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Zusammenfassung: Der steigende Umsatz im Online-Handel lässt eine zunehmende Bereitschaft 
von Konsumenten erkennen, Produkte online zu erwerben. Wird eine Kaufentscheidung online ge-
troffen, dann liegt eine Informationsasymmetrie zugunsten des Verkäufers vor. Daher sind für die 
Konsumenten Informationen zu den gewünschten Kaufobjekten von hoher Bedeutung, um die Pro-
duktqualität beurteilen zu können. Neben den Produktinformationen des Händlers beeinflussen die 
Kaufentscheidung der Konsumenten zunehmend von Käufern verfasste Online-Rezensionen (OR). 
Diese werden von potentiellen Käufern oft als sehr glaubwürdig wahrgenommen, da sie von einem 
tatsächlichen Konsumenten verfasst wurden. In dieser Studie wurde die Wirkung dieser Rezensio-
nen auf die Zahlungsbereitschaft von Käufern bei Amazon untersucht. Die Ergebnisse legen den 
Schluss nahe, dass vom Konsumenten als positiv wahrgenommene Online-Rezensionen einen sig-
nifikant positiven Einfluss auf die Zahlungsbereitschaft haben, negativ wahrgenommene ORs diese 
jedoch tendenziell senken. Beeinflusst die OR die Qualitätswahrnehmung positiv, so erhöht sich 
tendenziell die maximale Preisbereitschaft von potenziellen Käufern. Die Erkenntnisse dieser Studie 
sind für alle Unternehmen relevant, die ihre Produkte bei Amazon verkaufen. Sie können mit diesem 
Wissen u.a. ihr Rezensionssystem optimieren und ihre Preispolitik so ausrichten, dass Umsätze op-
timiert werden können.  

Abstract: Increasing online sales indicate a rising willingness of consumers to buy their products 
online. For a purchase decision made online there often exists an information asymmetry in favor of 
the seller. Therefore, information about the desired purchase object are of high importance for the 
potential consumers in order to assess product quality. In particular, consumer-written online re-
views (OR) increasingly influence the online purchase decision, since they are written by actual 
consumers and thus perceived as very credible. In this study, the effect of these reviews on Amazon 
consumers’ willingness to pay (WTP) was analyzed. Results indicate an increased willingness to 
pay if consumers perceive ORs positively, whereas negative reviews tend to lower the WTP. If OR 
influences the quality perception positively, the maximum willingness to pay of potential buyers 
tends to increase. The findings of this study are relevant to all companies that sell their products on 
Amazon. With this knowledge, they can tailor their pricing policy to optimize sales. 

Schlagworte: Online-Rezensionen, Amazon, Preisbereitschaft, Kaufentscheidung 
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1 Einleitung 

Seit Jahren steigt der Umsatz im Online-Handel und damit die Bereitschaft von Kunden, 
Produkte online zu erwerben.1 Besonders Online-Kaufentscheidungen zeichnen sich durch 
eine Informationsasymmetrie bzgl. der Produktqualität zugunsten des Verkäufers aus, der 
oft über bedeutend mehr Produktinformationen verfügt. Daher können beim Käufer Qua-
litätsunsicherheiten auftreten2. Informationen zu den gewünschten Kaufobjekten sind des-
halb von hoher Bedeutung, um die Qualität des Produktes beurteilen zu können und letzt-
endlich eine Kaufentscheidung zu treffen.3 Produktbeschreibungen von Seiten des Händ-
lers sind dazu meist nicht ausreichend, da sie Produkte besonders positiv darstellen und 
eine objektive Einschätzung erschweren.4 Daher greifen Konsumenten zunehmend auf 
Online-Rezensionen (OR) zurück. OR sind Produktbewertungen, die aus der subjektiven 
Sicht eines Verbrauchers verfasst wurden, also typischerweise von einem Käufer an einen 
potenziellen Käufer gerichtet sind.5 Diese können eine sehr einflussreiche Informations-
quelle darstellen, wenn es darum geht, online eine Kaufentscheidung zu treffen.6 Eine re-
präsentative Umfrage der Google Inc. hat ergeben, dass 70% aller Befragten im Internet 
Produkte und Preise vergleichen sowie Meinungen von Käufern heranziehen, um eine 
Kaufentscheidung zu treffen.7 Ein gutes Rezensionssystem hat somit das Potenzial, die 
Kundenzufriedenheit zu erhöhen, indem der Käufer mehr Informationen über das ge-
wählte Produkt erhält und sich damit seiner Kaufentscheidung sicherer ist.8 Diese Zufrie-
denheit kann sich unmittelbar auf die Veröffentlichung neuer positiver OR auswirken, so-
dass die Umsätze eines Unternehmens gesteigert werden können.9 Damit bieten Rezensi-
onen sowohl Vorteile für Verbraucher als auch für Unternehmen. 

Amazon hat dieses Potenzial erkannt und bietet seither die Möglichkeit an, Rezensionen 
für Produkte auf der eigenen Website zu verfassen. Das Unternehmen startete als Buch-
händler in den 90er Jahren und ist heute der umsatzstärkste Anbieter im E-Commerce Be-
reich.10 Besonders beworbene Produkte wie der Amazon „Kindle Paperwhite eReader“ 
erhalten teilweise bis zu 8.000 Rezensionen.11  

                                                           

1 Institut für Handelsforschung 2015 
2 Schönborn 2013, S. 25 
3 Chevalier/Mayzlin 2006, S.354 
4 Maeyer 2012, S.132 
5 Lis 2013, S.122 
6 Zhang/Wu/Mattila 2014, S.299 
7 Consumer Barometer Survey 2015 
8 Maeyer 2012, S.132 
9 Hennig-Thurau/Gwinner/Walsh/Gremler 2004, S.45 
10 iBusiness 2017 
11 Amazon.de 2017b 



3 
 

Forschungsberichte des Fachbereichs Wirtschaftswissenschaften der Hochschule Düsseldorf 
Ausgabe 39 (2018) 
ISSN: 2365-3361 

URN: urn:nbn:de:hbz:due62-opus-11745 
URL: http://fhdd.opus.hbz-nrw.de/volltexte/2018/1174/ 

DOI: 10.20385/2365-3361/2018.39 

Gerade der Preis spielt bei OR eine wichtige Rolle und ist Gegenstand vieler Rezensionen. 
Beispielsweise finden sich schnell Bewertungen mit den Titeln „Top Preis-Leistung“, „zu-
frieden und günstig“ oder auch „für den Preis angemessen“.12 Die Einschätzung des Prei-
ses-/ Leistungsverhältnisses und die damit verbundene Bildung individueller Zahlungsbe-
reitschaften scheint somit ein wichtiger Aspekt beim Kauf eines Produktes zu sein. Insbe-
sondere im Hinblick auf die zunehmende Dynamisierung und Individualisierung von Prei-
sen gewinnen daher diese Rezensionen an Bedeutung.13  

In Anbetracht der Tatsache, dass bisherige Studien im Hinblick auf den Einfluss von On-
line-Rezensionen auf die Preisbereitschaft unterschiedliche und zum Teil inkonsistente 
Ergebnisse erzielten, bedarf dieser Zusammenhang einer weiteren  Untersuchung.14 Im 
Fokus dieser Studie steht die Frage, unter welchen Umständen eine Online-Rezension auf 
der Plattform amazon.de einen positiven bzw. negativen Einfluss auf die Zahlungsbereit-
schaft von Konsumenten ausübt. Zur Untersuchung dieses Zusammenhangs sollen jeweils 
eine positive und eine negative Online-Rezension betrachtet und deren Einfluss auf die 
Zahlungsbereitschaft gemessen werden. Die Reduktion der Stimuli auf die Anzahl der 
Sterne, den Bewertungstext, den Autor und das Erscheinungsdatum einer einzelnen Re-
zension soll dabei die Anzahl an Reizen für den Konsumenten senken und zu eindeutige-
ren Ergebnissen führen. Weiterhin werden die subjektiven Qualitätswahrnehmungen von 
Produkten und die Plausibilitätswahrnehmung von Preisen als Ursachen für etwaige Un-
terschiede in den Zahlungsbereitschaften in die Studie integriert. 

2 Konzeptionelle Grundlagen zu Online-Rezensionen und Preisbereit-
schaft der Konsumenten 

Sowohl Online-Rezensionen als auch Zahlungsbereitschaft haben Relevanz für die Kau-
fentscheidung und lassen sich im fünfstufigen Modell eines Kaufentscheidungsprozesses 
einordnen. Die fünf Stufen des extensiven Kaufentscheidungsprozesses sind die Bedarfs-
erkennung, die Informationssuche, die Bewertung von Alternativen, der Kauf und die 
Nachkaufphase.15 Es ist anzunehmen, dass OR und Preise in der Stufe der externen Infor-
mationssuche und der Bewertung von Alternativen von besonderer Relevanz sind. Daher 
kann eine OR als Stimulus im Rahmen des S-O-R-Modells fungieren, welcher auf die 
Kaufentscheidung potentieller Käufer wirkten kann.16 

                                                           

12 Amazon.de 2017c 
13 Schleusener 2017, S.71ff. 
14 Wu/Gaytán 2013, S.416ff. 
15 Kotler/Armstrong 2012, S.152 
16 Chang/Eckman/Yan 2011, S.235 
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2.1 Online-Ratings 

OR sind unmittelbar auf der Internetseite eines Produktes bei Amazon17 abrufbar.18 Jeder 
Nutzer hat dort die Möglichkeit eine OR zu verfassen, wenn er das Mindestalter von 13 
Jahren erreicht hat und Produkte im Wert von mindestens 50€ bei Amazon erworben hat.19 
Nur Rezensenten, die das bewertete Produkt bei amazon.de gekauft haben, erhalten für 
ihre Rezension den Zusatz „verifizierter Käufer“.20 Somit besteht eine Online-Rezension 
mindestens aus den Komponenten: Sternebewertung, Rezensionstext, Angaben zum Autor 
sowie dem Datum der Veröffentlichung. Anhand der folgenden Grafik werden die Ele-
mente des Online-Rezensionssystems von Amazon dargestellt. Dabei ist zu unterscheiden 
in Elemente, die nicht einer einzelnen Rezension zuzuordnen sind, sondern das Gesamt-
bild der Wahrnehmung von OR beeinflussen (Nummer 1-5) und Komponenten einer ein-
zelnen Online-Rezension (Buchstaben A-D). 

 

Abbildung 1: Aufbau von Online-Rezensionen bei Amazon 
(Quelle: Amazon.de 2018) 

 
In einer realen Kaufentscheidungssituation wäre der Konsument mit allen genannten Kri-
terien (sowohl eins bis fünf als auch A bis D) konfrontiert. In dieser Forschung werden 
nur die Elemente A bis D näher untersucht, weil sie wie bereits erörtert rezensionsspezi-
fisch sind und der Forschungsfokus die Auswirkung einer einzelnen Rezension auf die 
Preisbereitschaft ist. Aus der einschlägigen Literatur wurden die folgenden Kriterien ab-
geleitet, die für die Glaubwürdigkeit bzw. Nützlichkeit einer OR für den Käufer besonders 
wichtig sind und damit einen Einfluss auf dessen Preisbereitschaft nehmen könnten:  
 

                                                           

17 Im Weiteren wird „Amazon“ stellvertretend für die deutsche Plattform „amazon.de“ verwendet. 
18 Amazon.de 2017a 
19 Amazon (2018) 
20 Amazon (2018) 
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A) Die Sternebewertung sollte extrem positiv (5 Sterne) oder extrem negativ (1-2 Sterne) 
ausfallen, um die Trennschärfe zwischen positiven und negativen Rezensionen zu erhö-
hen.21 
B) Der Autor sollte ein hohes Maß an Fachwissen bzw. Expertise vermitteln, wobei der 
Username keinen Einfluss auf die Glaubwürdigkeitsbeurteilung des Konsumenten hat.22 
C) Der Bewertungstext sollte... 
…ein angemessenes Verhältnis von Textlänge und Informationsziel aufweisen23 
…logisch argumentieren und visuell ansprechend gestaltet sein.24 
…objektiv Produkte bewerten.25 
D) Das Datum der Veröffentlichung sollte bei dynamischen Gütern26 im Gegensatz zu 
statischen Produkten sehr aktuell sein.27 
 
Auf Basis dieser Kriterien wurde die folgende positive bzw. negative Rezension für die 
Untersuchung der Zahlungsbereitschaft ausgewählt.28 

So soll es sein
Von Testi am 6.Oktober 2017
Verifizierter Kauf

Sauber und ordentlich verpackt, Lieferung erfolgte sehr schnell, 
funktioniert so wie es sein soll, Akku hält nach einer vollen Ladung 
gute 3 – 4 Tage, keine Erwärmung beim Ladevorgang festzustellen. 
Hier stimmt das Preis / Leistungsverhältnis, würde ich jederzeit wieder 
kaufen.

Oral-B Pro 600 Elektrische Zahnbürste, mit Timer und CrossAction Aufsteckbürste, weiß

 

Abbildung 2: Positiver Stimulus der empirischen Untersuchung 
(Quelle: Amazon 2017). 

                                                           

21 Scholz/Dorner 2013 S.138 
22 Lis/Korchmar 2013 S.35f.; Lin/Luarn/Huang 2005 S.461ff. 
23 Wiedmann/Langner/Friedlandt 2011 S.336f, S.341f 
24 Wiedmann/Langner/Friedlandt 2011 S.336f, S.341f 
25 Archak/Ghose/Ipeirotis 2011 S.1505 
26 Lis/Korchmar 2013 Güter verstanden werde, die im Gegensatz zu statischen Gütern über die Zeit hinweg in 
ihrer Qualität schwanken. 
27 Lis/Korchmar 2013 S.47f. 
28 Der Name des Autors und das Datum der Veröffentlichung wurden entsprechend vereinheitlicht bei beiden 
Rezensionen. 
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Der Akku geht gar nicht
Von Testi am 6.Oktober 2017 
Verifizierter Kauf

Philips HX3110 Elektrische Zahnbürste

Die Zahnbürste als solche ist O.K. Sie tut was sie soll nämlich Putzen. Am 
Anfang war das Ergebnis auch noch richtig gut. Leider hat nach 3 

Wochen  benutzen der Akku so stark abgebaut, dass ein Putzen über 2 
Minuten gar nicht mehr möglich war. 

  

Abbildung 3: Negativer Stimulus der empirischen Untersuchung 
(Quelle: Amazon 2017). 

 

2.2 Preisbereitschaft 

Die Preisbereitschaft (oder auch Zahlungsbereitschaft) eines Konsumenten stellt seine 
Verhaltensabsicht dar, ein konkretes Produkt zu einem bestimmten Preis zu kaufen.29 Im 
S-O-R-Modell30 kann die Preisbereitschaft eine Reaktion auf den Stimulus Preis sein. Die 
Preisbereitschaft bildet sich unter dieser Voraussetzung in der Blackbox „O“.31 Um diese 
weiter zu untersuchen, werden die Konzepte des Behavioral Pricing herangezogen: die 
Preisinformationsaufnahme, die Preisinformationsbeurteilung und die Preisinformations-
speicherung.32 Der Fokus liegt dabei auf der Preisinformationsbeurteilung, zu der insbe-
sondere Qualitätsurteile und der individuelle Referenzpreis zählen.33  
 

                                                           

29 Diller (2008), S. 187. 
30 Das S-O-R-Modell gehört innerhalb der Käuferverhaltensforschung zu den Partialmodellen. Es basiert auf 
der Annahme, dass ein Stimulus (S) im Organismus des Käufers (O) verarbeitet wird und zu einer bestimmten 
Reaktion (R) führt. (Kuß 2011, S.192f.) 
31 Buxbaum 2016, S.8; Pispers/Dabrowski 2013, S.58 
32 Homburg/Koschate 2005, S.386 
33 Homburg/Koschate 2005, S.386 



7 
 

Forschungsberichte des Fachbereichs Wirtschaftswissenschaften der Hochschule Düsseldorf 
Ausgabe 39 (2018) 
ISSN: 2365-3361 

URN: urn:nbn:de:hbz:due62-opus-11745 
URL: http://fhdd.opus.hbz-nrw.de/volltexte/2018/1174/ 

DOI: 10.20385/2365-3361/2018.39 

Die Qualität wird anhand von intrinsischen und extrinsischen Kriterien vom Verbraucher 
bewertet.34 Intrinsische Merkmale variieren je nach Produkt und Produktart.35 Zum Bei-
spiel wird die Dickflüssigkeit eines Tomatensaftes als ein Indikator für die Qualität be-
trachtet, bei einem Softdrink ist dies jedoch nicht der Fall.36 Wenn es dem Konsumenten 
an intrinsischen Indikatoren mangelt, zieht er extrinsische Kriterien heran, um die Qualität 
eines Produktes zu bewerten.37 Ein extrinsisches Kriterium ist häufig der Preis.38 Preisin-
formationen werden insbesondere zur Bewertung der Produktqualität herangezogen, wenn 
es um die Beurteilung von Benutzerfreundlichkeit, Serviceangebot oder Funktionalität ei-
nes Produktes geht.39 Besitzen zwei Produkte dieselben Qualitäten, dann erhält das Pro-
dukt mit dem niedrigeren Preis ein besseres Rating als das andere Produkt.40 Wenn der 
Konsument also durch das Lesen einer Online-Rezension einem Produkt eine höhere Qua-
lität zuspricht, dann hat dies einen positiven Einfluss auf seine Zahlungsbereitschaft. Die-
ser Zusammenhang soll in der Studie als Einfluss von OR auf die Preisbereitschaft der 
Konsumenten untersucht werden. 
 
Ein weit verbreitetes Modell zur Erklärung von Preisbereitschaften ist das der internen 
und externen Referenzpreise.41 In einer Erweiterung nach Lichtenstein et al. (1989) wird 
zusätzlich die Plausibilität eines Preises thematisiert.42 Es wird angenommen, dass neben 
individuellen Preisschwellen zusätzlich Grenzen existieren, ab denen Preise für Konsu-
menten plausibel erscheinen.43 Wenn somit eine OR zu Rate gezogen wird, könnte diese 
als zusätzliches Kriterium zur Überprüfung der Plausibilität des Preises herangezogen 
werden. Als Einflussgröße auf die Preisbereitschaft soll somit auch die Plausibilität be-
trachtet werden. 
 

                                                           

34 Zeithaml 1988, S.7f. 
35 Zeithaml 1988, S.7f. 
36 Zeithaml 1988, S.7f. 
37 Zeithaml 1988, S.8 
38 Zeithaml 1988, S.8 
39 Brucks/Zeithaml/Naylor 2000, S.368f. 
40 Li/Hitt 2010, S.825 
41 Preißner/Spork/Wierich 2007, S.376 
42 Lichtenstein/Bearden 1989, S.56f 
43 Lichtenstein/Bearden 1989, S.56f 
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3 Empirische Untersuchung 

3.1 Datenerhebung 

Um den Einfluss der entwickelten Stimuli auf die Preisbereitschaft zu messen, sowie Ein-
flüsse der Qualitäts- und Plausibilitätswahrnehmung zu untersuchen, wurden die Methode 
der Online-Befragung gewählt. Diese wurde vom 28.10.2017 bis 05.11.2017 durchge-
führt. In diesem Zeitraum wurden 171 weibliche und männliche Teilnehmerinnen und 
Teilnehmer44 im Alter von 16 bis 69 Jahren befragt. Für die Datenerhebung wurde die 
Methode der Online-Befragung gewählt, weil sie gegenüber anderen Befragungsmetho-
den effizient, flexibel und kostengünstig ist.45 Außerdem erlaubt diese Befragungsart die 
Einbindung von Bildausschnitten von OR und besitzt eine hohe Reichweite über soziale 
Medien. Die Daten wurden, über die Plattform „umfrageonline.com“ erhoben und digital 
über soziale Netzwerke (z.B. Facebook) und private Kommunikationsplattformen (z.B. 
WhatsApp) verbreitet. 

Alle Teilnehmer erhielten identische Fragebögen über einen Link mit insgesamt zehn Fra-
gen. Nach der Abfrage der demografischen Daten „Alter“ und „Geschlecht“ wurden zwei 
Filterfragen gestellt. So wurden Personen von der Befragung ausgeschlossen, die bisher 
noch keinen Kontakt mit OR hatten bzw. die Einkäufe bei Amazon prinzipiell ablehnen. 
Nach einer kurzen Erläuterung zu Online-Rezensionen folgte unmittelbar die Preisabfrage 
mithilfe der van Westendorp Methode46. Dazu wurde jeweils der entwickelte positive und 
negative Stimulus vorgestellt und die verschiedenen Preisbereitschaften „zu billig“, „bil-
lig“, „teuer“ und „zu teuer“ für das entsprechende Produkt abgefragt. Die weitere Erhe-
bung zur Qualität und Plausibilität von OR erfolgte auf fünfstufigen Skalen. Die vollstän-
dige Beantwortung aller Fragen nahm durchschnittlich ca. sieben Minuten ein. 

Das in der OR gezeigte Produkt sollte geschlechterneutral und für eine möglichst breite 
Altersgruppe relevant sein. Außerdem sollten Konsumenten für dieses Produkt einen ge-
wissen Aufwand in Recherchen bzw. Preisvergleiche stecken, es sollte also kein Produkt 
sein, das habitualisiert gekauft wird. Weiterhin musste es in deutschen Haushalten etab-
liert sein, sodass die Funktionalität allgemein bekannt ist. Zudem sollte die Preisbereit-
schaft möglichst wenig durch subjektive Vorlieben oder Hobbys beeinflusst werden (wie 
z.B. bei Kameras oder Fahrrädern). Die elektrische Zahnbürste vereint diese Kriterien bis 
zu einem gewissen Grad und wurde deshalb ausgewählt. Um zwei vergleichbare Produkte 
zu erhalten, wurden mehrere Zahnbürsten auf Markenbeliebtheit, Preisniveau, Angebots-
preise und Anzahl an Rezensionen analysiert. Im Ergebnis wurden elektrische Zahnbürs-
ten von Oral B und Philips ausgewählt, welche im Markt zu vergleichbaren Preisen ver-
kauft werden.  

                                                           

44 Im Weiteren soll der Begriff Teilnehmer stellvertretend für männliche und weibliche Teilnehmer und Teil-
nehmerinnen verwendet werden. 
45 Chang 2013, S.122 
46 Diese Methode erfasst neben der maximalen Zahlungsbereitschaft sowie Mindestpreisen auch die Preise, bei 
denen der Konsument das Produkt nicht mehr kaufen würde, weil es zu billig bzw. zu teuer ist (van Wes-
tendorp 1976) 
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3.2 Stichprobenbeschreibung 

Zur Sicherung der Datenqualität der Stichprobe wurden zunächst die erhobenen Daten 
bereinigt. Es wurden nachträglich Personen von der Studie ausgeschlossen, deren Daten-
satz unvollständig war bzw. der ein inkonsistentes Antwortverhalten bei den Preisabfragen 
(z.B. „teuer“ Einschätzung lag über der „zu teuer“ Einschätzung) aufwies. Nach der Be-
reinigung blieben 89 Teilnehmer für die Preiseinschätzung (Frage Nr.5 bis Nr.8) übrig, 
sowie 130 Befragte für die Auswertung der Skalen (Frage Nr.9 und Nr.10). Ein hoher 
Ausschuss bei der Preisabfrage ist dabei nicht ungewöhnlich.47 Deshalb wurden beide 
Teile anschließend getrennt ausgewertet.  

Die Daten sollten eine möglichst genaue Stichprobe der Grundgesamtheit der deutschen 
Bevölkerung abbilden. Eine Stichprobe ist charakterisiert als quantitative Teilerhebung, 
die im Gegensatz zu einer Vollerhebung nur einen Bruchteil der Bevölkerung abbildet.48 
Diese entspricht dem Qualitätskriterium der Repräsentativität, wenn Populationsverhält-
nisse möglichst unverzerrt widergegeben werden.49 Die demografischen Merkmale der 
Stichprobe beschränken sich im Falle dieser Studie auf das Alter und das Geschlecht. Die 
folgende Stichprobenzusammensetzung unterteilt wie bereits erörtert in die Teilnehmer 
der Preisabfrage (89 Teilnehmer) und die der weiteren Skalen (130 Teilnehmer). 
 

Merkmale Ausprägung Dtl. Verteilung in der Studie 

Geschlecht  Preis Skala 

männlich 49,30% 38,20% 36,92% 

weiblich 50,70% 61,80% 63,08% 

Alter  Preis Skala 

15 bis 25 12,31% 52,81% 48,46% 

25 bis 45 28,75% 19,10% 23,08% 

45 bis 65 34,67% 28,09% 27,69% 

65 und mehr 24,27% 0,00% 0,77% 

Tabelle 1: Bevölkerungsstruktur in Deutschland und in der Studie 
(eigene Darstellung) 

 
Wie aus der Tabelle hervorgeht, sind die weiblichen Befragten in beiden Fällen mit ca. 
60% leicht überrepräsentativ. Auch in den Altersklassen gab es Abweichungen zur Grund-
gesamtheit. Während Befragte in der Altersgruppe von 15 und 25 Jahren überrepräsentiert 
sind, wurden so gut wie keine Probanden über 65 Jahren befragt. Aufgrund dieser Ergeb-
nisse ist die Gültigkeit der Studie nur auf die Altersklassen 15 bis 65 beschränkt. Die Teil-
nehmer haben ein Durchschnittsalter von 33 Jahren.  
 

                                                           

47 Lyon 2002, S.10 
48 Döring/Bortz 2016, S.297 
49 Döring/Bortz 2016, S.297 
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3.3 Operationalisierung der Untersuchungsvariablen 

Die Nutzung einer OR soll in dieser Studie als unabhängige Variable betrachtet werden. 
Durch den Ausschluss der Probanden, die noch keinen Kontakt mit OR hatten, ist sicher-
gestellt, dass alle Befragten bereits Rezensionen genutzt haben. In Kapitel 2.1 wurde be-
reits erörtert, nach welchen Kriterien die in der Studie genutzte positive bzw. negative OR 
festgelegt wurde. Die Qualitätswahrnehmung bzw. Plausibilitätsprüfung des Produktprei-
ses aufgrund der OR werden mittels fünfstufiger Likert-Skalen erhoben. Die Likert-Skala 
gibt eine strikt positive oder strikt negative Aussage zu einem Themenbereich an.50 Mit-
hilfe einer Skala kann der Befragte eine trennscharfe Bewertung dieser Aussage vorneh-
men.51 Die Skala reicht dabei vom einen Extrempunkt „Stimme vollkommen zu“ bis zum 
anderen „Stimme überhaupt nicht zu“. 

Um die individuelle Preisbereitschaft als abhängige Variable zu untersuchen, wurde die 
in der Praxis häufig verwendete Methodik der direkten Preisabfrage gewählt.52 Als kon-
krete Ausprägung dieser Methode wurde die van Westendorp-Methode als open-ended-
Ansatz verwendet.53 Die van Westendorp-Methode oder auch „Price Sensitivity Meter“ ist 
ein Modell zur Ermittlung einer optimalen Preisspanne.54 Grundannahme ist ein Vorhan-
densein von Preisschwellen bei jedem Konsumenten, an denen der wahrgenommene Nut-
zen eines Produktes ausgedrückt und gegen den Preis aufgewogen wird.55 Zur Preisabfrage 
werden die vier Fragen gestellt, ab welchem Preis ein Produkt billig und zu billig ist, sowie 
ab welchem Preis ein Produkt teuer und zu teuer ist.56 Die Spannweite zwischen den „bil-
lig“-Bewertungen und den „teuer“-Bewertungen spiegelt  die Preisspanne für den Konsu-
menten wider.57  

Um die Objektivität der Studie zu sichern, bekamen alle Teilnehmer identische Fragebö-
gen und Stimuli. Reliabilität der Studie wurde durch eine hinreichend große Teilnehmer-
zahl gesichert. Dazu wurde ein Konfidenzniveau von 90 – 95% angestrebt. Somit lag die 
optimale Stichprobengröße zwischen 68 und 384 Personen bezogen auf die Grundgesamt-
heit der deutschen Bevölkerung über 15 Jahren. Eine inhaltliche Validität ergibt sich nach 
Baur (2014), wenn das Instrument frei von systematischen Fehlern misst und zu ökono-
misch plausiblen Ergebnissen führt.58 Dieses Kriterium sei erfüllt, wenn sich aus der van 
Westendorp-Methode ökonomisch plausible Preisabsatzfunktionen bilden und die Hypo-
thesen nach logischen Maßstäben belegen.  

                                                           

50 Döring/Bortz 2016, S.224 
51 Döring/Bortz 2016, S.224 
52 Löffler 2015, S.335; Roll/Achterberg/Herbert 2010, S.182 
53 Konsumenten geben Zahlungsbereitschaften frei an und haben dabei keine Orientierungswerte. 
54 Lipovetsky 2006, S.1 
55 Lipovetsky 2006, S.2f 
56 Lipovetsky 2006 
57 Lipovetsky 2006; Roll/Achterberg/Herbert 2010, S.283ff. 
58 Baur/Blasius 2014, S.430 
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3.4 Ergebnisse 

Zunächst wurden die Mittelwerte der positiven und negativen OR bzgl. der unteren und 
maximalen Preisbereitschaft („billig“ und „teuer“) mittels einfaktorieller Varianzanalyse 
(sog. AOVA) auf statistische Signifikanz geprüft. Statistische Signifikanztests überprüfen 
zwei sich ausschließende statistische Hypothesen: die Nullhypothese und die Alterna-
tivhypothese.59 Die Nullhypothese postuliert, dass es zwischen zwei Gruppen keine statis-
tisch signifikanten Mittelwertunterschiede gibt, während die Alternativhypothese das Ge-
genteil unterstellt.60 
 
Hinsichtlich der maximalen Zahlungsbereitschaft „teuer“ gab es zwischen der positiven 
und negativen OR signifikante Unterschiede. Während die Probanden angaben, für die 
positiv bewertete Oral-B Zahnbürste durchschnittlich maximal 41,31 Euro bezahlen zu 
wollen, waren es für die negativ bewertete Phillips Zahnbürste nur 27,52 Euro.  
 

 Anzahl Mittelwert „teuer“ Varianz p-Wert 

Positive OR Oral B 89 41,31 € 254,13 2,1E-08 

Negative OR  
Philips 

89 27,52 € 236,38  

Tabelle 2: Mittelwertvergleich der maximalen Zahlungsbereitschaft zwischen negativer und positi-
ver OR (eigene Darstellung) 

 
Auch beim Mindestpreis „billig“ existierten zwischen der positiven und negativen OR 
signifikante Unterschiede. Während die Probanden die positiv bewertete Oral-B Zahn-
bürste durchschnittlich bei 22,97 Euro für ein regelrechtes Schnäppchen hielten, ohne da-
bei Zweifel an deren Qualität zu haben, waren es bei der negativ bewerteten Phillips Zahn-
bürste nur 15,43 Euro.  
 

 Anzahl Mittelwert „teuer“ Varianz p-Wert 

Positive OR Oral B 89 22,97 € 123,53 3,1E-06 

Negative OR  
Philips 

89 15,43 € 94,62  

Tabelle 3: Mittelwertvergleich der unteren Zahlungsbereitschaft zwischen negativer und positiver 
OR (eigene Darstellung) 

 

                                                           

59 Hildebrandt 2000, S. 45 
60 Bortz/Döring 2006, S. 492f. 
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Zur Ermittlung des akzeptierten Preisbereichs wurden auf Basis der van Westendorp-Me-
thode (1976) die prozentualen Nennungshäufigkeiten entlang der vier Preisachsen kumu-
liert. Während die Kumulation der Preisvariablen „zu billig“ und „billig“ mit dem höchs-
ten Preis startet, beginnt sie bei den „zu teuer“ und „teuer“-Preisen beim niedrigsten 
Preis.61 
Für die Auswertung sind drei Schnittpunkte von besonderer Relevanz: der PMC (Point of 
Marginal Cheapness), der PME (Point of Marginal Expensiveness) sowie der optimale 
Preis.62 Letzterer bildet den Schnittpunkt der „billig“- und „teuer“-Einschätzung und wird 
in der Literatur als optimaler Preis interpretiert.63 Er gibt den Wert an, bei dem eine gleich 
hohe Anzahl an Teilnehmern ein Produkt als „billig“ und als „teuer“ wertet.64 Der PMC 
bildet die untere akzeptierte Preisgrenze und ist der Schnittpunkt von der „zu billig“- und 
„teuer“-Einschätzung.65 Der PME hingegen bildet die obere Preisgrenze am Schnittpunkt 
der „zu teuer“- und „billig“-Einschätzung.66 Diese drei Schnittpunkte werden in den fol-
genden zwei Graphiken für die positive und negative OR dargestellt.  
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Abbildung 3: Zahlungsbereitschaft unter Einfluss einer positiven OR 

(eigene Darstellung) 
 

                                                           

61 Wildner 2005, S. 119 
62 Roll/Achterberg/Herbert 2010 S.183ff. 
63 Roll/Achterberg/Herbert 2010 S.183ff. 
64 Roll/Achterberg/Herbert 2010 S.183ff. 
65 Roll/Achterberg/Herbert 2010 S.183ff. 
66 Roll/Achterberg/Herbert 2010 S.183ff. 
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Die Graphen beschreiben die Preiseinschätzung der Konsumenten nach dem Lesen einer 
positiven Online-Rezension. Der akzeptierte Preisbereich liegt zwischen 25,50€ und 
34,67€. Somit beträgt die Spannweite 9,17€. Der optimale Preis als Schnittpunkt der Funk-
tionen B und C liegt bei 30,93€. Das tatsächliche Produkt wurde bei Amazon in einer 
Preisspanne von 24,95€ bis 85,95€ angeboten. Der optimale Preis liegt somit im Rahmen 
der angebotenen Preise und war für den Konsumenten offenbar gut einzuschätzen. Die in 
Tabelle 2 und 3 dargestellten Mittelwerte der Preisuntergrenzen und –obergrenzen liegen 
außerhalb des in Abbildung 3 dargestellten akzeptiertem Preisbereich. Das liegt daran, 
dass Mittelwerte stärker auf „Ausreißer“ in den Daten reagieren, als das bei der Kumula-
tion von Nennungshäufigkeiten der Fall ist. Nachfolgend sind die Ergebnisse zur Wirkung 
der negativen Rezension auf die Preisbereitschaft abgebildet. 
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Abbildung 5: Zahlungsbereitschaft unter Einfluss einer negativen OR 

(eigene Darstellung) 

 
Es ist sofort erkennbar, dass die optimale Preisspanne deutlich unter der der positiven OR 
liegt. Der PMC liegt bei 15,22€ und der PME bei 20,46€. Die Preisspanne ist mit 5,24€ 
um rund 43% gesunken. Auch der optimale Preis liegt jetzt nur noch bei 20,35€. 
 
Aus dem Vergleich der Mittelwerte und der Auswertung der akzeptierten Preisbereiche 
lässt sich schließen, dass bei einem gleichwertigen Produkt unter Einfluss einer positiven 
OR die Preisbereitschaft deutlich höher liegt, als unter Einfluss einer negativen OR.  
 
Die Beziehung zwischen Kaufintention und Preisbereitschaft kann ebenfalls bestätigt wer-
den. Eine deutliche Mehrheit der Befragten würde einen Kauf des positiv bewerteten Pro-
duktes in Erwägung zu ziehen. Dabei ist zu beachten, dass Personen, die den Kauf einer 
elektrischen Zahnbürste prinzipiell ablehnen, unabhängig vom Stimulus, nicht berücksich-
tigt wurden. Trotzdem ist ein deutlicher Unterschied zwischen beiden Einflüssen zu iden-
tifizieren. 
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Abbildung 6: Würden Sie einen Kauf der Zahnbürste in Erwägung ziehen? 

(eigene Darstellung) 
 
Eine positive OR führt demnach nicht nur zu einer positiven Preisbereitschaft, sondern 
auch zu einer positiven Kaufbereitschaft. Eine negative Zahlungsbereitschaft aufgrund ei-
ner negativen OR führt zu einer geringeren Kaufintention beim Konsumenten.  
 
Um zu überprüfen, ob eine Online-Rezension Einfluss auf die Qualitätswahrnehmung ei-
nes Konsumenten haben kann, wurde nach dem folgendem Schema verfahren: 

 
I) OR beeinflusst Qualitätswahrnehmung 

II) Positive OR beeinflusst Qualitätswahrnehmung 

III) Qualitätswahrnehmung beeinflusst Zahlungsbereitschaft 

Ergebnis: Positive OR = positive Qualitätswahrnehmung = höhere Zahlungsbereitschaft 

Tabelle 4: Zusammenhang zwischen Qualitätswahrnehmung und Zahlungsbereitschaft 
(eigene Darstellung) 

 
Zuerst musste die Voraussetzung bestätigt werden, dass eine OR überhaupt für ein Quali-
tätsurteil infrage kommt. Dazu wurden die Ergebnisse der fünfstufigen Skala kumuliert. 
Die zwei zustimmenden und zwei ablehnenden Haltungen sowie das neutrale Element 
wurden in drei Gruppen zusammengefasst. Daran ließ sich ein Zusammenhang zwischen 
der wahrgenommenen Qualität eines Produktes und der Online-Rezension nachweisen. 
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Abbildung 7: Nutzung von OR zur Qualitätsbeurteilung 

(eigene Darstellung) 
 
Im nächsten Schritt wurde der Einfluss einer positiven Rezension auf die Qualitätswahr-
nehmung untersucht. Auch hier stimmte eine deutliche Mehrheit von 75,4% zu, bei einer 
positiven Produktbewertung auf eine gute Qualität des Produktes schließen zu können. 
Dabei sind 86,15% aller Befragten bereit, für eine gute Produktqualität auch mehr zu zah-
len. Um die Stärke des Zusammenhangs der beiden Größen (II und III) zu ermitteln wurde 
der Rangkorrelationskoeffizient nach Spearman gebildet. Es ist davon auszugehen, dass 
bei einer positiven Korrelation, also ݎௌ௉ ൐ 0, ein positiver Zusammenhang zwischen dem 
Konsum einer positiven OR und der Zahlungsbereitschaft besteht. Im Ergebnis wurde 
ௌ௉ݎ ൌ 0,8 errechnet. Dies deutet auf einen starken positiven Zusammenhang hin. Eine po-
sitive OR hat somit einen signifikanten Einfluss auf die Zahlungsbereitschaft, weil das 
Produkt als qualitativ hochwertiger wahrgenommen wird. 
 
Zuletzt wurde die Wirkung einer OR auf die Plausibilität des Preises erhoben. Es wurde 
abgefragt, ob eine OR zur Plausibilitätsprüfung des Preises benutzt wird. Mit 72,3% 
stimmte die Mehrheit der Befragten zu. Das deutet darauf hin, dass eine OR für die Plau-
sibilitätsprüfung des Preises eine Rolle spielen.  
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Abbildung 8: Nutzung von OR zur Überprüfung der Plausibilität des Preises 

(eigene Darstellung) 
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4 Fazit 

Bei der durchgeführten Studie wurde ersichtlich, dass eine Online-Rezension einen posi-
tiven Einfluss auf die Zahlungsbereitschaft von Konsumenten nimmt, wenn sie den Krite-
rien einer positiven Rezension entspricht (siehe dazu Abschnitt 2.1). Ebenso kann eine 
negative OR die Preisbereitschaft deutlich senken. Wenn durch eine Rezension einem Pro-
dukt eine höhere Qualität zugesprochen wird, steigt auch die Preisbereitschaft für ein Pro-
dukt. Rezensionen werden zusätzlich herangezogen, um die Plausibilität eines Preises im 
Kontext der Referenzpreisbildung zu beurteilen.  
 
Die Ergebnisse der Studie unterstreichen die Bedeutung von Online Rezensionen für die 
Kaufabsicht und Zahlungsbereitschaft potentieller Konsumenten. Zur Erhöhung der An-
zahl an positiven ORs sollten Unternehmen Käufer bitten, Online-Rezensionen bei Ama-
zon zu erstellen. Dabei sollten sie auch auf die Kriterien (vgl. Kap. 2.1) hinweisen, die für 
potentielle Käufer besonders wichtig sind. Dadurch steigt die Zahlungsbereitschaft der 
potentiellen Käufer und es können in Zukunft höhere Preise realisiert werden. Amazon hat 
bereits an diesem Punkt angesetzt und bietet Rezensenten z.B. gezielt Anregungen für 
Rezensionstexte an („Wem würden Sie dieses Produkt empfehlen?“). Dadurch werden die 
verfassten Rezensionen für potenzielle Käufer nützlicher und deren Preisbereitschaft wird 
positiv beeinflusst. Mit dem Wissen dieser Studie könnte beispielsweise in Zukunft an den 
Vorschlägen für den Bewertungstext angesetzt werden, sodass der Rezensent gezielt an-
geregt wird, über die Qualität des Produktes bzw. das Preis-Qualitätsverhältnis zu schrei-
ben (z.B. „Wie beurteilen Sie das Preis-Leistungsverhältnis des Produktes?“). Wird die 
Qualitätswahrnehmung eines Produktes dadurch erhöht, so steigt auch die Zahlungsbereit-
schaft der Konsumenten. Deshalb sollten Online-Rezensionssysteme, insbesondere als 
Einflussgröße auf den Umsatz, von Unternehmen weiter fokussiert und optimiert werden. 
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