 

Nein 

Nein 

Nein 
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8 Conclusio, Limitationen und Ausblick 

Nachfolgend wird eine Conclusio der vorliegenden Thesis gegeben, Limitationen der 

Studie aufgezeigt sowie abschließend ein forscherischer Ausblick erläutert.  

 

8.1 Conclusio 

Die vorliegende Masterthesis beschäftigt sich mit dem Phänomen der „elektronischen 

Word-of-Mouth“-Kommunikation, welche eine durch den Einsatz digitaler Medien und 

dem Internet erweiterte Form der Mundpropaganda darstellt. Diese konsumentenseitige 

Kommunikation übt einen starken Einfluss auf das Konsumentenkaufverhalten aus, da sie 

ein hohes Maß an Glaubwürdigkeit aufweist. Aus Unternehmensperspektive implizieren 

konsumentengenerierte Online-Bewertungen Vorteile wie Unsicherheitsreduktion, Aufbau 

von Vertrauen, Kundenbindung, Absatzsteigerung oder Produktqualitätsverbesserung und 

stellen richtig genutzt somit ein wichtiges Marketinginstrument dar. Aus diesem Grund 

versuchen eCommerce Anbieter, sich dieses Potenzial von eWOM zu Nutze zu machen, 

indem sie Bewertungssysteme in ihre Online-Shopping-Umgebungen implementieren.  

 

Im Zusammenhang mit der Bereitstellung von Online-Bewertungen wurde auf zwei 

zentrale Probleme hingewiesen, dem Erreichen einer kritischen Masse und dem Free-

Riding-Problem, welchen in der Praxis oftmals durch den Einsatz von Anreizmechanismen 

wie materiellen Anreizmechanismen oder Status-Identifikationsprogrammen 

entgegenwirkt werden soll. Vorangegangene Studien zeigten, dass der Einsatz von 

extrinsischen Anreizen nicht zwangsläufig zu einer höheren Gesamtleistung führen muss, 

sondern vielmehr auch ein kontroverses Ergebnis erzielt werden kann. Dieser sogenannte 

„Crowding-Out“ Effekt stellt eine der größten Anomalien in der Ökonomie dar, indem er 

genau das Gegenteil des relativen Preiseffekts beschreibt (Frey 1997, S.22).  

 

Ausgehend davon wurde versucht, Aufschluss über die Effektivität bezüglich des Einsatzes 

verschiedenster Anreizmechanismen zur Steigerung der eWOM-Beiteiligung zu geben. 

Dazu wurde eine empirische Studie in Form eines Laborexperiments mit drei 

Experimentalgruppen und einer Kontrollgruppe durchgeführt, wobei sich die 

Experimentalgruppen in der Art des Anreizes unterschieden: 1) direkt finanzieller (1€ in 

bar je Bewertung), 2) indirekt finanzieller (Gewinnspiel Swatch Uhr), 3) Status (Wall of 

Honour). Der Anreiz entfiel bei der Kontrollgruppe. 
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Zunächst wurde die Zuverlässigkeit beider Motivationsarten überprüft. Mittels 

Faktoranalyse ließen sich sowohl die intrinsische als auch die extrinsische Motivation in je 

zwei Faktoren aufspalten (siehe Tabelle 44). 

 

Tabelle 44: Faktoren der extrinsischen und intrinsischen Motivation 

Extrinsische Motivation: Intrinsische Motivation: 

Subjetkive Nützlichkeit Freude an der Bewertung 

Objektivierte Nützlichkeit Aufmerksamkeit 

 

Die Hypothesen wurden auf Basis dieser neuen Erkenntnisse in Teilhypothesen 

aufgespalten und stets separat voneinander getestet, ob zunächst die einzelnen 

Motivationen das Bewertungsabgabe-Verhalten positiv beinflussen. Als 

Bewertungsabgabe-Verhalten wurde die Responsevariable „Qualität der Bewertung“ sowie 

zwei zusätzliche Responsevariablen „Bearbeitungsdauer“ und „gewichtete 

Bearbeitungsdauer“, welche neu eingeführt wurden, herangezogen, um das 

Bewertungsverhalten besser beurteilen zu können. Eine ex-post Rechtfertigung dafür, dass 

diese Konstrukte als sinnvoll erachtet werden können, bietet z.B. das Ergebnis, dass 

zwischen der extrinsischen Motivation und der Qualität der Bewertung und der 

Bearbeitungsdauer keine statistisch signifikanten Zusammenhänge nachgewiesen werden 

konnten, jedoch mit der gewichteteten Bearbeitungsdauer, welche eine Kombination beider 

Responsevariablen darstellt. Die Responsevariable „Quantität der Bewertung“ musste 

vernachlässigt werden, da zum einen die statistische Auswertung zu keinen signifikanten 

Ergebnissen führte und zum anderen das Bewertungsabgabeverhalten durch die Qualität 

der abgegebenen Bewertungen besser abgebildet wird. Außerdem ermöglicht es eine 

differenziertere Betrachtungsweise. 

 

Für all jene Fälle, bei denen ein statistisch signifikanter Zusammenhang zwischen einer 

unabhängigen Variablen und einer Responsevariablen festgestellt werden konnte, wurde 

im Anschluss mittels Multiple Regressionsanalyse der Einfluss der Moderatorvariablen 

(direkt finanzieller Anreiz, indirekt finanzieller Anreiz, immaterieller Anreiz) separat 

voneinander auf diese beobachteten Zusammenhänge überprüft. Aus der vorliegenden 

Studie gingen nachfolgende Erkenntnisse aus den Hypothesentests hervor. 
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8.1.1 Extrinsische Motivation und Bewertungsabgabeverhalten 

Die „extrinsische Motivation“ übt einen positiven Einfluss auf das 

„Bewertungsabgabeverhalten“ aus, wenn die „gewichtete Bearbeitungsdauer“ als 

Responsevariable herangezogen wird. Somit wirkt sich die extrinsische Motivation positiv 

auf eine Kombination aus Qualität der Bewertung und Bearbeitungsdauer aus. Hypothese 

H1 konnte damit bestätigt werden
30

.  

 

Bei näherer Betrachtung der einzelnen Faktoren der extrinsischen Motivation wird 

ersichtlich, dass die „Objektivierte Nützlichkeit“ (bestehend aus den Items (2) „Ich denke 

die Bewertungsabgabe ist nützlich“, (3) „Ich denke es war wichtig dies zu tun“, (4) Ich 

wäre dazu bereit, wieder einmal eine Bewertung abzugeben“, (7) „Ich denke, Bewertungen 

abzugeben ist wichtig“) der ausschlaggebende Faktor der extrinsischen Motivation ist. 

Dieser beeinflusst sowohl die „Bearbeitungsdauer“ als auch die „gewichtete 

Bearbeitungsdauer“ positiv. Die Hypothese H1b konnte hiermit ebenfalls bestätigt werden.  

 

Interessant ist, dass die „Subjektive Nützlichkeit“, bestehend aus den Items (1) „Ich glaube 

die Bewertungsabgabe könnte von Wert für mich sein“, (5) „Ich glaube, dass die 

Bewertungsabgabe mir nützlich sein könnte“, (6) „Ich glaube, dass die Bewertungsabgabe 

für mich vorteilhaft sein könnte“, welche Items beinhaltet, die den Eigennutz 

repräsentieren, keinen Einfluss auf das Bewertungsabgabeverhalten hat. Vielmehr spielt 

das Pflichtbewusstsein nicht nur bei der intrinsischen Motivation, sondern ebenso bei der 

extrinsischen Motivation eine Rolle für die Bewertungsabgabe. Die Hypothese H1a konnte 

folglich nicht bestätigt werden. 

 

8.1.2 Intrinsische Motivation und Bewertungsabgabeverhalten 

Weder bei der „intrinsischen Motivation“ als Gesamtkonstrukt noch beim Faktor „Freude 

an der Bewertung“, der sich aus den Items (1) „Die Bewertungsabgabe hat mir großes 

Vergnügen bereitet“, (2) „Die Bewertungsabgabe hat mir Spaß gemacht“ und (5) „Die 

Bewertungsabgabe war sehr unterhaltsam“ zusammensetzt, konnte ein positiver Einfluss 

auf das Bewertungsabgabeverhalten nachgewiesen werden. Die Hypothesen H2 und H2a 

konnten somit nicht bestätigt werden.  

 

                                                 
30

 Wobei es in statistischem Zusammenhang nie als bestätigt angesehen werden kann, sondern lediglich die 

Irrtumswahrscheinlichkeit mit < 5% sehr gering ist. 
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Der Faktor „Aufmerksamkeit“, bestehend aus den Items (3) „Die Bewertungsabgabe 

konnte meine Aufmerksamkeit nicht halten“, (7) „Ich habe die Bewertungsabgabe als 

langweilig empfunden“, beeinflusste hingegen alle drei Responsevariablen positiv. Dies 

bedeutet, je unaufmerksamer eine Person ist, desto geringer ist also die „Qualität der 

Bewertung“, die „Bearbeitungsdauer“ und die „gewichtete Bearbeitungsdauer“. Dieses 

Ergebnis ist absolut plausibel. Empfindet ein Konsument die Bewertungsabgabe als 

langweilig, wird er nicht besonders viel Anstrengung für diese aufbringen und die Qualität 

ist geringer mit einer Person, die das Verfassen einer Bewertung als weniger langweilig 

empfindet. Die Hypothese H2b konnte somit bestätigt werden.  

 

Dass in Bezug auf den Faktor „Freude an der Bewertung“ kein Einfluss nachgewiesen 

werden konnte, liegt unter Umständen daran, dass jemand zwar generell gerne 

Bewertungen abgibt, im Speziellen jedoch nicht bei dem ausgewählten Online-Videospiel 

„Bloons“ und dem Musikvideo „Wrecking Ball“ von Miley Cyrus. Die Ergebnisse lassen 

die Vermutung zu, dass die zu bewertenden „Produkte“ nicht interessant genug für die 

Studienteilnehmer waren. Dies lässt sich auch von einigen der abgegebenen Bewertungen 

entnehmen, in denen insbesondere das Online-Spiel „Bloons“ als langweilig beschrieben 

und die Sinnhaftigkeit des Spieles in Frage gestellt wurde.  

 

8.1.3 Anreizmechanismen als Moderatoren 

Zwischen den nachfolgenden Variablen konnte kein signifikanter Zusammenhang 

festgestellt werden. Daher ließen sich für diese Beziehungen die Moderatoreinflüsse nicht 

überprüfen und somit auch keine Aussagen über einen verstärkenden oder dämpfenden 

Moderatoreffekt treffen. 

 

Es konnte kein statistisch signifikaner Zusammenhang zwischen folgenden Variablen 

festgestellt werden: 

 

 „Extrinsische Motivation“ und „Qualität der Bewertung“ 

 „Extrinsische Motivation“ und „Bearbeitungsdauer“ 

 „Subjektive Nützlichkeit“ und „Qualität der Bewertung“/ 

„Bearbeitungsdauer“/„gewichtete Bearbeitungsdauer“ 

 „Objektivierte Nützlichkeit“ und „Qualität der Bewertung“ 
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 „Intrinsische Motivation“ und Qualität der Bewertung“ / „Bearbeitungsdauer“ / 

„gewichtete Bearbeitungsdauer“ 

  „Freude an der Bewertung“ und allen drei Responsevariablen  

 

Für alle übrigen Fälle, in denen statistisch signifikante Zusammenhänge gefunden wurden, 

wurde der Einfluss der Moderatorvariablen „direkt finanzieller Anreiz“, „indirekt 

finanzieller Anreiz“ und „immaterieller Anreiz“ auf diese Zusammenhänge hin überprüft. 

Dabei handelte es sich um folgende: 

 

 „Extrinsische Motivation“ und Bearbeitungsdauer“ 

 „Objektivierte Nützlichkeit“ und „Bearbeitungsdauer“ 

 „Objektivierte Nützlichkeit“ und „gewichtete Bearbeitungsdauer“ 

 „Aufmerksamkeit“ und „Qualität der Bewertung“/„Bearbeitungsdauer“/„gewichtete 

Bearbeitungsdauer“ 

 

Da die Zusammenhänge jedoch sehr schwach waren, waren auch keine signifikanten 

Zusammenhänge mit Moderatorvariablen zu erwarten. Dies wurde mittels Multiple 

Regressionsanalyse bestätigt. 

 

Somit konnte weder bei den direkt finanziellen, noch bei den indirekt finanziellen 

Anreizmechanismen und Status-Identifikationsprogrammen moderierende Einflüsse 

nachgewiesen werden. 

 

 

8.2 Limitationen und Ausblick 

Die Ergebnisse lassen darauf schließen, dass die Studienteilnehmer weder ein besonders 

hohes Interesse an dem Online-Videospiel „Bloons“ noch am Musikvideo von „Miley 

Cyrus“ hatten. In einigen Rezensionen fand sich das Wort „langweilig“ wieder bzw. wurde 

oftmals keine große Anstrengung in die Rezension gelegt. Dies könnte bedeuten, dass 

Studienteilnehmer, die unter Umständen gegenüber Online-Bewertungen im Allgemeinen 

hoch intrinsisch motiviert sind, aus mangelndem Interesse an Online-Videogames bzw. 

dem Musikclip dennoch keine Bewertungen abgegeben haben. Warum das Videospiel 

unter den Teilnehmern der vorliegenden Studie von insgesamt eher geringem Interesse war 

und in jener von Stephen und seinen Kollegen (2012, S. 11) sehr gut zur Generierung von 
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Online-Bewertungen funktionierte, könnte durch kulturelle Unterschiede begründet sein. 

Die Studie von Stephen und seinen Kollegen (2012) wurde im asiatischen Raum 

durchgeführt, wo Online-Videospiele regelrecht boomen. Für zukünftige Untersuchungen 

wäre daher eine Vorerhebung über das Interesse in Bezug auf das zu bewertende Produkt 

sinnvoll und empfehlenswert. Dadurch kann in der Erhebung entweder ein Produkt 

gewählt werden, welches in der Vorerhebung von möglichst vielen Personen als besonders 

beliebt, spannend, etc . empfunden wurde oder es wird das Interesse zu konkreten 

Produkten, wie in dieser Studie zu „Bloons“ bzw. dem Muskvideo, abgefragt und es 

werden lediglich jene Personen mit entsprechender Affinität zum Produkt für die 

Studienteilnahme ausgewählt. Dadurch, dass die nachgewiesenen Zusammenhänge gesamt 

alle eher als schwach einzustufen sind, hängt das Bewertungsabgabeverhalten 

offensichtlich auch von anderen Faktoren ab, die in dieser Studie nicht erfasst wurden. 

Zudem könnte die Stärke der Anreize nicht groß genug gewesen sein, um wirkliche 

Moderatoreffekte feststellen zu können. In der vorliegenden Studie wurde versucht, die 

Anreize möglichst praxisnahe zu gestalten, wobei dies bei dem direkt finanziellen Anreiz 

von 1 € pro abgegebener Bewertung und dem Statusidentifikationsprogramm, der „Wall of 

Honour“, sicherlich Schwierigkeiten mit sich zog. Aufgrund dessen, dass es sich um ein 

Laborexperiment handelte, wurde der finanzielle Anreiz in Höhe von 1 € beispielsweise 

weit über den in der Praxis üblicherweise gewährten Geldbeträgen angesetzt. Jedoch dürfte 

diese Anreizhöhe trotz allem nicht ausreichend gewesen sein. Auch die „Wall of Honour“ 

ist ohne Bezug zur Bewertungsplattform, wie z.B. bei Amazon, dem Anschein nach nicht 

ausreichend motivierend. Eine Überlegung für zukünftige Studien wäre demnach, die 

Anreizwirkung direkt im Feld gemeinsam mit einem Unternehmen zu erforschen. 
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FRAGEBOGEN 1: Generierung der Online-Bewertungen 

 

Variante a) direkt finanzieller Anreiz 
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Unterscheidung Variante b) indirekt finanzieller Anreiz 
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Unterscheidung Variante c) immaterieller Anreiz 
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Unterscheidung Variante d) kein Anreiz 
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FRAGEBOGEN 2: Beurteilung der Qualität und Valenz der generierten Online-

Bewertungen 

 

Liebe Studienteilnehmerin, 

lieber Studienteilnehmer, 

 

ich bin Studentin am Betriebswirtschaftlichen Zentrum der Universität Wien und stehe 

kurz vor meinem Abschluss des Masterstudiums mit Schwerpunkt Marketing und 

electronic Business. Mit Ihrer Teilnahme an dieser Studie tragen Sie einen wichtigen 

Beitrag zu meiner Masterthesis bei.  

Dafür möchte ich mich vorab herzlich bei Ihnen bedanken! 

Ihre Daten werden selbstverständlich vertraulich behandelt und nicht an Dritte 

weitergegeben. 

 

Zu Beginn ein paar kurze Anmerkungen zum Ablauf dieser Befragung: 

 

Ihnen werden nun sechs verschiedene Online-Bewertungen von jeweils unterschiedlichen 

Personen nacheinander vorgelegt, wovon sich drei auf ein Online-Videospiel namens 

„Bloons“ beziehen und wiederum drei zum Musikvideo „Wrecking Ball“ von Miley 

Cyrus“ verfasst wurden. 

 

Bitte nehmen Sie sich kurz Zeit, jede der Bewertungen in Ruhe durchzulesen. Im 

Anschluss an jede Online-Bewertung werden Sie gebeten, drei Fragen dazu zu 

beantworten. 

 

Online-Videospiel „Bloons“ 

Bei dem Online-Videospiel namens „Bloons“ steuert der Spieler einen Affen, der mit 

Dartpfeilen auf bunte Ballons schießt. Ziel dieses Spieles ist es, pro Runde so viele Ballons 

wie möglich abzuschießen. Nachfolgend finden Sie einen Screenshot von „Bloons“: 



 

CLI 

 

 

 

Online-Bewertung x 

 

 

 

 

 

 

 

 

Wie hilfreich war diese Rezension für Sie? 

 sehr hilfreich 

 hilfreich 

 wenig hilfreich 

 nicht hilfreich 

 

Bitte geben Sie den Grad Ihrer Übereinstimmung mit den folgenden Aussagen an  

(„1“ = „stimme überhaupt nicht zu“ bis „7“ = „stimme vollkommen zu) 

 Stimme 

überhaupt 

nicht zu 

   

bin 

neutral 

  Stimme 

vollkom-

men zu 

1 2 3 4 5 6 7 

Die Rezension war in einem positiven Wortlaut geschrieben        

Die Rezension war vorteilhaft für das Online Videospiel 

geschrieben 
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Würden Sie das Spiel aufgrund der eben gelesenen Online-Bewertung selbst spielen?  

 Ja 

 Nein 

 

 

Musikvideo „Wrecking Ball“ von Miley Cyrus 

 

 

Online-Bewertung x 

 

 

 

 

 

 

 

 

Wie hilfreich war diese Rezension für Sie? 

 sehr hilfreich 

 hilfreich 

 wenig hilfreich 

 nicht hilfreich 
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Bitte geben Sie den Grad Ihrer Übereinstimmung mit den folgenden Aussagen an  

(„1“ = „stimme überhaupt nicht zu“ bis „7“ = „stimme vollkommen zu) 

 

Würden Sie sich das Musikvideo aufgrund der eben gelesenen Online-Bewertung 

ansehen wollen?  

 Ja 

 Nein 

 

Herzlichen Dank für Ihre Teilnahme an dieser Studie! 

 

  

 Stimme 

überhaupt 

nicht zu 

   

bin 

neutral 

  Stimme 

vollkom-

men zu 

1 2 3 4 5 6 7 

Die Rezension war in einem positiven Wortlaut geschrieben        

Die Rezension war vorteilhaft für das Musikvideo 

geschrieben 
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Appendix B: Hypothesentests 

Tabelle 45: Ergebnisse der Regression Extrinsische Motivation und Qualität 

 

 

 

Abbildung 35: Streudiagramm Extrinsische Motivation und Qualität der Bewertung 
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Tabelle 46: Ergebnisse der Regression Extrinsische Motivation und Bearbeitungsdauer 

 

 

 

Abbildung 36: Streudiagramm Extrinsische Motivation und Bearbeitungsdauer 
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Tabelle 47: Ergebnisse der Regression für Subjektive Nützlichkeit und Qualität der 

Bewertung 

 

 

 

Abbildung 37: Streudiagramm für Subjektive Nützlichkeit und Qualität der 

Bewertungsabgabe 
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Tabelle 48: Ergebnisse der Regression für Subjektive Nützlichkeit und Bearbeitungsdauer 

 

 

 

Abbildung 38: Streudiagramm für Subjektive Nützlichkeit und Bearbeitungsdauer 
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Tabelle 49: Ergebnisse der Regression für Subjektive Nützlichkeit und gewichtete 

Bearbeitungsdauer 

 

 

 

Abbildung 39: Streudiagramm für Subjektive Nützlichkeit und gewichtete 

Bearbeitungsdauer 
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Tabelle 50: Ergebnisse der Regression für objektivierte Nützlichkeit und Qualität der 

Bewertung 

 

 

 

Abbildung 40: Streudiagramm für objektivierte Nützlichkeit und Qualität der Bewertung 
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Tabelle 51: Ergebnisse der Regressionsanalyse für intrinsische Motivation und Qualität 

der Bearbeitung 

 

 

 

Abbildung 41: Streudiagramm für intrinsische Motivation und Qualität der Bearbeitung 
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Tabelle 52: Ergebnisse der Regressionsanalyse für intrinsische Motivation und 

Bearbeitungsdauer 

 

 

 

Abbildung 42: Streudiagramm für intrinsische Motivation und Bearbeitungsdauer 
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Tabelle 53: Ergebnisse der Regression für intrinsische Motivation und gewichtete 

Bearbeitungsdauer 

 

 

 

Abbildung 43: Streudiagramm für intrinsische Motivation und gewichtete 

Bearbeitungsdauer 
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Tabelle 54: Ergebnisse der Regression für Freude an der Bewertung und Qualität der 

Bearbeitung 

 

 

 

Abbildung 44: Streudiagramm für Freude an der Bewertung und Qualität der Bearbeitung 
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Tabelle 55: Ergebnisse der Regression für Freude an der Bewertung und 

Bearbeitungsdauer 

 

 

 

Abbildung 45: Streudiagramm für Freude an der Bewertung und Bearbeitungsdauer 
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Tabelle 56: Ergebnisse der Regression für Freude an der Bewertung und gewichtete 

Bearbeitungsdauer 

 

 

 

Abbildung 46: Streudiagramm für Freude an der Bewertung und gewichtete 

Bearbeitungsdauer 
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Appendix C: Wall of Honour 
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Appendix D: Abstract 

Konsumentenseitige Online-Bewertungen haben sich aufgrund ihrer hohen 

Glaubwürdigkeit in den vergangenen Jahren zu einem wichtigen Marketinginstrument zur 

Absatzförderung und Kundenbindung im eCommerce etabliert. In Bezug auf die 

Bereitstellung von Kundenbewertungen ergeben sich für eCommerce Anbieter allerdings 

zwei zentrale Probleme, das Erreichen einer „kritischen Masse“ und das „Free-Riding-

Problem“. Diesen wird in der Praxis oftmals durch den Einsatz von materiellen 

Anreizmechanismen (direkt finanzielle, indirekt finanzielle) oder immateriellen 

Anreizmechanismen (Status-Identifikationsprogrammen) versucht entgegenzuwirken.  

 

In der Literatur wurden bereits unterschiedliche Motive untersucht, die für eine eWOM-

Beteiligung ausschlaggebend sind. Diese erfassen sowohl die extrinsische als auch die 

intrinsische Motivation. Vorangegangene Studien in Psychologie und Ökonomie zeigten, 

dass die Gewährung von monetären Belohnungen zu einer erhöhten Leistung von 

Individuen führte. Jedoch wurde ebenso festgestellt, dass unter bestimmten Bedingungen 

extrinsische Anreize die intrinsische Motivation schwächen und dies zu einer geringeren 

Gesamtleistung führt. Dieses Phänomen, dass extrinsische Anreize die intrinsische 

Motivation erhöhen („Crowding-In“) oder senken („Crowding-Out“) können, wird auch 

„Motivation Crowding Effekt“ genannt und stellt eine der größten Anomalien in der 

Ökonomie dar. Demnach kann der Einsatz von Anreizmechanismen unter Umständen zu 

kontroversen Ergebnissen führen. 

 

Ausgehend vom Konzept der intrinsischen und extrinsischen Motivation befasst sich die 

vorliegende Arbeit mit der Untersuchung des Einflusses beider Motivationsarten auf das 

Online-Bewertungsabgabeverhalten. Zudem wurde versucht, einen moderierenden Effekt 

verschiedenster Anreizmechanismen nachzuweisen, um daraus Aufschluss über die 

Effektivität der unterschiedlichen Anreize in Bezug auf die Steigerung der eWOM-

Beteiligung zu geben. 

 

Das aufgestellte Forschungsmodell wurde mittels eines Laborexperiments getestet. 

Erkenntnisse, die gewonnen werden konnten, sind, dass sich die extrinsische Motivation 

und der Faktor Aufmerksamkeit positiv auf das Bewertungsabgabeverhalten auswirken. 

Die unterschiedliche Wirkungsweise von Anreizmechanismen auf das 

Bewertungsabgabeverhalten konnte hingegen nicht bestätigt werden. 
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