Kapitel 2

Konsumentenverhalten

2.1 Motivation und Partizipation

2.1.1 Formen des Involvement

Die Weitergabe von Produktinformatio in d-zu-Mundpropaganda iibt seit
jeher starken Einfluss auf die Konsumentscheidungen nachfolgender Konsumenten aus
und ist daher seit langem von strategischem Firmeninteresse (Arndt, 1967, S. 292). Da-

bei teilen Konsumenten ihr rfalirungen mit anderen Konsumenten in der tra-

sich insbesonderena er Grundlage von positiven oder negativen Konsumerfahrungen

mit einem T Q ndaram et al., 1998, S. 528). Fiir das Zustandekommen einer

abschli % Beurteilung der Produktqualitidt und fiir die Weitergabe von Informa-
P

umenten geben ihre Konsumerfahrungen, unabhéngig von der tatsdchlichen

lenz, insbesondere bei einer hohen Verbundenheit mit einem Produkt, sogenanntes
Product-involvement, weiter. Ein Produktkauf kann aufgrund eines hohen materiellen
oder immateriellen Wertes eine hohe Verbundenheit der Konsumenten mit einem Pro-

dukt aufbauen, sodass Konsumenten durch die Kommunikation ihrer Erfahrungen in der

"Vgl. fiir die folgenden Ausfiihrungen insbesondere Hennig-Thurau et al. (2004, S. 41 fF.).
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Lage sind, personliche Spannungen, die sich im Vorfeld einer Kaufentscheidung gebildet
haben, durch den Austausch abzubauen. Eine Produktverbundenheit wird insbesonde-
re durch die Vorfreunde, den Besitz und positive Erfahrungen im Konsum initialisiert

(Sundaram et al., 1998). Ein Produkt kann bei Konsumenten auch das Motiv Self-

zusétzliche Informationen beziehen zu konn

die Weitergabe von Informationen auc n zur gung von individueller Aufmerk-
samkeit motiviert. Der Ubermittl n In ationen kann sich als Connaisseur mit

Spezialwissen profilieren und somit einen gewissen Sozialstatus innerhalb eines Netzwer-

kes erlangen, sogenanntes Sgelf-e ent.® Das Spezialwissen macht die Konsumen-
ten zu Insidern und signalisiért ein@ informative Uberlegenheit auf einem bestimmten
Gebiet. Auferdem i Konsument durch die Berichterstattung seiner beson-
ders positive u ahrungen als ein intelligenter Einkdufer darstellen (Sundaram

nschluss an eine besonders bedeutende Konsumentscheidung teilen
Kons % erster Linie ihre Erfahrungen, um kognitive Dissonanzen abzubauen,
feld des Kaufs gebildet haben. Mit Hilfe des Erfahrungsaustauschs und

zusétzlichen Informationen iiber andere Produkte, kénnen bestehende Zweifel an

iensic
er
F tigkeit der Entscheidung beseitigt werden (Engel und Roger, 1993).

8Vgl. dazu auch Glazer und Konrad (1996, S. 1024 fF.).
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2.1.2 Altruismus

Das Motiv des Altruismus spiegelt den Drang der Konsumenten wider, durch die Kom- \
munikation von Produkterfahrungen wichtige Informationen zu iibermitteln und inso-

fern einen Mehrwert fiir die nachfolgenden Konsumenten zu erschaffen. Beim bilate e

Austausch steht fiir die Sender die Kommunikation der eigenen negativen Ke

Konsumentscheidung und schlechten Erfahrungen zu bewahren. Al

dadurch charakterisiert, dass der Informationssender fiir die Ube ng von positi-

dass Konsumenten durch die Weitergabe

ihre Nachfrage zu steigern und ihre Wi

Im Kontext der elektronischen Mundpropaganda ist das Motiv des Altruismus auch

iv des Altruismus dominiert.

Die Informationen in den Kanélen der elektronischen Mundpropaganda entwickeln
sich sequentiell und in dynamischer Weise, sodass die Informationssender in einigen
Féllen ein direktes Feedback von den Empféngern erhalten. Empirische Studien haben
nachgewiesen, dass aus diesem Grund der individuelle Nutzen aus dem Motiv des Al-

truismus mit dem Nutzen der extrahierenden Konsumenten korreliert (Andreoni, 1989,



22 Kapitel 2. Konsumentenverhalten

1990).°
Dariiber hinaus ist das Motiv des Altruismus in den Kanélen der elektronischen
Mundpropaganda unterschiedlich stark ausgepriagt. Wihrend die Kommunikation von
Erfahrungen auf Handelsplattformen wie eBay sehr unpersonlich vollzogen wird, wer-
den Informationen in Foren auf einer persénlichen Ebene iibermittelt, sodass in di
Umfeld die Motivation zum individuellen Beitrag geringer ist. Studien zeigen zu
dass das Motiv des Altruismus auf Produktbewertungsportalen weniger

prigt ist als bei einer persoénlichen Ubermittlung von Produkterfahr

et al., 2004).

2.1.3 Diskonfirmation

Diskonfirmation wird bei Konsumenten im Ansc ine Kaufentscheidung aus-

enz aus den Erwartungen und den Erfahrungen nega-

schliefende Beurteilung der Produktqualitdt aufgrund eines

fionen, in denen bei Konsumenten eine Diskonfirmation ausgelost wird,
eigt die Motivation und das Bediirfnis, sich infolge der negativen Erfahrung ande-
n Konsumenten mitzuteilen. In Bezug auf die Auspriagung des Mitteilungsbediirfnis-

ses der Konsumenten spielt insbesondere das Ausmaft der Diskonfirmation eine Rol-

9Vgl. dazu auch Becker (1974, S. 1091).
10Vgl. die Ausfiihrungen in Kapitel 4, S. 81 ff.

"Ist die Differenz positiv, entsteht Konfirmation, vgl. Joshi und Musalem (2012).
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le, welches die Firmen durch die Signalisierung von Produktqualitdt mafigeblich be-
einflussen konnen. Setzen die Firmen die Qualitétserwartungen der Konsumenten auf
ein hohes Niveau, die aber tatsdchlich von den Produkten nicht erfiillt werden kann,
initialisieren sie aufgrund der resultierenden Diskonfirmation ein Beschwerdeverhalten
der Konsumenten. Das Ausmafs der Diskonfirmation und damit auch der individ Q

Evaluationsprozess der Konsumenten héngen zudem von der Intensitat und der

rie einer Geschiftsbeziehung ab (Bolton, 1998). Konsumenten, die aufgr
Erfahrungen aus der Vergangenheit hohe a-priori-Erwartungen haben
gangene Erfahrungen stérker als die aktuellen, sodass die Diskonfi eltener zur

Kommunikation negativer Mundpropaganda fithrt (Bolton,

Empirische Studien zeigen dariiber hinaus, dass negative ahrungen (Diskonfir-

mation) generell zu grokeren Verschiebungen in der hmung der Produktqualitat

von Diskonfirmation und

ziobkonomischen Fak

tung der elektronis ropaganda wesentlich unabhéngiger von duferen Fakto-
ren (Hennig- et al,, 2004, S. 50).
Firme hen, die Diskonfirmation der Konsumenten respektive das Beschwer-

deverha 1 die Entstehung negativer Mundpropaganda durch unterschiedliche Me-
anisme zuddmmen (Hirschman, 1970). Im traditionellen Handel wenden sich die
onsumenten bei Unzufriedenheit in erster Instanz direkt an die Firmen und kom-
unizieren ihre Erfahrungen erst dann in den bilateralen Kanélen. Firmen haben die
Moglichkeit, durch ein funktionierendes Beschwerdemanagement und ex-post Service-
dienstleistungen (Reparaturen, Garantien, Zusatzprodukte), die Verbreitung negativer
Produktinformationen zu reduzieren. Im Kontext der elektronischen Mundpropaganda
ist das Motiv der Diskonfirmation ein besonders grofses Risiko fiir die Firmen, da sich

die Konsumenten nicht mehr zunéchst an die Firmen wenden, sondern direkt negative
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Mundpropaganda verbreiten, die sich insbesondere auf eine unzureichende Produktqua-
litdt fokussiert und daher von fundamentaler Natur ist. Die Wahrscheinlichkeit, dass
Diskonfirmation zur Verbreitung von negativer Mundpropaganda fiihrt, steigt ferner-
hin mit der Hohe des Transaktionsrisikos (Rust et al., 1999, S. 77) und sinkt im Grad
der individuellen Loyalitit der Konsumenten mit der Firma (Anderson, 1998). D
elektronische Mundpropaganda aufgrund der Authentizitéat der Informationen inshé

dere zu einer Minimierung des Transaktionsrisikos aus Sicht der Konsumente

ist das Ausmafs der Diskonfirmation und analog dazu das Beschwer hal ark
ausgepragt, falls Konsumenten auf der Grundlage hoher Produktb. nzufrie-
denheit aufgrund nicht erfiillter Erwartungen erleiden (Resni hauser, 2002;

Bolton et al., 2006).'2

2.1.4 Reziprozitat

Das Konzept der Reziprozitit basiert aufsin egemSeitigkeit im sozialen Austausch

mit anderen Individuen. Dabei verspii Individuen im Anschluss an eine positive
oder negative Erfahrung das Verlangen, sichin Form einer Gegenleistung zu revan-

chieren. Ein Konsument verhé demnach reziprok, wenn er fiir eine Firma infolge

Konsumerfahrung, durch die Verbreitung von Produktinformationen und
direkter Werbung, eine Gegenleistung erbringen mochten (Geanakoplos et al., 1989).
alog fiihrt Reziprozitéit jedoch bei nicht adaquater Produktqualitdt dazu, dass Kon-
menten sich durch Diffusion negativer Produktinformationen bei den Firmen réchen
mochten (Dellarocas et al., 2004).
Theoretische Arbeiten zeigen, dass der individuelle Nutzen nicht nur von den Aus-

zahlungen an den abschliefenden Entscheidungsknoten abhéngt, sondern auch von den

12Vgl. Kopalle und Assungio (2000) und Kopalle und Lehmann (2006).
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Erwartungen, die sich ein Individuum iiber die Intention des Spielpartners bildet (Del-
larocas et al., 2004, S. 5). Die Auszahlung fiir ein Individuum ist daher per Annahme
implizit hoher, falls es Erwartungen dariiber hat, dass die Intention des Spielpartners
friedlich ist. Dahingegen sinkt die Auszahlung, falls der Spielpartner feindlich gesinnt
ist (Levine, 1998, S. 593). Im Kontext der elektronischen Mundpropaganda spielt4d

Motiv der Reziprozitat aufgrund der sequentiellen Natur innerhalb der Transaktion

eine entscheidende Rolle. Konsumenten, die auf elektronischen Handelsplat ine

Transaktion tétigen, werden im Anschluss daran automatisch aufgeford d odukt

bzw. den Transaktionspartner zu bewerten. Empirische Studien | hgewiesen,

dass die Wahrscheinlichkeit einer positiven Bewertung durch wmenten signifi-
kant hoher ist, wenn dieser vom Transaktionspartner zuvor e alls positiv bewertet

wurde (Dellarocas et al., 2004, S. 30).

Firmen versuchen vor diesem Hintergrund, hluss an eine Transaktion,

das Verhalten der Konsumenten positiv z den letztendlichen Evaluati-

onsprozess der Konsumenten zu verze; die Wahrscheinlichkeit negativer

Produktbewertungen zu reduzier

15

propaga stehen konnen.

13Vgl. Einflussnahme auf das Ausma$ der Diskonfirmation in Abschnitt 2.1.3, S. 22.

MDellarocas et al. (2004) weisen zudem darauf hin, dass aufgrund dieser Anreize die Bewertungen
einer weiteren strategischen Verzerrung unterliegen und dass die Nichtabgabe einer Bewertung von den
Konsumenten auf Diskonfirmation bei der Konsumerfahrung hindeutet. Zwar gibt es nur in 1% der Félle
eine negative Bewertung auf eBay, der Anteil an Konsumenten, die bei einer Transaktion unzufrieden
sind, liegt jedoch bei etwa 10%.

15Vgl. fiir die nachstehenden Ausfithrungen insbesondere Hennig-Thurau et al. (2004) und Balasub-
ramanian und Mahajan (2001).
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2.1.5.1 Fokusbezogener Nutzen

Konsumenten, die einer Gesellschaft oder einem virtuellen Netzwerk durch ihren indi-
viduellen Beitrag einen zusétzlichen Wert zufiihren, erfahren durch die Verbreitung von

Informationen einen fokusbezogenen Nutzen (Balasubramanian und Mahajan, 2001). In

ten ebenso e offentliche Auseinandersetzung mit einer Firma in der elektro-

nische aganda demonstrieren und ausbauen.'® Treffen Konsumenten in den
Infor dlen auf andere Konsumenten mit &hnlichen, negativen Konsumerfah-
ngen, kamn eine Biindelung der Interessen respektive eine simultane Publikation von
gatiyer Mundpropaganda den Druck auf die Firmen zusétzlich erhéhen und es kénnen
o zusétzliche soziale Werte geschaffen werden. Empirische Studien weisen nach, dass

die Einflussnahme auf das Firmenverhalten insbesondere durch den Zusammenschluss

16Vgl. dazu auch Engel und Roger (1993).
17Vgl. dazu Oliver (1999, S. 33).

18Vgl. die Ausfithrungen in Abschnitt 1.1, S. 1 ff.
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von Konsumenteninteressen und eines zeitgleichen Engagements in der elektronischen
Mundpropaganda gesteigert werden kann (Dixon et al., 2010, S. 3). Da Konsumenten
durch die Verbreitung und Akquisition von Informationen in den meisten Fallen auch

gleichzeitig virtuellen Gesellschaften angehoren, ist der Fokus auf die Schaffung von so-

relevante Informationen bedanken kénnen, sodass dementsprecherie

stehen konnen McWilliam (2000, S. 48). Des Weiteren engagi
nicht nur zur Steigerung des individuellen Nutzens, sondern auch, um die Zugehorigkeit

zu einem virtuellen Netzwerk zu rechtfertigen (Oliv

2.1.5.2 Konsumnutzen

Eine weitere Form des individuellen N, ns er die Konsumenten durch den di-

rekten Konsum von Beitrdgen u levan Informationen aus der elektronischen

urch eine anonyme Verbreitung und Auswertung von Informationen, dem sogenannten

g. Ein wesentlicher Treiber dieses Motivs ist der Drang zu einem verbesserten

roduktverstdndnis und zur gegenseitigen Losung von Produktproblemen.
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2.1.5.3 Anerkennungsnutzen

Konsumenten kénnen des Weiteren aus dem bilateralen Austausch durch informelle
und formelle Anerkennung einen individuellen Nutzen beziehen (Balasubramanian und
Mahajan, 2001, S. 126). Informelle Anerkennung erlangt ein Konsument, falls ein an-
derer Konsument seinen Beitrag in der elektronischen Mundpropaganda als beso

niitzlich und hilfreich bewertet. Formelle Anerkennung ist vom Konsumenten

die hohere Informationsqualitét.

Verbunden mit dem Anerken,

-

okonomischen Entlohnung zwei

(Hennig-Thurau et al., 2004, 3). Konsumenten verfassen die Beitrigen insbesonde-
re um Anerkennung le nnten zu erhalten (Engel und Roger, 1993) und im
Kontext der elektro dpropaganda erfahren Konsumenten insbesondere dann

anderen Konsumenten als Konsumexperten wahrgenommen

ellen Mundpropaganda kann ein Verfasser in der elektronischen Mundpro-
ganda zudem eine Art der individuellen, 6konomischen Entlohnung von den unab-
dngigen Bewertungsportalen erhalten. Diese konnen in Form von Gutscheinen oder
exklusiven Angeboten auftreten und somit Anerkennung fiir die hohe Qualitit der ver-

breiteten Informationen signalisieren.
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