~ A Service of
’. b Leibniz-Informationszentrum

.j B I l I Wirtschaft
) o o o Leibniz Information Centre
Make YOUT PUbllCCltlonS VZSlble. h for Economics ' '

Knauer, Florian Oliver; Mann, Andreas

Article
"Alles nur gefaked": Glaubwirdigkeit von Online-
Bewertungen und Review-Skepsis

Marketing Review St.Gallen

Provided in Cooperation with:
Universitat St. Gallen, Institut fir Marketing und Customer Insight

Suggested Citation: Knauer, Florian Oliver; Mann, Andreas (2024) : "Alles nur gefaked":
Glaubwirdigkeit von Online-Bewertungen und Review-Skepsis, Marketing Review St.Gallen, ISSN
1865-7516, Thexis Verlag, St.Gallen, Vol. 41, Iss. 1, pp. 32-41

This Version is available at:
https://hdl.handle.net/10419/308024

Standard-Nutzungsbedingungen: Terms of use:

Die Dokumente auf EconStor durfen zu eigenen wissenschaftlichen Documents in EconStor may be saved and copied for your personal
Zwecken und zum Privatgebrauch gespeichert und kopiert werden. and scholarly purposes.

Sie durfen die Dokumente nicht fiir 6ffentliche oder kommerzielle You are not to copy documents for public or commercial purposes, to
Zwecke vervielféltigen, 6ffentlich ausstellen, 6ffentlich zugénglich exhibit the documents publicly, to make them publicly available on the
machen, vertreiben oder anderweitig nutzen. internet, or to distribute or otherwise use the documents in public.
Sofern die Verfasser die Dokumente unter Open-Content-Lizenzen If the documents have been made available under an Open Content
(insbesondere CC-Lizenzen) zur Verfiigung gestellt haben sollten, Licence (especially Creative Commons Licences), you may exercise
gelten abweichend von diesen Nutzungsbedingungen die in der dort further usage rights as specified in the indicated licence.

genannten Lizenz gewahrten Nutzungsrechte.

Mitglied der

WWW.ECONSTOR.EU é@“}


https://www.econstor.eu/
https://www.zbw.eu/
http://www.zbw.eu/
https://hdl.handle.net/10419/308024
https://www.econstor.eu/
https://www.leibniz-gemeinschaft.de/

Marketingzeitschrift fiir Theorie & Praxis

Marketin
St.Gallen

Consumer Reviews

|

1/2024

-—

Schwerpunkt

Die Stiftung Warentest:

Ein Leuchtturm in der Informationsflut —
Ein Gesprdach mit dem CEO

Hubertus Primus

How to Manage Online
Product Reviews Effectively

How to Say Sorry on Social Media —
A Framework for Effective
Corporate Apologies

«Alles nur gefaked» —
Glaubwiirdigkeit von Online-
Bewertungen und Review-Skepsis

Marktforschung im Wohnzimmer —
Wie Konsumentinnen und
Konsumenten Produktbewertungen
systematisch erarbeiten

-—

Spektrum

Mut zur Preisanpassung —
Erfolgreich gegen den
Inflationstrend

Car Selling Without
Price Negotiations —
Wishful Thinking or the
New Normal?

o

| 3
'E Universitat St.Gallen



Schwerpunkt Consumer Review Management

«Alles nur
gefaked

Glaubwurdigkeit von Online-Bewertungen
und Review-Skepsis

Die konsumentenseitige Skepsis gegeniiber der Echtheit von
Online-Bewertungen und gesetzliche Rahmenbedingungen
veranlassen Plattform- und Online-Shop-Betreiber dazu,
Mechanismen zur Glaubwiirdigkeitssteigerung, wie z.B. Hinweise
auf «verifizierte Kaufe» und dhnliches, einzusetzen. Doch wovon
hdngt die Wirksamkeit dieser Mechanismen ab und steigern diese
wirklich die Glaubwiirdigkeitswahrnehmung des Systems?

Florian Oliver Knauer, Prof. Dr. Andreas Mann
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1. Review-Skepsis als
Herausforderung fiir Online-
Bewertungssysteme

Online-Bewertungen stellen eine wichtige Quelle fiir
die Beurteilung von angebotenen Dienstleistungen und
Produkten dar und beeinflussen damit die Kaufent-
scheidungen von Konsumentinnen und Konsumenten ganz
erheblich (Babic et al., 2016). Fiir die jeweiligen Anbieter
von Waren auf Online-Plattformen sind positive Rezen-
sionen und hohe Durchschnittsbewertungen daher sehr
wichtig, um die eigenen Absatzchancen zu erhchen. Hierzu
setzen einige Anbieter auch zweifelhafte Methoden ein,
wie z.B. die Abgabe von Bewertungen durch Mitarbeitende
und der Kauf bzw. die Manipulation von Bewertungen.
So liegt der Anteil fingierter Bewertungen gemaéss der
vergleichsweise zuriickhaltenden Einschédtzung des bri-
tischen Wirtschaftsministeriums in den drei zentralsten
Produktkategorien im E-Commerce zwischen 11% und
15% (Department for Business & Trade, 2023). Verzerrend
hinzu kommt der Einsatz von asymmetrischen Anreizen
zur Abgabe von Konsumentenempfehlungen, wie der Auf-
forderungen zur Verfassung einer Rezension nur nach einer
guten Gesamtbeurteilung (z.B. nur bei 5 von 5 Sternen)
oder der Erschwerung der Abgabe negativer Bewertungen,
beispielsweise, indem zum Absenden mehr Klicks erforder-
lich sind als bei einer positiven (z.B. Anderson & Simester,
2014, Bundeskartellamt, 2020). Im weiteren Sinne z&dhlt
hierzu auch die vergiinstigte Abgabe von Produkten zu
Testzwecken mit dem Ziel oder der Voraussetzung, dass
die Testerinnen und Tester diese im Nachgang (moglichst
positiv) bewerten als iibliche Formen der Beeinflussung.
Vor allem Anbieter, die vergleichsweise wenige und/oder
schlechte Bewertungen aufweisen, sind motiviert, positive
Bewertungen fiir das eigene Angebot bzw. negative fiir
Konkurrenzangebote zu erstellen oder in Auftrag zu geben.

Im Bewusstsein dieser Manipulationen oder infolge negati-
ver Erfahrungen mit unzuverlassigen Online-Bewertungen
(z.B. weil bestellte Produkte weniger qualitativ wie in
den Bewertungen beschrieben waren) haben einige Ver-
braucherinnen und Verbraucher eine grundlegende Skepsis
gegeniiber deren Echtheit. So sind einer Studie des Branchen-
verbands Bitkom aus dem Jahr 2020 zufolge 59% der gut
1000 Befragten «bei zahlreichen, besonders {iberschwang-
lichen Lobeshymnen in den Bewertungen skeptisch, ob diese
nicht gefdlscht sein konnten». (Bitkom e. V., 2020). Zudem
entwickeln sie immer héaufiger nicht nur Urteile {iber die
Glaubwiirdigkeit einzelner Bewertungen/Reviews, sondern
auch iiber die Bewertungssysteme an sich (Ahmad & Guz-
man, 2021).
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Bestellplattformen sind daher bemdiiht, verloren gegangenes
Vertrauen in ihre Bewertungssysteme zu stirken bzw.
zuriickzugewinnen, indem sie strukturelle Schutzmechanis-
men (z.B. Third-Party-Moderation oder Guidelines zum Um-
gang mit gemeldeten Bewertungen oder die Kopplung der
Bewertungsabgabe an «verifizierte Kdufe») einsetzen, um auf
diese Weise manipulierte Bewertungen zuriickzudrangen
und die Glaubwiirdigkeit des Bewertungssystems zu star-
ken (He et al., 2020). Dadurch wollen sie der Enttduschung
von Kundinnen und Kunden vorbeugen und seridse An-
bieter schiitzen. In Deutschland sind Plattformbetreiber
seit Mai 2022 nach §5b, Abs. 3 des «Gesetzes gegen den
unlauteren Wettbewerb» (UWG) sogar dazu verpflichtet,
Verbraucherinnen und Verbraucher dariiber zu informieren,
ob und wie sie sicherstellen, dass Bewertende die beurteilten
Waren oder Dienstleistungen tatsdchlich erworben oder
genutzt haben (Verbraucherzentrale Bundesverband eV,
2023). Es stellt sich jedoch die Frage, inwieweit die Kommu-
nikation «verifizierter Kaufe» oder anderer Massnahmen
zur Reduzierung oder Vermeidung von Fake-Bewertungen
die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit von Bewertungs-
systemen iiberhaupt beeinflussen.

Hier setzt der vorliegende Beitrag an. Zum einen soll unter-
sucht werden, wie Verweise auf Mechanismen zur Sicher-
stellung von «echten» Bewertungen auf deren Glaubwiirdig-
keit grundsatzlich wirken. Hierzu wird ein Basismodell zur
Glaubwiirdigkeit von Bewertungssystemen entwickelt und
empirisch getestet. Zum anderen soll am Beispiel des Hin-
weises auf «verifizierte Kdufe» empirisch tiberpriift wer-
den, ob solche Transparenzhinweise und Objektivitatsver-
sprechen auch bei Personen wirken, die Online-Bewertungen
generell besonders skeptisch gegeniiberstehen.
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2. Determinanten der Glaubwiirdig-
keit von Bewertungssystemen

Die Glaubwiirdigkeit von Online-Bewertungen wird schon
seit Ldngerem in der Marketingwissenschaft und der For-
schung zu Informationssystemen untersucht. Sie wird dabei
zumeist als Uberzeugung iiber die Integritit, also der Zuver-
lassigkeit, Genauigkeit und Ehrlichkeit von Informationen
und Informationsquellen verstanden und ist wesentlich fiir
die Nutzung der Informationen (Kusumasondjaja et al., 2012).
Im wissenschaftlichen Schrifttum wurde nachgewiesen,
dass die Glaubwiirdigkeit von aggregierten (Durchschnitts-)
Bewertungen einen Einfluss auf Kaufentscheidungen hat (z.B.
Cheung et al,, 2012, Wang et al., 2022). Zudem wurde in ver-
schiedenen Studien belegt, dass z.B. die Anzahl und Valenz
verfligbarer Bewertungen oder der Anteil verifizierter Kaufe
an den Bewertungen die Glaubwiirdigkeit determinieren (z.B.
Hong & Pittmann, 2020; Kaushik et al., 2018; Qiu et al., 2012).
Auch der Einfluss (attribuierter) Eigenschaften der Rezensie-
renden (z.B. deren Expertise) oder von Textrezensionen (z.B.
deren Argumentation, Konsistenz oder Affektivitdt) auf deren
Glaubwiirdigkeit wurde héufig analysiert und bestatigt (z.B.
Cheung, Sia & Kuan, 2012; Chih et al., 2020; Smith et al., 2005,
Lo & Yao, 2019, Moran & Muzellec, 2017).

Im vorliegenden Beitrag steht das Bewertungssystem im Mittel-
punkt. Es gibt den technischen und inhaltlichen Rahmen vor,
wie Bewertungen verfasst und veréffentlicht werden kénnen.

Je grésser die wahrgenommene
situative Normalit&t ausgepragt
ist, desto glaubwdurdiger wird

ein Bewertungssystem beurteilt.

In der wissenschaftlichen Literatur finden sich bisher keine
Abhandlungen, welche die Glaubwiirdigkeit des Systems
isoliert betrachten, obwohl man vermuten kann, dass die
Glaubwiirdigkeit einzelner Rezensionen von der Glaubwiirdig-
keit des Bewertungssystems abhéangt (Qiu et al., 2012). Der
vorliegende Beitrag greift daher diese Forschungsliicke auf
und versucht, einen Beitrag zu deren Schliessung zu leisten.

In Anlehnung an das institutionelle Vertrauensmodell
von McKnight et al. (1998) bzw. McKnight und Chervany
(2001) hangt das (initiale) Vertrauen in technologische An-
wendungen, wie z.B. in ein Bewertungssystem, ganz wesent-
lich von der Wahrnehmung struktureller Sicherheiten und
der situativen Normalitat ab. Als strukturelle Sicherheiten
werden alle Massnahmen bezeichnet, die eine zielgerichtete
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Nutzung einer technologischen Anwendung gewahrleisten,
also dazu beitragen, einen erwiinschten Zustand subjektiv
wahrscheinlicher zu erreichen. Zu diesen Massnahmen ge-
horen vor allem technische Eigenschaften und rechtliche
Rahmenbedingungen. Im vorliegenden Kontext entspricht
der gewiinschte Zustand der Authentizitat von Bewertungen
und Rezensionen, die durch bestimmte Eigenschaften des
Bewertungssystems sichergestellt werden. Da diese Eigen-
schaften jedoch von den Nutzerinnen und Nutzern nicht
zweifelsfrei {iberpriift werden konnen, handelt es sich letzt-
lich nur um deren mehr oder minder ausgepréagte Annahme,
dass entsprechende Absicherungsmassnahmen vorliegen. Im
Folgenden wird diese Uberzeugung als «Structural Assurance
Belief Authenticity» (SABA) bezeichnet (McKnight & Cher-
vany, 2001; Pennington et al., 2003).

Vor diesem Hintergrund wird folgende Hypothese (H1) auf-
gestellt: Je grosser der SABA beziiglich eines Bewertungs-
systems ausgepragt ist, umso glaubwiirdiger wird es beurteilt.

Unter der situativen Normalitdat wird der Grad der wahr-
genommenen Gewohnlichkeit einer Interaktionssituation
verstanden, der mehr oder minder iiblich und typisch aus-
geprégt sein kann. Wenn eine Situation von den Nutzerin-
nen und Nutzern einer technischen Anwendung als normal
angesehen wird, steigt das Vertrauen in die technologische
Anwendung. Dementsprechend hat ein Bewertungssystem
eine hohe Glaubwiirdigkeit, wenn es als gewohnlich wahr-
genommen wird und der Eindruck gegeben ist, dass «alles in
Ordnung» ist (Baer et al., 2018). Daraus ergibt sich die folgende
Hypothese (H2): Je grosser die wahrgenommene situative
Normalitdt ausgepragt ist, desto glaubwiirdiger wird ein Be-
wertungssystem beurteilt.

Eine wichtige moderierende Grosse fiir den Einfluss dieser Ver-
trauensgrossen wird dabei in der Art des bewerteten Angebotes
erwartet, insbesondere in dem Ausmass an Erfahrungs- und
Vertrauenseigenschaften. Denn nach der Informationsoko-
nomik bestehen unterschiedliche Kaufrisiken fiir Produkte
und Dienstleistungen, die sowohl die grundlegende Relevanz
von Reviews als auch die spezifische Bedeutung der beiden
Glaubwiirdigkeitsdeterminanten beeinflussen (z.B. Nelson,
1970). Inspektionsgtiter konnen bereits vor der Kaufentscheidung
hinsichtlich wichtiger (Qualitidts-)Merkmale {iberpriift werden.
Erfahrungsgiiter lassen sich erst nach der Nutzung beurteilen
(mehr «Erfahrungseigenschaften») und bei Vertrauensgiitern ist
weder vor noch nach dem Kauf eine zweifelsfreie Bewertung
moglich. In Bezug auf Online-Bewertungen steigt mit den
Erfahrungseigenschaften die Abhdngigkeit von Erfahrungen
anderer fiir die Qualitdtsbeurteilung (und damit von Online-
Bewertungen generell) und tendenziell der Aufwand, der notig
ist, um die fiir die Kauf-/Buchungsentscheidung erforderlichen
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Abb. 1: Konzeptionelles Framework

generelle Erfahrungseigenschaften
«Review-Skepsis» der angebotenen Leistung
+ + - +
Structural Assurance
/ Belief Authenticity +
2 L §
Hinweis auf - A Glaubwirdigkeit des
«verifizierte Kaufe» ~y y 7 Bewertungssystems
\ Situational +
Normality

Quelle: Eigene Darstellung.

Informationen aus diesen zu extrahieren. In der Folge sind
unterschiedliche Vorgehensweisen bei der Befassung mit Be-
wertungen und damit divergierende Ergebnisse hinsichtlich
der diskutierten Zusammenhénge in Abhangigkeit des Aus-
masses dieser Eigenschaften moglich. Um dies zu kontrollieren,
werden im Folgenden mit einer Kaffeemaschine und einem
Hotelzimmer zwei diesbeziiglich sehr unterschiedliche Giiter
betrachtet: Kaffeemaschinen konnen in diesem Zusammen-
hang als Inspektionsgiiter eingestuft werden, auch wenn sie
online bestellt werden, da sie vor dem eigentlichen Kaufakt
(der Bezahlung) zu Hause ausprobiert und (in Deutschland)
bei Nichtgefallen binnen 14 Tagen retourniert werden kdnnen.
Hoteliibernachtungen sind hingegen typische Erfahrungsgiiter
(Pooja & Upadhyaya, 2022).

Im Folgenden soll dariiber hinaus untersucht werden, in-
wiefern Hinweise auf verifizierte Kaufe oder Buchungen die
diskutierten Vertrauens- und Glaubwiirdigkeitsgrossen be-
einflussen (Abschnitt 3) und welche Bedeutung die generelle
Skepsis gegeniiber Online-Bewertungen («Review-Skepsis»)
fiir die obigen Zusammenhange hat (Abschnitt 4).

Abbildung 1 visualisiert das diskutierte konzeptionelle Frame-
work des vorliegenden Artikels:

Zur Uberpriifung der erwarteten Zusammenhange wurde im
Dezember 2022 eine Online-Befragung bei 425 Teilnehmenden
durchgefiihrt, die iiber einen Panelanbieter rekrutiert wurden
und den Manipulations-Check bestanden haben. Wenngleich
es sich um einen Convenience Sample handelt, deuten die aus-
gewogene Verteilung der Geschlechter (50,8% weiblich, 48,7%
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mannlich und 0,5% divers) und des Alters (19,4% 19-30 Jahre,
21,3% 31-40 Jahre, 21,2% 41-50 Jahre, 19,7% 51-60 Jahre und
18,4% 61 Jahre und élter) der Befragten auf ein hinsichtlich des
Online-Nutzungsverhaltens geeignetes Sample hin. Zunéchst
navigierten die Befragten durch eine eigens fiir die Studie er-
stellte, interaktive Webseite mit einem Angebot zum Kauf einer
Kaffeemaschine oder zur Buchung eines Hotelzimmers. Die
Zuordnung der Probandinnen und Probanden zu den beiden
Produkt-Webseiten erfolgte zuféllig. Beide angebotenen Leis-
tungen wurden jeweils mit einer Durchschnittsbewertung
von 4,5 Sternen, basierend auf 72 Bewertungen, prasentiert.
Jeweils der Halfte der Teilnehmenden (zuféllige Zuweisung)
wurde zudem ein Hinweis angezeigt, dass ausschliesslich

Zusammenfassung

Fir Nachfragende sind valide Bewertungen oft

ein ganz wesentliches Kaufentscheidungskriterium

und fiir «seriése» Anbieter ein ganz wichtiges
Qualitatssignal. Allerdings nimmt das Vertrauen in

die Reviews auf der Kundenseite seit einiger Zeit

ab. Im vorliegenden Beitrag wird der Einfluss von
Hinweisen auf «verifizierte Kdufey zur Steigerung der
Glaubwiirdigkeit von Bewertungssystemen auf der Basis
einer experimentellen Studie bei 425 Probandinnen und
Probanden untersucht. Hierbei wird die Wirkung dieser
Hinweise vor allem bei «Review-Skeptikerny» und fiir
verschiedene Giiterarten analysiert.
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Abb. 2: Ausschnitt der Stimuli fiir Experimentalgruppen
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Quelle: Eigene Darstellung.

«verifizierte Kaufe» (Kaffeemaschine) beziehungsweise «veri-
fizierte Buchungen» (Hotelzimmer) zu einem «iiblichen, d.h.
nicht iibermaéssig rabattierten Preis» bei der Berechnung der
Durchschnittsbewertung beriicksichtigt wurden (siehe Ab-
bildung 2). Von den 425 Befragten sahen 201 einen Hinweis
zur Verifizierung («<Experimentalgruppe», 97 Kaffeemaschine
und 104 Hotelzimmer) und 214 nicht («Kontrollgruppe», 115
zur Kaffeemaschine und 109 zum Hotelzimmer).

Im Anschluss beantworteten die Teilnehmenden verschiedene
Fragen zur Attraktivitat des Angebots, zu ihrer Einschatzung
der Kauf-/Buchungssituation, der Glaubwiirdigkeit der
(Gesamtheit an) Bewertungen sowie zu personlichen Merk-
malen. Hierbei wurden iiberwiegend 7-stufige Likert-Skalen
mit den Antwortmdglichkeiten von «stimme ganz und gar nicht
zu» (1) bis «stimme voll und ganz zu» (7) verwendet. Bei der
Messung der Konstrukte «Glaubwiirdigkeit des Bewertungs-
systems» (nach Cheung et al.,, 2012), «Situative Normalitat»
(nach Baer et al., 2018) und «Structural Assurance Belief Authen-
ticity (SABA)» (nach McKnight et al,, 2002) wurde auf validierte
Messmodelle aus der Literatur zuriickgegriffen, die auf den
Untersuchungskontext angepasst und ins Deutsche iibersetzt
wurden, wobei die Qualitat der Ubersetzung mittels «Backward
Translation» sichergestellt wurde. Alle Messmodelle verfiigen
nach den tiiblichen Giitekriterien iiber eine hohe Messqualitat.
Die Diskriminanz der Konstrukte konnte ferner mit einer ge-
meinsamen explorativen Faktoranalyse bestatigt werden, die
eine eindeutige und erwartungsgemasse Zuordnung der Items
zu den Faktoren aufgezeigt hat (siehe Anhang).
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In Abbildung 3 sind die Ergebnisse der Uberpriifung des
Modells zur Glaubwiirdigkeit von Online-Bewertungen dar-
gestellt. Das Modell wurde mittels PLS-Schatzung, basierend
auf einem Bootstrapping mit 500 Subsamples, getestet und
zeigt, dass der Einfluss des SABA auf die Glaubwiirdigkeit
des Bewertungssystems sowohl bei der Kaffeemaschine (y =
0,594) als auch bei der Buchung eines Hotelzimmers (y = 0,529)
starker ausgepragt ist als der Einfluss der situativen Normalitéat
(v =0,219 bei der Kaffeemaschine bzw. vy = 0,315 bei dem Hotel-
zimmer). Alle Pfadkoeffizienten sind hoch signifikant. H1 und
H2 werden damit bestétigt.

Fiir beide «Produkte» (Kaffeemaschine und Hotelzimmer) zeigt
sich der erwartete positive Einfluss auf die Glaubwiirdigkeit
des Bewertungssystems, wobei die SABA dieses Urteil starker
pragt als die situative Normalitat.

3. Der Einfluss von Hinweisen
auf «verifizierte Kaufe»

auf die Glaubwiirdigkeit von
Bewertungssystemen

Die heute haufig anzutreffende Praxis bei Bewertungs-
systemen, die «Echtheit» von Bewertungen durch einen Hin-
weis auf «verifizierte Kaufe» bzw. «verifizierte Buchungen»
herauszustellen, soll die Glaubwiirdigkeit und somit das Ver-
trauen in Bewertungssysteme fordern. Ausgehend von dem
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oben genannten institutionellen Vertrauensmodell, kénnen
derartige Hinweise als Vertrauenssignale wirken, wenn sie
den SABA erhohen. Daher wird folgende Hypothese (H3)
aufgestellt: Hinweise auf «verifizierte Kdufe bzw. Buchun-
gen» erhohen den SABA. Da diese Hinweise mittlerweile
von vielen Plattform- und Online-Shop-Betreibern eingesetzt
werden, kann man davon ausgehen, dass sie von den Nut-
zerinnen und Nutzern als {iblich wahrgenommen und auch
erwartet werden. Dementsprechend wird die Hypothese (H4)
aufgestellt, dass derartige Hinweise die situative Normalitat
steigern. Grundsatzlich kann man daher von einer Steigerung
der Glaubwiirdigkeit eines Bewertungssystems durch die
Hinweise auf «verifizierte Kdufe/Buchungen» ausgehen (H5).

Zur Uberpriifung der drei Hypothesen wurde ein Mittelwert-
vergleich der «Experimentiergruppe» («verifizierte Kaufe/
Buchungen») mit der Kontrollgruppe zugrunde gelegt. In Ta-
belle 1 sind die Mittelwerte der Auspragungen der einzelnen
Komponenten des Glaubwiirdigkeitsmodells dargestellt. Die
Mittelwerte bei der «<Experimentiergruppe» sind fett markiert.
Wie die Ergebnisse zeigen, steigert der Hinweis auf «veri-
fizierte Kdufe» grundsitzlich die SABA, aber fordert nicht die
Wahrnehmung der situativen Normalitat. Die Effekte in den
Unterschieden sind, wie die Werte des Cohen’s d-Koeffizienten
zeigen, moderat ausgepragt. Der Hinweis auf «verifizierte
Kéaufe/Buchungen» hat also einen mittelstarken Einfluss auf
die Erhohung der SABA. Damit lasst sich H3 bestatigen. H4
muss allerdings abgelehnt werden, weil die situative Normali-
tat durch die Hinweise nicht beeinflusst wird. Dennoch wird
die Glaubwiirdigkeit des Systems grundsatzlich und ins-
besondere bei Erfahrungsgiitern wie Hotelzimmern gesteigert.
Allerdings ist der Effekt hierbei eher schwach ausgeprégt. Bei

Kernthesen

1 Die Glaubwiirdigkeit von Bewertungssystemen
hat aufgrund von «Fake-Bewertungeny stark

abgenommen.

—_—

2 Fiir Nachfragende sind valide Bewertungen aber oft
ein ganz wesentliches Kaufentscheidungskriterium.

3 Die Glaubwiirdigkeit eines Bewertungssystems
hdngt von dessen strukturellen Absicherungen und
der Nutzungsnormalitdt ab.

4 Hinweise auf «verifizierte Kaufey» férdern
die strukturelle Absicherung und damit die
Glaubwiirdigkeit.

5 Gerade bei «Review-Skeptikerny wirken Hinweise

auf Absicherungsmechanismen zur Steigerung der
Glaubwiirdigkeit, sofern sie die Nutzungsnormalitdt
nicht deutlich senken.

Inspektionsgiitern wie Kaffeemaschinen ist allerdings keine
Erhohung der Glaubwiirdigkeit durch die Hinweise gegeben.
Offensichtlich beeinflussen Hinweise auf «verifizierte Kaufe»
— z.B. weil sie eher als «Standard» angesehen werden oder
incentivierte Produkttests antizipiert werden oder bei Such-
eigenschaften grundsatzlich Reviews als Informationsquelle
nicht so bedeutsam sind — weniger stark die Glaubwiirdigkeit

Abb. 3: Determinanten der Glaubwiirdigkeit von Online-Bewertungen

Situational
Normality

Structural Assurance

Belief Authenticity KM: 0,594 ®

Y219
(p < 0’07)/HZ; 0,315 y
) p< 0101

<001

Glaubwirdigkeit des
Bewertungssystems
R*=0,423 (KM) /
R* = 0,504 (HZ)

70529 (p <00V

Legende: KM = Kaffeemaschine, HZ = Hotelzimmer. Quelle: Eigene Darstellung.
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Tabelle 1: Relevanz von Hinweisen zu «verifizierten Kaufen/Buchungeny fiir Glaubwiirdigkeitsgrossen

SABA

Situative Normalitat Glaubwiirdigkeit des

Bewertungssystems

3,96/3,38 (p < 0,05),
Cohen’s d = 0,432

beide Angebote

5,22/5,25 (n. s.)
Cohen’s d = 0,033

4,98/4,71 (p < 0,05),
Cohen’s d = 0,241

3,78/3,26 (p < 0,05),
Cohen’s d = 0376

Kaffeemaschine

5,22/5,39 (n. s.)
Cohen’s d = 0,186

4,90/4,74 (n. s.)
Cohen’s d = 0,130

4,12/3,51(p < 0,01),
Cohen’s d = 0,468

Hotelzimmer

5,21/5,07 (n.s.)
Cohen’s d = 0,141

5,05/4,67 (p < 0,01),
Cohen’s d = 0,353

Einseitige t-Tests; n. s. = nicht signifikant; n = 425. Quelle: Eigene Darstellung.

des Systems als Hinweise auf «verifizierte Buchungen». H5
wird daher nur teilweise bestatigt.

4. Die Wirkung von Hinweisen
auf «verifizierte Kdufe» bei
«Review-Skeptikern»

Ob die Hinweise auch bei Personen wirken, die Online-Be-
wertungen grundsatzlich skeptisch gegeniiberstehen, wurde
in einer weiteren Analyse untersucht. Hierbei wurden zwei
Gruppen gebildet: Zum einen die «Skeptiker», die eine all-
gemeine und situativ unabhingige Tendenz aufweisen, die
Echtheit von Bewertungen zu hinterfragen und ihnen zu miss-
trauen (Ahmad & Guzman, 2021). Thre Review-Skepsis ist damit
der Ausdruck einer generellen Uberzeugung zur Funktions-
weise von (Online-)Marktpldtzen und darin eingebetteter Be-
wertungssysteme (Obermiller & Spangenberg, 1998). Nach dem
Persuasion-Knowledge-Modell von Friestad und Wright (1994)
wissen Empfanger von Kommunikationsbotschaften haufig
von der Beeinflussung durch den Sender. Sie konnen dann
verschiedene Strategien zum Umgang mit der beeinflussenden
Kommunikation des Senders einsetzen, wie z.B. Zapping/Um-
schalten bei TV- und Radio-Werbung oder die Uminterpretation
von Botschaftsinhalten. Vor allem bei einer starken Beein-
flussungswahrnehmung gehen die Empfanger kritisch mit den
Kommunikationsinhalten und dem Sender der Botschaft um
und hinterfragen die Inhalte und die Redlichkeit des Senders
(Friestad & Wright, 1994). Bezogen auf den vorliegenden Unter-
suchungsgegenstand kann man daher vermuten, dass Hinweise
auf «verifizierte Kdufe/Buchungen» die Beeinflussungswahr-
nehmung aufgrund reduzierter Manipulationsmdoglichkeiten
vermindern und daher gerade bei skeptischen Nutzerinnen
und Nutzern eine Erhéhung der SABA auslosen und somit zu
einer Glaubwiirdigkeitssteigerung des Bewertungssystems fiih-
ren (H6). Bei Personen, die grundsétzlich gegeniiber Reviews
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weniger kritisch sind, wird der Einfluss der Hinweise keine
Auswirkung haben, weil diese «<Dogmatiker» die Beeinflussung
von «gefakten» Reviews entweder nicht wahrnehmen oder sie
als nicht bedeutsam einschatzen (H7).

Zu den «Skeptikern» gehoren in unserem Sample 158 Pro-
bandinnen und Probanden, zu den «Dogmatikern» 82. Die Bildung
der beiden Gruppen erfolgte auf Basis von vier Aussagen (Items)
zur Review-Skepsis (siehe Anhang). Personen, die diesen Items

Handlungsempfehlungen

—

1 Bestellplattformen und Online-Shops sollten zur
Steigerung der Glaubwiirdigkeit und des Vertrauens
in ihre Bewertungssysteme mehr Transparenz
Uber die Mechanismen und Praktiken der
Bewertungsabgabe liefern.

M

Vor allem strukturelle Absicherungsmechanismen
sind einzusetzen, weil sie besonders bei
«Review-Skeptikerny» zu einer Steigerung der
Glaubwiirdigkeit eines Bewertungssystems
beitragen.

3 Die Absicherungsmechanismen sollten méglichst
(dezent) platziert und kommuniziert werden, damit
die Interaktionssituation als typisch und iblich
wahrgenommen wird.

=\

Es empfiehlt sich, die Sichtbarkeit der
Absicherungsmechanismen in Abhdngigkeit der
Produktart zu differenzieren, wobei insbesondere
fiir «<Review-Skeptiker» bei Erfahrungsgiitern eine
stdrkere Hervorhebung erfolgen sollte als bei
Inspektionsgiitern.
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je mindestens «eher» zugestimmt haben, wurden zur Gruppe
der «Skeptiker» gezdhlt. Zu den «Dogmatikern» gehoren alle
Befragten, die keinem der Skepsis-Items (eher) zugestimmt haben.

In Tabelle 2 sind die Mittelwerte zur Auspragung der ver-
schiedenen Glaubwiirdigkeitselemente aufgefiihrt. Man sieht,
dass bei «Skeptikern” die SABA grundsétzlich und vor allem
bei der Buchung von Hotelzimmern eine héhere Auspragung
hat, wenn auf die «verfizierten Buchungen» hingewiesen
wurde. Hier konnte ein recht hoher Effekt (d = 0,709) festgestellt
werden. Fiir «Skeptiker» sind strukturelle Absicherungen eine
wichtige Glaubwiirdigkeitsdeterminante. Damit lasst sich H6
tendenziell bestatigen.

Im Gegensatz dazu fithren die Hinweise bei den «Skeptikern»
eher zu einer weniger gewohnten Situationseinschitzung. Hier
sind die Effekte (Cohen’s d) mittelstark ausgepragt. Die gerin-
geren Mittelwerte konnten darauf zuriickzufiihren sein, dass
iibermassig sichtbare Hinweise auf «verifizierte Kdufe/Buchun-
gen» Irritation auslosen und die situative Normalitat senken
konnen. Die durchweg geringere Auspragung der Glaubwir-
digkeits- und Vertrauensgrossen bei den «Skeptikern» im Ver-
gleich zu den «Dogmatikern» kann darauf zuriickzufiihren
sein, dass diese auch gegeniiber den Hinweisen selbst kritischer
sind. Bei den «Dogmatikern» lassen sich keine signifikanten
Unterschiede in der Beurteilung der Glaubwiirdigkeit und sei-
ner Determinanten durch den Hinweis auf «verifizierte Kaufe/

Buchungen» im Vergleich zur Kontrollgruppe feststellen. Bei
ihnen scheint es weniger entscheidend, ob das Bewertungs-
system durch eine Objektivierung der Review-Abgabe unter-
stiitzt oder nicht. Damit wird H7 bestatigt.

Vergleicht man die «Review-Skeptiker» mit den «Review-
Dogmatikern» im Glaubwiirdigkeitsmodell, so zeigt sich bei
den «Skeptikern» ein recht starker und signifikanter Einfluss
des SABA auf die Glaubwiirdigkeit des Bewertungssystems
beim Inspektionsgut (Kaffeemaschine: y = 0,675) und dem
Erfahrungsgut (Hotelzimmer: y = 0,583) (siehe Abbildung 4).
Die situative Normalitat hat bei den «Skeptikern» nur beim
Erfahrungsgut einen signifikanten und leicht positiven Einfluss
auf die Glaubwiirdigkeit des Bewertungssystems (Hotelzimmer:
v =0,198). Bei den «Dogmatikern» ist es genau umgekehrt: Hier
hat die situative Normalitét einen signifikanten positiven Ein-
fluss auf das Bewertungssystem (Kaffeemaschine: y = 0,532),
der SABA aber nicht. Beim Erfahrungsgut verblassen diese
Unterschiede und es sind beide Grossen fiir «Skeptiker» wie
«Dogmatiker» relevant. Es lasst sich festhalten: «<Dogmatiker»
orientieren sich bei der Glaubwiirdigkeitsbeurteilung eher an
den iiblichen Gegebenheiten und weniger an strukturellen
Absicherungen. Bei Erfahrungsgiitern konnte dieser Effekt
verblassen, da mangels objektiv {iberpriifbarer Informationen
beide Gruppen hohere initiale Zweifel an der Authentizitat der
Bewertungen haben und somit situative Normalitat und SABA
fiir beide Gruppen relevant werden.

Tabelle 2: Relevanz von Hinweisen auf «verifizierte Kdufe» auf Glaubwiirdigkeitsgroéssen

bei unterschiedlichen Kundentypen

SABA

Situative Normalitdt Glaubwiirdigkeit des

Bewertungssystems

«Skeptikery (n = 158)

beide Angebote

3,70/3,00 (p < 0,05)
Cohen’s d = 0,504

4,89/5,24 (p < 0,05)
Cohen’s d = 0,373

4,62/4,40 (n. s.)
Cohen’s d = 0,175

Kaffeemaschine

3,45/2,96 (n. s.)
Cohen’s d = 0,490

4,87/5,45 (p < 0,01)
Cohen’s d = 0,625

4,63/439 (n.s.)
Cohen’s d =0,170

Hotelzimmer

3,97/3,07 (p < 0,05)
Cohen’s d = 0,709

4,92/4,97 (n. s.)
Cohen’s d = 0,054

4,61/441 (n. s.)
Cohen’s d = 0,182

«Dogmatiker» (n = 82)

beide Angebote

4,56/4,21 (n. s.)
Cohen’s d = 0,264

5,52/5,38 (n.s.)
Cohen’s d = 0,252

5,51/5,25 (n. s.)
Cohen’s d = 0,322

Kaffeemaschine

4,65/3,98 (n.s.)
Cohen’s d = 0,490

5,62/546 (n. s)
Cohen's d = 0,200

5,59/543 (n. s
Cohen’s d = 0,226

Hotelzimmer

4,48/4,38 (n. s.)
Cohen’s d = 0,076

5,40/5,30 (n. s.)
Cohen’s d = 0,092

5,42/5,08 (n. s.)
Cohen’s d = 0,365

Einseitige t-Tests; n. s. = nicht signifikant. Quelle: Eigene Darstellung.
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Abb. 4: Der Einfluss der Review-Skepsis auf die Glaubwiirdigkeit von Bewertungssystemen

Situational
Normality

Kaffeemaschine

Structural Assurance
Belief Authenticity S

Glaubwiirdigkeit des
Bewertungssystems
R” = 0,505 (SK) /
R’ = 0,351 (DM)

Situational
Normality

Hotelzimmer

Structural Assurance
Belief Authenticity SK O,

Glaubwiirdigkeit des
Bewertungssystems
R* = 0,498 (SK) /
R*=0,351 (DM)

Legende: SK = Skeptiker, DM = Dogmatiker. Quelle: Eigene Darstellung.

5. Fazit

Die Glaubwiirdigkeit von Bewertungssystemen hangt ganz
wesentlich von der nutzerseitigen Wahrnehmung struktureller
Normalitat und Absicherung solcher Systeme ab. Plattform- und
Online-Shop-Betreiber sollten bei den (in Deutschland rechtlich
geforderten) Massnahmen zur Steigerung der Transparenz und
Objektivitdt der Bewertungsabgabe deshalb darauf achten, dass
diese Massnahmen als iiblich und sinnvoll wahrgenommen wer-
den. Wie die Ergebnisse der Studie zeigen, fordern Hinweise auf
«verifizierte Kdufe/Buchungen» tiber die SABA die Glaubwiirdig-
keit von Bewertungssystemen. Das gilt sowohl fiir Inspektions- als
auch fiir Erfahrungsgiiter, auch wenn sich die Ergebnisse in Ab-
hangigkeit der generellen Skepsis gegeniiber Online-Bewertungen
differenzieren: Gerade bei «Review-Skeptikern» konnen derartige
Hinweise tendenziell zu einer Steigerung der SABA fithren und
dariiber eine hohere Glaubwiirdigkeit auslosen.

Gleichzeitig kénnen (iibermassig) sichtbare Hinweise auf der-

artige Mechanismen dazu fithren, dass weniger skeptische
potenzielle Kundinnen und Kunden beginnen, sich iiber
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gefdlschte Bewertungen erst Gedanken zu machen und die
Interaktionssituation als weniger gewohnt wahrzunehmen,
wodurch die (wahrgenommene) Glaubwiirdigkeit des Systems
negativ beeintrachtigt werden kann. Da dieser Effekt fiir skepti-
sche Befragte bereits bei einem vergleichsweise typischen Hin-
weis auf verifizierte Kédufe nachgewiesen werden konnte, sollte
diese Beeintrachtigung der situativen Normalitat auch beim
Einsatz anderer (seltenerer) Mechanismen bedacht werden.
Es gilt, die Sichtbarkeit dieser Mechanismen auszubalancieren
(beispielsweise nur einen Info-Button einzublenden, iiber den
weitere Informationen zu Absicherungsmechanismen ein-
geholt werden kénnen) oder die User Experience zu individua-
lisieren: Wird iiber das Klickverhalten beispielsweise eine stark
ausgepragte Auseinandersetzung mit negativen Rezensionen
«diagnostiziert», dann sollte der Sicherungsmechanismus
hervorgehoben werden.

Neben den Hinweisen auf «verifizierte Kdufe/Buchungen» kon-
nen auch noch starkere systemische Massnahmen eingesetzt
werden, die zu einem grosseren SABA beitragen. Hierzu gehoren
z.B. der Einsatz auf Kiinstlicher Intelligenz basierender Algo-
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rithmen oder Community-gestiitzter Mechanismen. Letztere
setzen auf eine Beurteilung der Authentizitat von Bewertungen
oder der Reputation von Bewertenden durch Dritte und sind
in rudimentérer Form haufig durch die Moglichkeit umgesetzt,
Bewertungen als «hilfreich» zu kennzeichnen. Da jedoch auch
diese Kennzeichnungen «beauftragt» werden konnen, stellt die
Kombination mit weiteren Technologien (z.B. der Blockchain-
Technologie) und mit Mikrovergiitungen fiir die Verifizierung
von Bewertungen (Aufldsung asymmetrischer Anreize) eine
vielversprechende Weiterentwicklung von Community-
gestiitzten Reputationssystemen dar (Salah et al., 2019).

Um das (potenziell héhere) Wirkungspotenzial dieser Mechanis-
men insbesondere bei «Review-Skeptikern» zu bestimmen, sind
jedoch weitergehende Forschungsaktivititen notwendig. Wl

Weitere erganzende Grafiken
zum Avrtikel finden Sie unter:
https://unisg.link/MRSG-Knauer-Mann
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Online-Anhang

«Alles nur gefaked»

Glaubwurdigkeit von Online-Bewertungen
und Review-Skepsis

Anhang 1: Operationalisierung der Modell-Konstrukte

Konstrukt Operationalisierung der Konstrukte MW FL CR Cron-
(SD) bach’s
Alpha
«Review-Skepsis»' Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu lhnen selbst zu?
Eigene Skala, Grundsatzlich habe ich bei Online-Bewertungen erst einmal Zweifel. (SK 1) 4,85 (1,32) 0,819
basierend auf ) . o
Online-Bewertungen sind oft fragwrdig. (SK 2 4,93 (1,29 0,831
Chaudhary g gwirdg. (5K 2) (.29 0916 | 0878
et al. 2019 Generell bin ich unsicher, was Online-Bewertungen anbelangt. (SK 3) 4,38 (1,36) 0,753
Im Allgemeinen stehe ich Online-Bewertungen skeptisch gegentiber. (SK 4) 4,68 (1,37) 0,870
Glaubwiirdigkeit des Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu der Gesamtheit aller Produktbewertungen der Kaffeemaschine zu??
1
SleB L E S2 Die Durchschnittsbewertung zur Kaffeemaschine ist glaubhaft. (GW 1) 4,81 (1,23) 0,872
Chelflr_]g_ etal. 2012, Ich denke, dass die Durchschnittsbewertung zur Kaffeemaschine die 4,71 (1,26) 0,865
modifiziert und Lei s
. eistungsqualitdt zutreffend voraussagt. (GW 2)
Ubersetzt
Die Gesamtheit der Bewertungen zur Kaffeemaschine erscheint 4,80 (1,26) 0,848 0,943 0,932
zuverldssig. (GW 3)
Ich gehe davon aus, dass die Bewertungen zur Kaffeemaschine auf 4,79 (1,30) 0,711
echten Erfahrungen und Gefihlen beruhen. (GW 4)
Situative Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu der Kaufsituation zu, in die Sie sich gerade hineinversetzt haben??
c g
N i Die Webseite wirkt typisch auf mich. (SN 1) 507 (119) | 0848
sy cial, 2074, Die Situation fiihlt sich gewohnt an. (SN 2) 522 (1,14) | 0869
Ubersetzt 0,911 0,876
Die Interaktion kommt als tblich heriber. (SN 3) 5,27 (1,04) 0,877
Die Situation ist, wie man sie in diesem Kontext erwarten wirde. (SN 4) 531 (1,04) 0,769
Structural Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu der Gesamtheit aller Produktbewertungen der Kaffeemaschine zu??
Assuronf:ej el Es sind gentigend Sicherheitsvorkehrungen vorhanden, welche die 4,08 (1,44) 0,755
A Echtheit der Bewertungen sicherstellen. (SABA 1)
(SABA)' g :
) Ich bin davon tiberzeugt, dass die Strukturen mich ausreichend vor 3,82 (1,49) 0,856
Elgene Bl unechten Bewertungen schiitzen. (SABA 2) 0,935 0928
basierend auf \ ,
McKnight et al. 2002, Ich denke, dass (technologische) Systeme die Echtheit der Bewertungen garan- | 3,64 (1,57) 0,885
reflektive Messung tieren. (SABA 3)
Das System ist robust gegentiber der Manipulation von Bewertungen. (SABA 4) | 3,25 (1,46) 0,901

1 Reflektiv spezifiziert und auf einer 7-stufigen Likert-Skala von 1 (stimme ganz und gar nicht zu) bis 7 (stimme voll und ganz zu) gemessen.

MW = Mittelwert; SD = Standardabweichung; FL = Faktorladung; CR: Composite Reliability

2 Dargestellt sind hier die Frage an und die Items fiir die Teilnehmenden, die der Kaffeemaschine zugeordnet sind.
Fiir das Hotelzimmer sind die Formulierungen identisch oder — sofern eine Nennung des Produkts oder des Begriffs «Kauf» enthalten ist — analog gewahlt.

Quelle: Eigene Darstellung.
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Anhang 2: Faktoranalyse (Rotierte Komponentenmatrix)

Konstrukt Code (Item) Ladung auf Ladung auf Ladung auf Ladung auf
Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4
Generelle Skepsis SK1 0,819 -0,055 -0,073 -0,095
gegeniiber Online- sK2 0,831 0127 0032 0222
Bewertungen
SK3 0,753 -0,150 -0,090 0,014
SK4 0,870 -0,144 -0,036 -0,085
Glaubwiirdigkeit des GW1 -0,189 0872 0,113 0,233
B L g e GW2 -0,127 0,865 0,168 0,289
GW3 -0,135 0,848 0,225 0,324
GWw4 -0,1790 0,711 0,248 0,376
Situational SN1 -0,076 0,148 0,848 0,066
ezl SN2 0,052 0,151 0,869 0,062
SN3 0,012 0,034 0,877 0,097
SN4 -0,067 0,226 0,769 0,049
Structural SABA1 -0,143 0,418 0,042 0,755
ﬁzst:g':icgtse"ef SABA2 0,074 0356 0076 0,856
(SABA) SABA3 -0,105 0,245 0,122 0,885
SABA4 -0,111 0,145 0,069 0,901
Quelle: Eigene Darstellung.
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