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Abstract

Der Einfluss von elektronischem Word-of-Mouth auf die Nutzungsabsicht von digitalen

Dienstleistungen am Beispiel der psychologischen Online-Beratung

Alice, DANGLMAIER

Psychologische Online-Beratung hat groRes Potenzial, bietet zahlreiche Vorteile
und wird als vielversprechendes Angebot der digitalen Gesundheitsversorgung
gesehen. Dennoch sind die Nutzungszahlen bisher gering. Studien, welche
Einflussfaktoren der Nutzungsabsicht aus Marketingsicht beleuchten, sind kaum
vorhanden. An diesem Punkt setzt diese Arbeit an und untersucht den Einfluss
von elektronischem Word-of-Mouth auf die Nutzungsabsicht psychologischer
Online-Beratung. Dazu wird das erweiterte Information Adoption Model
eingesetzt, dass die wahrgenommene Nutzlichkeit und die
Informationsannahme als Einflussfaktoren der Nutzungsabsicht untersucht. Die
Ergebnisse zeigen, dass die wahrgenommene Nitzlichkeit und die
Informationsannahme von elektronischem Word-of-Mouth die Nutzungsabsicht
psychologischer Online-Beratung signifikant beeinflussen. Die Erkenntnisse
tragen somit zur SchlieBung der Forschungsliicke bei und bieten wertvolle
Hinweise fiir Anbietende psychologischer Online-Beratung, um elektronisches
Word-of-Mouth zu forcieren und gezielt einzusetzen, um die Nutzungsabsicht

potenzieller Kund*innen zu erhéhen.

Keywords: Psychologische Online-Beratung, elektronisches Word-of-Mouth,

Online-Bewertungen, Information Adoption Model
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Einleitung
In diesem Kapitel erfolgt die Darstellung der Ausgangssituation und der vorliegenden
Problemstellung. Dariber hinaus werden das Forschungsziel und die entwickelte

Forschungsfrage formuliert. Abschliefend wird der Aufbau der Arbeit pragnant geschildert.

Ausgangssituation

Die Entwicklung von Informations- und Kommunikationstechnologien veranderten die
Rolle des Internets. Als Folge dieser Veranderung entstand eine digitale Infrastruktur ohne
ortliche und zeitliche Beschrankungen (Arduini & Zanfei, 2014, p. 476), welche neue
Moglichkeiten des Online-Verkaufs von Produkten als auch Dienstleistungen schuf (Williams
et al., 2008, p. 505). Seit den 1970er-Jahren hat sich dadurch auch die Art und Weise, wie
Dienstleistungen erbracht werden, grundlegend verandert (Bruhn & Hadwich, 2017, p. 11).
Dienstleistungserbringende waren durch den Einsatz dieser neuen Informations- und
Kommunikationstechnologien  nicht langer auf traditionelle  Methoden der
Leistungserbringung beschrankt (Mannan et al., 2019, p. 557), was zu einer zunehmenden
Digitalisierung von Dienstleistungen fiihrte (Bruhn & Hadwich, 2017, p. 11).

Dieser Trend hin zu digitalen Dienstleistungen zeigt sich vor allem auch in der
Gesundheitsbranche, wo in den letzten Jahren zahlreiche neue digitale Dienstleistungen
entstanden sind (Mannan et al., 2019, p. 557). Darunter ein breites Spektrum an digitalen
Gesundheitsdienstleistungen, welche Behandlungsansdtze und Unterstitzung bei
psychischen Belastungen bieten, ohne dass sie einen physischen Kontakt der Beteiligten
erfordern (Rees & Maclaine, 2015, p. 259). Ein Beispiel fiir eine solche Dienstleistung ist die
psychologische Online-Beratung (Mannan et al., 2019, p. 557). Diese ermoglicht den Zugang

zu onlinebasierter Beratung durch ausgebildete psychologische Fachkrafte in Form von



Videoanrufen, Chats oder E-Mails (Wells et al., 2007, p. 454). Studien stellten die Wirksamkeit
dieser Beratungsform beispielsweise bei Angstzustianden (Cuijpers et al., 2009, p. 78),
depressiven Verstimmungen (Berryhill et al., 2019, p. 10) oder auch bei stressbedingten
Belastungen (Kim et al., 2018, p. 8) fest. Aufgrund ihrer bestatigten Wirksamkeit (Zwerenz &
Beutel, 2017, p. 458) sowie wesentlicher Vorteile wie der zeitlichen und értlichen Flexibilitat
oder der Niederschwelligkeit des Zuganges (Kupfer & Mayer, 2019, p. 247) wird dieser
Interventionsform groRRes Potenzial zugesprochen. Darliber hinaus wird sie als geeignete
Erganzung fir die Beratung oder Therapie im herkdmmlichen Setting erachtet (Mannan et al.,

2019, p. 558).

Problemstellung

Trotz der genannten Vorteile der psychologischen Online-Beratung halten sich sowohl
die Bekanntheit dieser Beratungsangebote als auch die Nutzung jener bisher gering
(Dockweiler et al., 2018, p. 1021). Eine Querschnittstudie mit 4.802 Teilnehmer*innen stellte
fest, dass nur 51 der befragten Personen (1,1 Prozent) Erfahrungen mit psychologischer
Online-Beratung haben (Breil et al.,, 2021, p. 1023). Die geringe Akzeptanz und
Nutzungsbereitschaft gegenliber der Online-Beratung (Phillips et al., 2021, p. 422) wird durch
Bedenken bezliglich der Sicherheit privater Daten, dem Zweifel an der Wirksamkeit und der
Angst vor Stigmatisierung begriindet (Chan et al., 2016, p. 2; Crisp & Griffiths, 2014, p. 6;
Phillips et al., 2021, p. 422). In Hinblick dessen ist es aus Sicht der Anbieter*innen von
psychologischer Online-Beratung wichtig zu verstehen, welche Einflussfaktoren die Nutzung
und Akzeptanz dieser digitalen Dienstleistung beeinflussen. Elektronisches Word-of-Mouth in
Form von Empfehlungen und Bewertungen anderer Nutzer*innen spielen in diesem

Zusammenhang womoglich eine entscheidende Rolle.



Online-Bewertungen haben sich durch die Zunahme von Informations- und
Kommunikationstechnologien zu einer wesentlichen Informationsquelle entwickelt und
gelten in vielen Branchen als ausschlaggebender Faktor fiir die Kauf- und Nutzungsabsicht
von Konsument*innen (Abubakar & llkan, 2016, p. 606; Jalilvand & Samiei, 2012b, p. 601;
Amblee & Bui, 2011, pp. 106—107). Zudem wird angenommen, dass Online-Bewertungen als
Form des elektronischen Word-of-Mouths bei Dienstleistungen eine besonders wichtige Rolle
einnehmen. Der Aspekt der Immaterialitdt von Dienstleistungen fuhrt dazu, dass sich das
wahrgenommene Risiko potenzieller Nutzer*innen erhoht und diese daher zunehmend auf
die Erfahrungen anderer vertrauen (Jalilvand & Samiei, 2012b, p. 593). In diesem
Zusammenhang lag der Fokus friiherer Studien auf dem Einfluss von Online-Bewertungen auf
die Kaufabsicht von Produkten (Erkan & Evans, 2016, p. 47; Nuseir, 2019, p. 759), die Nutzung
herkdmmlicher Dienstleistungen (Racherla & Friske, 2012, p. 555) oder etwa auch dem
Buchungsverhalten von Reisenden (Song et al., 2021, p. 523).

Im Vergleich dazu beschéftigten sich bislang nur wenige Forscher*innen damit, wie
elektronisches Word-of-Mouth die Nutzungsabsicht von digitalen Dienstleistungen,
insbesondere psychologischen Online-Beratungen, beeinflusst. Vor dem Hintergrund, dass
digitale Dienstleistungen einen bedeutenden Stellenwert in der Wirtschaft und der
Gesellschaft einnehmen (Sneha et al., 2014, p. 429) und psychologischen Online-Beratungen
ein groRes Potenzial zugesprochen wird, kommt diesem Forschungsbereich hohe Relevanz
zu. Daher leisten die Ergebnisse dieser Studie nicht nur einen wichtigen Beitrag zum
gegenwartigen Stand der Forschung, sondern auch praktische Erkenntnisse fur die
Anbieter*innen von psychologischer Online-Beratung sowie weiterer digitaler

Dienstleistungen.



Ziele und Nicht-Ziele der Arbeit

Um zur SchlieBung der Forschungsliicke beizutragen, zielt diese Studie darauf ab, die
Nutzungsabsicht von digitalen Dienstleistungen am Beispiel der psychologischen Online-
Beratung aus Marketingperspektive zu untersuchen. Aus diesem Grund liegt das
Forschungsziel der vorliegenden Masterarbeit in der Untersuchung des Einflusses von
elektronischem Word-of-Mouth auf die Nutzungsabsicht psychologischer Online-Beratungen.
Im Fokus stehen dabei Online-Bewertungen, welche eine Ausprdagung des elektronischen
Word-of-Mouths darstellen. Aus den gewonnenen Ergebnissen werden schlieBlich
Handlungsempfehlungen fiir die Praxis abgeleitet werden.

Nicht-Ziel der vorliegenden Masterarbeit ist es, den Einfluss weiterer Formen von
elektronischem Word-of-Mouth, wie beispielsweise Beitragen in sozialen Netzwerken,
Blogbeitragen oder Chatrooms zu untersuchen. Darliber hinaus bezieht sich der
Forschungskontext der Arbeit explizit auf den Einfluss auf die Nutzungsabsicht. Weitere
Auswirkungen von elektronischem Word-of-Mouth, wie etwa auf das Image des

Unternehmens, der Einstellung oder die Loyalitat, werden nicht untersucht.

Forschungsfrage
Im Zentrum dieser Arbeit steht die Beantwortung der Forschungsfrage. Anhand der
Forschungsliicke, der Problemstellung sowie der formulierten Ziele der Untersuchung lasst

sich folgende Forschungsfrage ableiten:

Welchen Einfluss hat elektronisches Word-of-Mouth auf die Nutzungsabsicht von

psychologischen Online-Beratungen?



Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Arbeit ist in neun Ubergeordnete Kapitel gegliedert. Das erste Kapitel
bildet den theoretischen Hintergrund. Darin werden alle wesentlichen Konstrukte wie die
psychologische  Online-Beratung und elektronisches Word-of-Mouth  dargestellt.
AnschlieBend wird im folgenden Kapitel das theoretische Modell der Untersuchung samt
Variablen und Limitationen vorgestellt und diskutiert. Das dritte Kapitel befasst sich mit den
Untersuchungshypothesen, welche basierend auf den theoretischen Grundlagen und dem
Forschungsmodell formuliert werden. Im vierten Kapitel wird die Methodik der empirischen
Untersuchung beschrieben. Das anschlieRende Kapitel beschéaftigt sich mit den
Untersuchungsergebnissen. Darin werden Zusammenhange zwischen den Konstrukten sowie
der Einfluss von elektronischem Word-of-Mouth auf die Nutzungsabsicht psychologischer
Online-Beratungen aufgezeigt. Die Forschungsergebnisse werden im sechsten Kapitel in einer
Diskussion interpretiert. In den abschlieenden Kapiteln werden Handlungsempfehlungen fir
die Praxis abgeleitet und Limitationen der Untersuchung sowie Implikationen fiir zukiinftige
Forschungsarbeiten kritisch reflektiert. Erganzend werden im Anhang weiterfihrende
Auswertungsergebnisse dargestellt und der vollstandige Fragebogen der empirischen

Vorgehensweise abgebildet.



Kapitel 1: Theoretischer Hintergrund
In diesem Kapitel folgt die Auseinandersetzung mit den wichtigsten theoretischen
Grundlagen und Begriffsabgrenzungen. Dies umfasst die Darstellung von digitalen
Dienstleistungen, psychologischen Online-Beratungen, elektronischem Word-of-Mouth und
Online-Bewertungen. Daruber hinaus wird der aktuelle Forschungsstand zum Einfluss von

elektronischem Word-of-Mouth auf das Kaufverhalten und die Nutzungsabsicht dargelegt.

Digitale Dienstleistungen

Die Rolle von Dienstleistungen in der Wirtschaft und Gesellschaft veranderte sich mit
der Entwicklung von Informations- und Kommunikationstechnologien malRgeblich (Arduini &
Zanfei, 2014, p. 476). Denn durch den Einsatz dieser Technologien ergaben sich neue Formen
der Bereitstellung und Zuganglichkeit von Dienstleistungen. Somit konnten Dienstleistungen
unabhangig von ortlichen und zeitlichen Einschrankungen fir eine Vielzahl an Zielgruppen
einschlielllich Individuen, Unternehmen oder Institutionen zugdnglich gemacht werden
(Arduini & Zanfei, 2014, p. 476). Dies fiihrte ab den 1970er-Jahren zu einer zunehmenden
Digitalisierung des Dienstleistungssektors (Bruhn & Hadwich, 2017, p. 11). Seither wurden
immer mehr Dienstleistungen digitalisiert und nehmen diese eine bedeutendere Rolle in der
Gesellschaft sowie der Wirtschaft ein (Sneha et al., 2014, p. 429). Als wesentlicher Treiber
dieser Entwicklung gilt vor allem der starker verbreitete und erleichterte Zugang zum Internet
(Graupner et al., 2016, p. 1). Allein in Osterreich betrigt der Anteil der Internetnutzer*innen
ab 14 Jahren rund 91 Prozent, dies entspricht fast einer Verzehnfachung in den letzten 25

Jahren (Statista, 2023).



Die zunehmende Digitalisierung von Dienstleistungen wird von Bruhn und Hadwich
(2017, p. 11) als der Entwicklungsprozess von , Dienstleistungen 3.0“ beschrieben. Diese
Phase umfasst die Entstehung all jener Dienstleistungen, welche mithilfe von IT-Systemen
erbracht werden. Wie in Abbildung 1 ersichtlich, entstanden sowohl digitale Dienstleistungen
wie beispielsweise die psychologische Online-Beratung als auch der E-Commerce-Bereich

oder Mobile Services wahrend dieser Entwicklungsphase (Bruhn & Hadwich, 2017, p. 11).

Abbildung 1 - Entwicklungsphasen von Dienstleistungen

Dienstleistungen 4.0

— Assistenzsysteme,
— Internet of Things,
— Apps usw.

Dienstleistungen 3.0

— E-Services,

- E-Commerce,

— Mobile Services
usw.

Dienstleistungen 2.0
- Finanz-
dienstleistungen,
- Logistik,
—  Telekommunikation
usw.
Dienstleistungen 1.0
— Haushaltshilfe,
— Friseur,
- Schuster usw.
Ende Beginn Beginn Beginn
18. Jhd. 20. Jhd. 1970er Jahre 2010

(Bruhn & Hadwich, 2017, p. 11)

Begriffsdefinition

Die vorliegende Arbeit befasst sich mit digitalen Dienstleistungen und fokussiert sich
dabei auf die psychologische Online-Beratung. Zunachst wird hierfir der Begriff der
Dienstleistung definiert. Nach Kotler et al. (2013, p. 238) handelt es sich bei Dienstleistungen
um ,,an activity, benefit or satisfaction offered for sale that is essentially intangible”. Trotz
einer betrachtlichen Anzahl an Literaturbeitragen zu digitalen Dienstleistungen liegt zum

derzeitigen Stand jedoch keine einheitliche Bezeichnung fiir dieses Phanomen vor. Dies zeigt



sich an der Menge der unterschiedlichen Definitionen und Begriffsbezeichnungen. In der
englischsprachigen Literatur wird haufig der Begriff , E-Service” oder ,electronic service”
verwendet (Kvasnicova et al., 2016, p. 193), andere Autor*innen nutzen auch den Ausdruck
»internet-based service” (Taherdoost et al., 2014, p. 1068). Williams et al. (2008, p. 507)
sprechen in diesem Zusammenhang von , digital services” und definieren diese als ,,an activity
or benefit that one party can give to another, that is, provided through a digital transaction".
Wahrend Bruhn und Hadwich (2017, p. 11) ebenfalls die Bezeichnung “E-Services”
verwenden, sprechen Graupner et al. (2015, p. 2) von ,digitalen Dienstleistungen” und
beschreiben diese als Dienstleistungen, welche lber elektronische Netze erbracht werden.
Im Zuge dieser Arbeit wird die Bezeichnung , digitale Dienstleistungen” verwendet. Wie
aus den genannten Definitionen hervorgeht, bezieht sich der Begriff im Allgemeinen darauf,
dass eine Dienstleistung Uber das Internet oder mithilfe von Informations- und
Kommunikationstechnologien erbracht und verbreitet wird (Kvasnicova et al., 2016, p. 193;
Tuan, 2022, p. 4). Zur ndheren Beschreibung orientiert sich diese Untersuchung an der
Definition von Scupola (2008, pp. 2—3), welche digitale Dienstleistungen als Leistungen ,that
are provided and/or consumed through the use of Internet-based systems” beschreibt. Diese
Begriffsbestimmung wird als geeignet erachtet, da sie sowohl den Aspekt der Bereitstellung

als auch der Nutzung dieser Dienstleistungsform beriicksichtigt.

Charakteristik

Die Erbringung von Dienstleistungen erfordert die direkte Interaktion zwischen den
Dienstleistungsanbietenden und den nutzenden Personen. Diese findet standardmaRig im
personlichen Austausch von Angesicht zu Angesicht statt. Im Gegensatz dazu knnen digitale

Dienstleistung zeitlich und raumlich unbegrenzt mithilfe eines internetbasierten Systems



bereitgestellt und in Anspruch genommen werden (Scupola, 2008, pp. 2-3; Urumsah, 2015,
p. 19). Dies fuhrt dazu, dass sich die Dienstleistungserbringenden und die Nutzenden nicht
zwingend kennen oder begegnen missen (Williams et al., 2008, p. 507). Die
Leistungserbringung digitaler Dienstleistungen ist dadurch restriktiver als bei herkémmlichen
Dienstleistungen, da sie entsprechende Technologien fiir den Zugang zum Internet
voraussetzt. Eine Besonderheit der digitalen Dienstleistungen ist jedoch, dass nicht alle
Interaktion ausschlieflich auf digitale Weise stattfinden missen (Williams et al., 2008, p. 506).

Scupola (2008, pp. 2-3) identifizierte drei wesentliche Merkmale zur ndheren
Beschreibung der Charakteristik von digitalen Dienstleistungen: Eine digitale Dienstleistung
(a) ist Gber das Internet oder andere elektronische Netze zuganglich, (b) wird entweder direkt
oder indirekt tiber das Internet oder andere elektronische Netze in Anspruch genommen und
(c) fur die Nutzung der Dienstleistung fallen Kosten an, die durch die Nutzenden gedeckt
werden. Eine Ausnahme bilden digitale Dienstleistungen, welche von der Regierung
angeboten werden (Scupola, 2008, pp. 2-3).

Digitale Dienstleistung bieten zahlreiche Vorteile. Darunter etwa die Moglichkeit zur
ErschlieBung neuer Markte und Vertriebskandle sowie neuer Zielgruppen. Die geringen
Eintrittsbarrieren sowie die wegfallenden 6rtlichen und zeitlichen Beschrankungen gelten als
weitere Vorteile. Hinzu kommt, dass durch den Einsatz digitaler Technologien Prozesse der
Leistungserbringung externalisiert werden konnen, was zu Kosteneinsparungen fiihrt (Bruhn
& Hadwich, 2017, p. 6). Aus Sicht der Nutzenden werden als wesentliche Vorteile der grofRere
Komfort aufgrund wegfallender ortlicher und zeitlicher Beschriankungen, geringere Kosten
sowie eine erleichterte Zuganglichkeit genannt (de Ruyter et al., 2001, p. 184).

Die Verwendung von Informations- und Kommunikationstechnologien fiir die

Erbringung digitaler Dienstleistungen ersetzt die personliche Interaktion und es entsteht eine



zeitliche und rdaumliche Distanz zwischen den Dienstleistungserbringenden und den
Dienstleistungsnutzenden (Mou et al., 2017, p. 256). Dies kann dazu fiihren, dass digitale
Dienstleistungen im Vergleich zu herkdmmlichen Dienstleistungen als minderwertiger
wahrgenommen werden. Aus diesem Grund ist es entscheidend, dass trotz der Digitalisierung
der Leistungserbringung individuelle Bedirfnisse der Kund*innen realisiert werden (Bruhn &

Hadwich, 2017, p. 6).

Formen von digitalen Dienstleistungen

Digitale Dienstleistungen umfassen ein breites Spektrum unterschiedlicher Leistungen.
Haufig genutzte digitale Dienstleistungen sind das Online-Banking (z. B George), Online-
Shopping (z. Bamazon.com), Online-Auktionen (z. B e-bay.com) oder Online-Reisebuchungen
(z. B booking.com). Weitere Formen von digitalen Dienstleistungen umfassen E-Learning-
Tools oder E-Health-Angebote, zu welchen auch die psychologische Online-Beratung zahlt
(Urumsah, 2015, p. 19).

Zur Einteilung der unterschiedlichen Auspragungen digitaler Dienstleistungen wurden
verschiedene Klassifizierungen unternommen. Digitale Dienstleistungen kdnnen zum Beispiel
in (a) nicht-kommerzielle digitale Dienstleistungen, wie etwa Dienstleistungen des
offentlichen Sektors (E-Government), (b) kommerzielle Dienstleistungen im B2B-Sektor sowie
(c) digitale Dienstleistungen fir Endnutzer*innen (z. B E-Commerce) unterteilt werden
(Inkinen et al., 2018, p. 952; Mou et al., 2017, p. 256).

Scupola et al. (2009, pp. 7-8) liefern eine ahnliche Einteilung, erganzen jedoch eine
vierte wesentliche Gruppe der digitalen Dienstleistungen. Die vier Hauptgruppen werden in

der folgenden Tabelle 1 zusammengefasst.
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Tabelle 1 - Formen von digitalen Dienstleistungen

Form Merkmal Beispiel
) . Anbietende und Nutzende Online-Registrierkasse,
B2B (Business-to-Business) . .
sind Unternehmen Online-Auftragsvergabe

. Digitale Dienstleistungen im Online-Banking, Online-
B2C (Business-to-Customer) ) ) )
kommerziellen Bereich Buchung, Online-Beratung

G2B/G2C (Government-to- Nicht-kommerzielle

. . ) Online-Steuererklarung
Public) Dienstleistungen

Wertschopfung von . .
C2C (Customer-to-Customer) Online-Auktion
Nutzenden zu Nutzenden

Anmerkung: In Anlehnung an Scupola et al., 2009, pp. 7-8

Eine weitere Klassifizierung stammt von Hofacker et al. (2007, pp. 15-16): Sie
differenzieren: (a) Digitale Dienstleistungen als Ergdnzung zu bestehenden Offline-
Dienstleistungen (z. B Online-Sitzplatzreservierungen von Fluglinien), (b) Digitale
Dienstleistungen als Ersatz fir bestehende Offline-Dienstleistungen (z. B Online-Auktionen,
psychologische Online-Beratung) sowie (c) Digitale Dienstleistungen als neue Dienste (z. B
Online-Computerspiele).

Nach diesen Klassifizierungen entspricht die psychologische Online-Beratung einer
kommerziellen Dienstleistung im B2C-Bereich beziehungsweise ach der Einteilung von
Hofacker et al. (2007, pp. 15-16) zu den Dienstleistungen als Ersatz fir bestehende
Dienstleistungen. Im folgenden Kapitel wird auf die psychologische Online-Beratung naher

eingegangen.
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Psychologische Online-Beratung

Die Gesundheitsbranche ist ein wesentlicher Bereich, der kontinuierlich von den
Fortschritten der internetbasierten Technologien gepragt wird (Mannan et al., 2019, p. 557).
Durch die zunehmende Digitalisierung des Dienstleistungssektors und dem Einsatz neuer
Technologien entstanden in diesem Sektor digitale Interventionsformen zur Pravention,
Behandlung und Unterstitzung bei psychischen Belastungen (Rees & Maclaine, 2015, p. 259).
Eine dieser Interventionen ist die psychologische Online-Beratung (Romer & Mundelsee,

2021, p. 174).

Abgrenzung

Psychologische Interventionen, welche mithilfe von Informations- und
Kommunikationstechnologien erbracht werden, werden in der Literatur unter dem
Sammelbegriff ,,E-Mental Health” zusammengefasst. Wie aus dem Begriff hervorgeht, bezieht
sich ,E-Mental Health” im Allgemeinen auf die psychische Gesundheit von Personen und
Interventionen, die genutzt werden, um die psychische Versorgung und Verfassung von
Betroffenen zu verbessern (Nobis et al., 2017, p. 723). Der Begriff bezeichnet somit den
Einsatz digitaler Technologien und elektronischer Medien zum Zweck der
Gesundheitsférderung, Pravention, Behandlung und Nachsorge von psychischen Belastungen
oder Verstimmungen (Nobis et al., 2017, pp. 723-724). Dies umfasst ein breites
Leistungsspektrum unterschiedlicher Online-Interventionen. Hierzu zdhlen beispielsweise
digitale Selbsthilfe-Programme, Stressmanagement-Anwendungen sowie die psychologische
Online-Beratung per Videokonferenz, Audiotelefonie oder textbasiert per E-Mail oder Chat

(Apolindrio-Hagen et al., 2022, p. 1).
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Der Begriff ,E-Mental Health” wird jedoch, wie zuvor erwihnt, als Uberbegriff fiir
mehrere Interventionsformen genutzt. Sowohl in der deutsch- als auch englischsprachigen
Literatur wird daher haufig keine Abgrenzung zwischen den Interventionen, welche die
Bezeichnung umfasst, vorgenommen (Barak et al., 2008, p. 110). Um eine einheitliche
Einordnung der Begriffe, vor allem auch in der Forschung zu erreichen, wurden von mehreren
Autor*innen Systematisierungsversuche unternommen (Eichenberg & Kiisel, 2016, p. 96).

Barak et al. (2008, p. 110) differenzieren psychologische Online-Intervention nach der
Methode (mit therapeutischem Kontakt oder als Selbsthilfeintervention), der Synchronitat
(synchron oder asynchron) sowie der Art der Kommunikation zwischen den beteiligten
Personen (textbasiert, per Audio, per Video).

In Anlehnung an die gangige Differenzierung von Barak et al. (2009, pp. 5-13) werden
in der vorliegenden Arbeit vier Formen der psychologischen Online-Interventionen
unterschieden:

° Online-Beratung und -Therapie beschreiben die Bereitstellung psychologischer
Interventionen asynchron oder synchron lber das Internet. Dies kann im Einzel- als auch
Gruppensetting stattfinden, setzt jedoch den direkten Austausch zwischen Ratsuchenden
und Beratenden voraus (Dowling & Rickwood, 2013, p. 4). GemaR den Richtlinien des
Bundesministeriums fir Gesundheit ist eine psychotherapeutische Behandlung samt
Diagnose und Indikationsstellung tber das Internet in Osterreich nicht zuldssig. Dies
erfordert, dass sich psychologische und therapeutische Angebote Uber das Internet
ausschlieBlich der Beratung widmen dirfen (Bundesministerium fiir Soziales, Gesundheit,
Pflege und Konsumentenschutz, 2020), weshalb sich auch diese Arbeit ausschlieRlich auf

die psychologische Online-Beratung bezieht.
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° Webbasierte Interventionen umfassen Online-Programme, welche durch die
Bereitstellung von Materialien und die Nutzung webbasierter Inhalte die Moglichkeit
bieten, Veranderung herbeizufiihren und das Gesundheitsbewusstsein zu férdern. Dazu
zahlen etwa Aufklarungsprogramme oder Selbsthilfeanwendungen (Dowling & Rickwood,
2013, p. 6).

° Internetgestiitzte  therapeutische  Software  umfasst den  Einsatz
unterschiedlicher Software (z. B kiinstlicher Intelligenz, Spracherkennungssoftware) als
Interventionsform. Unter diese Kategorie fallen auch Computersimulationen, welche
therapeutische Gesprache anhand der Texteingabe der Klient*innen sowie Algorithmen
simulieren (z. B Manage Your Life Online MYLO) (Dowling & Rickwood, 2013, p. 5).

. Sonstige Interventionsformen wie beispielsweise Online-Selbsthilfegruppen;
Online-Screeningtools (Fragebogen, Quizzes), Online-Informationsquellen
(Ratgeberseiten, Podcasts, Infomaterialien), die Inhalte zu Symptomen,
Behandlungsmodglichkeiten oder Ursachen von psychischen Belastungen veroéffentlichen,
werden in diese Kategorie gezahlt (Casey & Clough, 2015, p. 90). Diese kdnnen sowohl
eigenstandig als auch zur Erganzung von therapeutischen MalRnahmen genutzt werden

(Barak et al., 2009, p. 12).

Begriffsdefinition und Charakteristik

Die Urspriinge der psychologischen Online-Beratung lassen sich laut einigen
Autor*innen in die 1990er-Jahre zurlickzufiihren, wodurch die psychologische
Online- Beratung Uber das Internet eine neuere Interventionsform darstellt. Mit dem

Aufschwung des Internets zu dieser Zeit wurden auch erste Anwendungen von
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internetbasierter Beratung per E-Mail durchgefiihrt (Andersson et al., 2014, p. 288; ROmer &
Mundelsee, 2021, p. 174).

Im Allgemeinen bezeichnet die psychologische Online-Beratung die Erbringung einer
Beratungsdienstleistung im Internet, bei der sich Beratende und Ratsuchende nicht am selben
Ort befinden, sondern mithilfe von Informations- oder Kommunikationstechnologien
miteinander kommunizieren (Richards & Vigano, 2012, p. 699). Eine frihe
Begriffsbestimmung stammt von Manhal-Baugus (2001, p. 551), der die psychologische
Online-Beratung als ,,a licensed mental health care professional providing mental health
services via e-mail, video conferencing, virtual reality technology, chat technology, or any
combination of these” beschreibt. Diese Definition umfasst zwei wesentliche Aspekte.
Einerseits unterstreicht sie die bedeutende Rolle lizenzierter psychologischer Fachkrafte in
der Funktion der Beratenden und betont andererseits auch die unterschiedlichen
Kommunikationsformen der psychologischen Online-Beratung. Eine weitere gangige
Definition liefern Barak und Grohol (2011, p. 157), welche die psychologische Online-
Beratung als ,,a mental health intervention between a patient (or a group of patients) and a
therapist, using technology as the modality of communication” definieren.

Fiir die Beschreibung der psychologischen Online-Beratung werden eine Vielzahl
unterschiedlicher Begriff verwendet. Wahrend in der deutschen Literatur vorwiegend
Benennungen wie , Online-Therapie”, ,Online-Beratung”, ,internetbasierte Therapie” oder
sInternet-Interventionen” genutzt werden (Kupfer & Mayer, 2019, p. 245), kommen im
Englischen dafiir Bezeichnungen wie ,web-based therapy”, ,,e-therapy”, , online counseling”,
,Cybertherapy” vor (Barak et al., 2009, p. 5). Gemein ist diesen unterschiedlichen

Begriffsbezeichnungen, dass sie eine computerbasierte, medial {iber das Internet

Ubermittelte interaktive Beratung beschreiben (Kupfer & Mayer, 2019, p. 245). Die
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psychologische Online-Beratung kann dabei sowohl als primare Interventionsform genutzt
werden als auch eine Erganzung zur psychologischen Beratung oder Therapie im
herkdmmlichen Setting darstellen (Wells et al., 2007, p. 454).

Charakteristisch fiir die psychologische Online-Beratung ist, dass sie die aktive
Interaktion der Berater*innen und Klient*innen bedingt (Barak et al., 2008, p. 144). Die hierzu
eingesetzten Kommunikationsmittel zur Durchfihrung der Beratung variieren und kdnnen
individuell an die Praferenz der Nutzenden angepasst werden (Kupfer & Mayer, 2019, p. 175).
Demnach kann die Beratungseinheit sowohl rein textbasiert (z. B per E-Mail, Foren oder
Chats), per Audio (reiner Sprachaustausch) als auch per Videoanruf stattfinden (Dowling &
Rickwood, 2013, p. 6). Eine weitere Charakteristik der psychologischen Online-Beratung
ergibt sich aufgrund der Synchronitdat der Kommunikation. Der Kommunikationsaustausch
zwischen Nutzenden und Beratenden kann dabei sowohl asynchron durch E-Mails als auch
synchron in Echtzeit anhand von Chats, Audio- oder Videotelefonie erfolgen (Dowling &
Rickwood, 2013, p. 6). Einige Anbietende, wie beispielsweise Instahelp oder BetterHelp,
ermoglichen ihren Nutzenden psychologische Online-Beratung unter Verwendung mehrerer
Kommunikationsmodalitdten an (BetterHelp, 2023; Instahelp, 2023). Im Fall von Instahelp
umfasst dies die Audio- und Videotelefonie sowie die textbasierte Beratung per Chat
(Instahelp, 2023).

Im Zuge dieser Arbeit werden die zuvor genannten Auspragungen der Beratung

gemeinsam unter dem Begriff ,psychologische Online-Beratung” zusammengefasst.
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Wirksamkeit von psychologischer Online-Beratung

Die Wirksamkeit psychologischer Online-Beratung ist durch eine Reihe von
wissenschaftlichen Studien belegt (Zwerenz & Beutel, 2017, p. 458). Mehrere Metaanalysen
stellten ihre Wirksamkeit sowohl bei Depressionen (Richards & Richardson, 2012, p. 340), bei
Angstzustanden (Cuijpers et al., 2009, p. 78) als auch bei der Pravention psychischer
Erkrankungen (Sander et al., 2016, p. 21) fest.

Berryhill et al. (2019, p. 10) fassten im Zuge einer systematischen Literaturanalyse
Ergebnisse aus 33 Studien zur Wirksamkeit und Effektivitdit von Videoberatung bei
depressiven Verstimmungen zusammen. 22 der analysierten Studien zeigten signifikante
Verbesserungen depressiver Symptome nach der Inanspruchnahme von psychologischer
Videoberatung (Berryhill et al., 2019, p. 10). Ergebnisse einer weiteren systematischen
Literaturanalyse stellten eine Verringerung von Angstzustanden durch diese
Interventionsform fest (Rees & Maclaine, 2015, pp. 262-263). Yuen et al. (2013, p. 389)
fanden signifikante Verbesserungen nach 3-monatiger Online- Beratung bei sozialen Angsten,
Depressionen und der empfundenen Lebensqualitat.

Zeren et al. (2020, p. 830) untersuchten im Zuge einer nicht-randomisierten
Kontrollstudie die Wirksamkeit der Online-Beratung auf die Lebenszufriedenheit von
Studierenden. Zu diesem Zweck wurden die Teilnehmenden in drei Untersuchungseinheiten
aufgeteilt (Online-, Face-to-Face- und Kontrollgruppe). lhre Ergebnisse zeigen eine
Verbesserung der Lebensqualitdt in jeder untersuchten Gruppe, jedoch keine signifikanten
Unterschiede hinsichtlich der Wirksamkeit zwischen den einzelnen Gruppen. Dies deutet
darauf hin, dass die Online-Beratung gleich wirksam ist wie die personliche Beratung im Face-

to-Face-Setting (Zeren et al., 2020, p. 830). Dies zeigt auch die Metaanalyse von Drago et al.
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(2016, p. 32), welche keinen Unterschied hinsichtlich der Wirksamkeit zwischen der Online-
Beratung und der herkdmmlichen Beratung feststellten.

Die randomisierte kontrollierte Studie von Kim et al. (2018, p. 8) untersuchte die
Auswirkungen videobasierter Online-Beratung bei stressbedingten Belastungen. Insgesamt
zeigen ihre Ergebnisse signifikante Verbesserungen des empfundenen Stresslevels sowie eine
deutliche Steigerung der Belastbarkeit und der Schlafqualitdt der Testpersonen. Die
Gegenliberstellung der Kontrollgruppen ergab auch hier keine signifikanten Unterschiede
hinsichtlich der Wirksamkeit zwischen der Online-Beratung und der herkdmmlichen Therapie
(Kim et al., 2018, p. 8). Diese Erkenntnisse stehen im Einklang mit den Ergebnissen friherer
Forschungen (Andersson et al., 2014, p. 293; Yuen et al., 2013, p. 389).

AbschlieBend kann festgehalten werden, dass die Wirksamkeit von psychologischer
Online-Beratung in verschiedenen Forschungskontexten mehrfach bestatigt wurde. Daher
kann angenommen werden, dass es sich hierbei um eine wirksame Interventionsform fir

unterschiedliche psychische Belastungen und Krankheitsbilder handelt.

Vorteile und Griinde fiir die Nutzung

Die psychologische Online-Beratung bietet eine Reihe von Vorteilen im Vergleich zu
herkdmmlichen Beratungsformen (Romer & Mundelsee, 2021, p. 175). In der Literatur
werden als solche vor allem die zeitliche und ortliche Flexibilitat, die Niederschwelligkeit des
Zuganges (Kupfer & Mavyer, 2019, p. 247), geringere geografische Barrieren (Lal & Adair, 2014,
p. 26) sowie die ausgepragtere Anonymitdt der Nutzer*innen (Musiat et al., 2014, p. 2)

genannt.
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Die American Psychological Association (2015) sieht vor allem die groRere
Bequemlichkeit, die zunehmende Praferenz von Online-Kkommunikation als auch die
einfachere Erreichbarkeit als wesentliche Vorteile der psychologischen Online-Beratung.

Chan et al. (2016, p. 3) untersuchten die wahrgenommenen Vorzlige internetbasierter
Interventionen unter Studierenden und identifizierten neben dem erleichterten Zugang zu
psychologischer Unterstitzung die empfundene geringere Stigmatisierung als bedeutende
Vorteile. Dies kann vor allem fiir Personen, welche aufgrund sozialer Isolation, rdaumlicher
Einschrankungen oder zeitlicher Beschrankungen Schwierigkeiten haben, eine personliche
Beratung aufzusuchen, ein betrachtlicher Vorteil sein (ROmer & Mundelsee, 2021, p. 175).

Laut einer Querschnittstudie sehen 71 Prozent der Befragten zudem die Uberbriickung
der Wartezeiten auf einen Therapieplatz als wesentliche Stdarke der psychologischen
Online- Beratung (Dockweiler et al., 2018, p. 1017). Darlber hinaus werden dieser
Interventionsform wirtschaftliche Vorteile aufgrund wegfallender Kosten, etwa fiir den
Transport zur Beratungseinheit, zugeschrieben (Eichenberg et al., 2013, p. 2).

Aus Sicht der Beratenden wird ebenfalls der wirtschaftliche Nutzen aufgrund der
Kosten- und Zeiteffizienz betont. Zudem wird auch die Maoglichkeit zur VergrofRerung der
Zielgruppe durch fehlende ortliche Beschrankungen als wesentliche Vorteile der
psychologischen Online-Beratung genannt (Becker, 2016, p. 220; Romer & Mundelsee, 2021,

p. 175).

Nachteile und Barrieren fiir die Nutzung
Trotz des Potenzials und der Vorteile der psychologischen Online-Beratung (Kupfer &
Mayer, 2019, p. 247) sowie der bestatigten Wirksamkeit in unterschiedlichen

Untersuchungen (Berryhill et al., 2019, p. 10; Kim et al., 2018, p. 8; Yuen et al., 2013, p. 389;
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Zwerenz & Beutel, 2017, p. 458) deuten Studienergebnisse auch auf Nachteile und Barrieren
fir die Nutzung hin (Romer & Mundelsee, 2021, p. 175). Dies resultiert in einer geringeren
Akzeptanz und Nutzungsbereitschaft im Vergleich zu herkdmmlicher psychologischer
Beratung (Phillips et al., 2021, p. 422).

Als wesentliche Nachteile der psychologischen Online-Beratung werden in der Literatur
unterschiedliche Faktoren genannt. Darunter Einschrankungen aufgrund fehlender
technischer Kenntnisse oder Verbindungsausfalle, die dazu flihren konnen, dass eine
Beratungseinheit nicht entsprechend durchgefiihrt werden kann. Zusatzlich anfallende
Kosten, wie etwa fiir die notwendige technische Ausstattung, gelten als weiterer Nachteil
(Kupfer & Mayer, 2019, p. 247; Romer & Mundelsee, 2021, p. 175).

Daneben bestehen Sicherheitsbedenken sowohl hinsichtlich der Weitergabe von
privaten Daten als auch der Vertraulichkeit und der Servicequalitdat. Hinzu kommen
zusatzliche Barrieren aufgrund beflirchteter Kommunikationsschwierigkeiten (iber
internetbasierte Systeme (Chan et al., 2016, p. 2). Ahnliche Ergebnisse stammen von Becker
(2016, p. 224), der Bedenken beziglich der Weitergabe oder des Verlustes
personenbezogener Daten als Einschrankung der Nutzungsbereitschaft von onlinebasierten
Interventionen nennt.

Musiat et al. (2014, pp. 6-7) berichteten, dass sich Teilnehmende zwar der potenziellen
Vorteile der Online-Beratung bewusst sind, diese Interventionsform in Vergleich zur
herkdmmlichen Beratung dennoch als weniger hilfreich und wirksam erachten. Dariber
hinaus gaben die Befragten eine geringe Bereitschaft zur zukiinftigen Nutzung dieser
Angebote an (Musiat et al., 2014, pp. 6—7). Zu dhnlichen Ergebnissen kamen auch Apolinario-

Hagen et al. (2017, p. 11) im Zuge einer Querschnittsstudie, bei welcher unter 1.558
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Teilnehmenden mehrheitlich eine negative Einstellung, eine niedrige Akzeptanz sowie eine
geringe Nutzungsabsicht festgestellt wurden.

Crisp und Griffiths (2014, p. 6) identifizierten Angst vor Stigmatisierung, Schamgefihl
sowie Unsicherheiten hinsichtlich der Wirksamkeit von Online-Interventionen als weitere
Einschrankungen fir die Inanspruchnahme.

Eine Befragung unter 1.984 Teilnehmenden in Deutschland stellte als Hauptgrund der
Nicht-Nutzung von psychologischen Online-Interventionen ,,zu unpersénlich” (52,5 Prozent)
fest. Weitere Griinde waren ,,Zweifel an der Wirksamkeit” sowie ,fehlendes Interesse” oder
,mangelnder Bedarf” (Phillips et al., 2021, p. 422). Dariber hinaus sind psychologische
Online-Beratungen in Osterreich oder auch Deutschland nicht von der Krankenversicherung
abgedeckt. Dieser Aspekt konnte zusatzlichen einen Einfluss auf die geringere Akzeptanz und
negative Einstellung gegeniber dieser digitalen Dienstleistung haben (Apolindrio-Hagen et
al., 2017, p. 12). Als weitere Einschrankung der Nutzungsabsicht von psychologischer Online-
Beratung wird die beschriankte Bekanntheit dieser Angebote genannt. In einer
Querschnittsstudie von Dockweiler et al. (2018, p. 1021) gaben tiber 50 Prozent der Befragten
an, Online-Beratungsangebote fiir psychische Belastungen nicht gekannt zu haben.

Insgesamt legen die Ergebnisse nahe, dass Barrieren gegeniliber der Nutzung von
psychologischer Online-Beratung gegeben sind. Aufgrund dieser Tatsache ist es wichtig,
Einflussfaktoren zu identifizieren, welche zur Reduktion dieser Barrieren beitragen und in
weiterer Folge die Nutzungsbereitschaft und Akzeptanz dieser digitalen Dienstleistung
erhdhen. In dieser Arbeit wird elektronisches Word-of-Mouth als ein solcher Einflussfaktor

untersucht.
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Elektronisches Word-of-Mouth

Word-of-Mouth (WOM) oder Mundpropaganda gilt als effektive Form der
Kommunikation, welche eine entscheidende Rolle bei der Akzeptanz von Marken sowie der
Nutzung von Produkten und Dienstleistung spielt (Litvin et al., 2008, p. 461). Durch das
Aufkommen des Internets hat sich innerhalb dieses Mediums eine neue Auspragung des

Word-of-Mouths entwickelt (Jan & Bhat, 2021, p. 3).

Entwicklung von elektronischem Word-of-Mouth

Die Word-of-Mouth-Kommunikation zahlt zu den dltesten Formen der
Informationsiibermittlung (Dellarocas, 2003, p. 1407). Diese wird definiert als unabhéangige,
nicht-kommerziell motivierte und mundliche Kommunikation zwischen Sender*in und
Empfanger*in zu einem Produkt, einer Marke oder einer Dienstleistung (Arndt, 1967, p. 295).

Aufgrund der Tatsache, dass tatsdchliche Kund*innen die primaren Quellen von Word-
of-Mouth sind, die keine kommerziellen Interessen verfolgen (Arndt, 1967, p. 295), wird diese
Kommunikationsform als vertrauenswirdiger wahrgenommen als herkémmliche
Werbebotschaften (Nieto et al., 2014, p. 116). Dies fiihrt dazu, dass Word-of-Mouth als eine
der einflussreichsten Informationsquellen fiir Kaufentscheidungen und das Kaufverhalten von
Personen betrachtet wird (Daugherty & Hoffman, 2014, p. 82).

Mit zunehmendem Einsatz von Informations- und Kommunikationstechnologien wurde
das Internet seit Beginn der 2000er-Jahre zum wichtigsten Informationsmedium fir
Konsument*innen (Daugherty & Hoffman, 2014, p. 82). Diese Entwicklung wird mit dem
Ubergang zum Web 2.0 in Verbindung gebracht (Jan & Bhat, 2021, pp. 2-3). Dieses
ermoglichte es, durch den Einsatz neuer Technologien leichter und schneller Informationen

zu Produkten, Dienstleistungen oder Marken abzurufen und die Erfahrungen anderer zu
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vergleichen. Als Folge dieser Entwicklung ergab sich sowohl fir Unternehmen als auch
Individuen die Moglichkeit, auf unterschiedlichen Kommunikationswegen mit anderen
Personen zu interagieren (Jan & Bhat, 2021, pp. 2—3). Daher kennzeichnet sich das Web 2.0
vor allem durch nutzergenerierte Inhalte und starkere Interaktionen zwischen den Nutzenden
(Daugherty & Hoffman, 2014, p. 82).

Wahrend der Austausch von Meinungen und Erfahrungen zuvor die physische
Anwesenheit der Gesprachsbeteiligten erforderte und infolgedessen auf das private Umfeld
beschrankt war, flihrte diese Entwicklung zu einer Aufhebung dieser Barriere (Daugherty &
Hoffman, 2014, p. 82; Hu et al., 2011, p. 627; Weitzl, 2017, p. 2). Dadurch erhielten
Internetnutzer*innen die Moglichkeit, Erfahrungen von Personen einzuholen, welche sich
aullerhalb ihres Umfeldes befinden (Shabbir & Varshney, 2022, p. 180). Dies flihrte dazu, dass
klassisches Word-of-Mouth auf neue Kommunikationskanale transferiert wurde und fortan
digitale Kandle wie Blogs, Bewertungsseiten, Diskussionsforen und soziale Netzwerke zum
Austausch von Meinungen genutzt wurden (Mishra & Satish, 2016, p. 226). Diese erweiterte

Form des Word-of-Mouths wird als ,elektronische Mundpropaganda®, ,elektronisches

Word- of-Mouth” oder kurz ,,eWOM“ bezeichnet (Yeap et al., 2014, p. 250).

Begriffsdefinition

Elektronisches Word-of-Mouth wird als Weiterentwicklung des herkémmlichen
Word- of-Mouths gesehen. Dies zeigt sich auch an der Ahnlichkeit der beiden Begriffe. Im
Gegensatz zu Word-of-Mouth, zu welchem eine Vielzahl unterschiedlicher
Begriffsdefinitionen vorliegen, stehen zur Beschreibung von elektronischem Word-of-Mouth
weniger Begriffsbestimmungen zur Verfiigung. In der Literatur wird daher vorwiegend auf die

Publikation von Hennig-Thurau et al. (2004, p. 39) zuriickgegriffen, welche eine der
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gangigsten Definitionen lieferten. Sie definieren elektronisches Word-of-Mouth als ,any
positive or negative statement made by potential, actual, or former customer about a product
or company, which is made available to a multitude of people and institutions via the Internet”
(Hennig-Thurau et al., 2004, p. 39).

Im Laufe der Zeit wurden weitere Ansatze zur Begriffsdefinition von elektronischem
Word-of-Mouth unternommen. Nach Litvin et al. (2008, p. 461) umfasst elektronisches Word-
of-Mouth alle informellen Mitteilungen zu Produkten oder Dienstleistungen, die Uber
internetbasierte Technologien verbreitet werden und sich an potenzielle Kund*innen richtet.

Eine weitere Beschreibung stammt von Ismagilova et al. (2017, p. 5). Sie erweiterten die
Definition von Hennig-Thurau et al. (2004, p. 39) und beschreiben elektronisches Word-of-
Mouth als ,the dynamic and ongoing information exchange process between potential,
actual, or former consumers regarding a product, service, brand, or company, which is
available to a multitude of people and institutions via the Internet” (Ismagilova et al., 2017,
p. 5).

Wie aus den Begriffsbestimmungen hervorgeht, handelt es sich bei elektronischem
Word-of-Mouth um eine informelle Kommunikation, welche konsumspezifische
Informationen zu Produkten, Dienstleistungen oder Marken enthadlt und mithilfe von
internetbasierten Technologien ibermittelt wird. Der Prozess der Informationsiibermittlung
anhand von elektronischem Word-of-Mouth umfasst dabei aktive Beteiligte, die ihre Meinung
auf entsprechenden Kandlen zur Verfligung stellen, sowie passive Nutzende, welche nach
diesen Informationen suchen und die Empfehlungen anderer konsumieren (Matute et al.,

2016, p. 1091).
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Elektronisches Word-of-Mouth vs. Word-of-Mouth

Trotz der Gemeinsamkeiten des traditionellen und elektronischen Word-of-Mouths,
gibt es einige wesentliche Besonderheiten zur Unterscheidung dieser beiden
Kommunikationsformen (Lee & Youn, 2009, p. 474).

Das erste Unterscheidungskriterium bezieht sich auf die Art der Kommunikation und
der Informationsibertragung. Beide Begriffe bezeichnen die Meinungsverbreitung (iber ein
Produkt, eine Dienstleistung oder eine Marke. Wahrend Botschaften bei traditionellem
Word- of-Mouth simultan und innerhalb einer direkten Kommunikation zwischen Sender*in
und Empfanger*in ausgetauscht werden (Huete-Alcocer, 2017, pp. 2-3), findet der
Informationsaustausch bei elektronischem Word-of-Mouth im Internet vorwiegend
schriftlich sowie ortlich und zeitlich unbegrenzt statt (Hennig-Thurau et al., 2004, p. 39).
Zudem erfolgt die Verbreitung von elektronischem Word-of-Mouth aufgrund der nicht
vorhandenen geografischen Beschrankungen wesentlich schneller und ist in kurzer Zeit fir
eine groRe Zahl an Personen zuganglich (Sneha et al., 2014, p. 431).

Hinzu kommt, dass die Botschaften jederzeit und langfristig eingesehen werden
kénnen. Im Gegensatz dazu werden bei Word-of-Mouth Nachrichten mindlich tibermittelt,
wodurch Mitteilungen nach dem Austausch tendenziell verschwinden (Cheung & Thadani,
2012, p. 462). Dies ist vor allem aus Sicht der Unternehmen ein wesentlicher Aspekt, denn
offentlich publizierte Informationen in Form von elektronischem Word-of-Mouth liefern den
Vorteil, dass sie mitverfolgt und dokumentiert werden konnen. Dies ermoglicht es,
Verbesserungspotenziale, die Zufriedenheit ihrer Kund*innen sowie Liicken in der
Leistungserbringung aufzuzeigen (Ismagilova et al., 2017, pp. 24-25).

Ein weiteres Alleinstellungsmerkmal von elektronischem Word-of-Mouth ist, dass alle

Beteiligten anonym sein kdonnen und sich nicht personlich kennen miissen (Huete-Alcocer,

25



2017, pp. 2-3). Es besteht jedoch die Annahme, dass sich die Anonymitdt negativ auf die
Glaubwiirdigkeit der (ibermittelten Informationen auswirkt (Luo et al., 2013, p. 93). Hingegen
findet der Informationsaustausch des traditionellen Word-of-Mouths wahrend der direkten
Kommunikation zwischen den sendenden und den empfangenden Personen statt. Diese
stehen in der Regel in einer personlichen Beziehung zueinander (Shabbir & Varshney, 2022,
p. 181).

Dariiber hinaus bestehen Unterschiede aufgrund des Merkmales der Entgeltlichkeit.
Word-of-Mouth erfolgt laut Stern (1994, p. 7) aufgrund einer personlichen Motivation und
ohne monetdre Anreize. Dies trifft jedoch nicht zwingend auf elektronisches Word-of-Mouth
zu. Einige Unternehmen setzen dkonomische Anreize gezielt ein, um eine Steigerung der
Kommunikation von Meinungen und Erfahrungen zu erreichen (Ismagilova et al., 2017, p. 36).

Die folgende Tabelle fasst die Unterschiede der beiden Kommunikationsformen zusammen.

Tabelle 2 - Vergleich Word-of-Mouth und elektronisches Word-of-Mouth

Merkmal Word-of-Mouth Elektronisches Word-of-Mouth
Vermittlung Gesprochenes Wort Geschriebenes Wort
One-to-One One-to-Many/ Many-to-Many

Kommunikationsart ) ) . ) )
Privat, direkt, synchron  Offentlich, zeitversetzt, asynchron

Bindung von Quellen und

Bekannt Unbekannt
Empfangenden
Reichweite Lokales Netzwerk Geografisch unbeschrankt
Informationsquantitat & ) o )
Gering bis Mittel Grol} bis sehr grof3
Anzahl der Quellen
Verfligbarkeit Kurzfristig Langfristig/Dauerhaft
Steuerung durch ) o o o
Nicht moglich Teilweise moglich

Unternehmen

Anmerkung: Eigene Darstellung in Anlehnung an Wiedmann et al., 2011, p. 332
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Formen von elektronischem Word-of-Mouth

Es gibt eine Vielzahl an Moglichkeiten fiir die Verbreitung von elektronischem Word-of-
Mouth (Yeap et al., 2014, p. 250). Dieses findet auf unterschiedlichen digitalen Kanalen statt,
darunter Blogs, Foren, E-Mails, Websites, Bewertungsplattformen oder soziale Netzwerke
(Chu & Kim, 2011, p. 48). Zur Unterscheidung der Erscheinungsformen unternahm Hennig-
Thurau (2004, pp. 174-175) durch die Einteilung in drei Gruppen einen
Systematisierungsversuch: Bei (a) ,Hersteller-kontrollierten Kundenartikulationen” stellt das
Unternehmen den Kund*innen eine entsprechende Infrastruktur zur Kommunikation ihrer
Meinungen zur Verfligung (z. B Bewertungsmoglichkeiten auf der Webseite, Gasteblicher).
Hingegen liegt bei (b) ,,Kundenseitig-kontrollierten Kundenartikulationen” die Kommunikation
und Gestaltung der Artikulation auf einer Plattform in den Handen der Kund*innen (z. B Blogs,
Fan-Seiten, soziale Netzwerke). (c) , Dritt-kontrollierte Kundenartikulationen“ kennzeichnen
sich dadurch, dass die Steuerung der Artikulationen weder den Unternehmen noch den
Kund*innen, sondern einer dritten Partei (z. B Meinungsplattformen, Diskussionsforen,
Online-Shops) unterliegt.

Eine alternative Klassifikation wurde von Schindler und Bickart (2005, p. 37)
vorgeschlagen. lhre Kategorisierung erfolgt anhand des Kanals, wonach es insgesamt sieben
Arten des elektronischen Word-of-Mouths gibt (Schindler & Bickart, 2005, p. 37). Werden in

der folgenden Tabelle zusammengefasst dargestellt.
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Tabelle 3 - Erscheinungsformen von elektronischem Word-of-Mouth

Erscheinungsformen Merkmal

., Online-Bewertungen auf der Unternehmenswebseite,
,Posted Reviews . ) ) )
Seite eines Drittanbieters oder Bewertungsplattform.

Kommentare von Kund*innen auf
»Mailbags” Unternehmenswebseiten, Zeitschriften oder
Nachrichtenunternehmen.

Bulletin Boards (,,Schwarzes Brett”, Usenet-Gruppen),
,Discussion forums” welche einen Austausch zu unterschiedlichen Themen
ermoglichen.

" . e Meinungen werden Uber einen Mail-Verteiler an eine
Electronic mailing lists .
Adressliste versendet.

» Eine Person sendet ihre Meinung per E-Mail direkt an
,Personal email .
eine oder mehrere Personen.

Innerhalb eines virtuellen Raumes finden ,Gesprache” in
,,Chat rooms” geschriebenem Wort zwischen einer Gruppe von
Menschen statt.

Y Uber direkte Nachrichten (z. B WhatsApp) tauschen zwei
»Instant messaging .
oder mehr Personen Meinungen aus.

Anmerkung: Eigene Darstellung in Anlehnung an Schindler & Bickart, 2005, p. 37

Obwohl die von Schindler und Bickart (2005, p. 37) vorgeschlagene Systematisierung
eine ausfuhrliche Kategorisierung darstellt, lasst sie zwei bedeutende Kanale auRer Acht:
Soziale Netzwerke gelten als wesentliche Informationsquelle fiir Konsument*innen und
stellen eine einflussreiche Plattform fiir die Ubermittlung von elektronischem Word-of-
Mouth dar (Dedeoglu, 2019, p. 513). Dartiber hinaus ist nicht klar ersichtlich, ob Blogs in eine
der genannten Kategorien zugeordnet werden. Diese bilden auch eine bedeutende Plattform
zur Verbreitung von elektronischem Word-of-Mouth (Kulmala et al., 2013, p. 20).

Der Fokus dieser Arbeit liegt auf Online-Bewertungen, die laut Hennig-Thurau (2004,
pp. 175-176) zu , Hersteller-kontrollierten Kundenartikulationen” und nach Schindler und

Bickart (2005, p. 37) zu ,,Posted Reviews“ zahlen. Diese werden folglich naher beschrieben.
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Online-Bewertungen als elektronisches Word-of-Mouth

In diesem Kapitel werden Online-Bewertungen als Form von elektronischem
Word- of- Mouth dargestellt. Dafiir gilt es vorerst die Definition sowie grundlegende
Charakteristiken aufzuzeigen. Weiterfiihrend werden Motive fiir das Lesen und Verfassen von

Online- Bewertungen erldutert.

Definition

Online-Bewertungen gelten als weithin verbreitete sowie von den Nutzenden
akzeptierte Auspragung von elektronischem Word-of-Mouth (Hennig-Thurau et al., 2004, pp.
39-40). Jiménez und Mendoza (2013, p. 226) bezeichnen diese sogar als die einflussreichste
Form des elektronischen Word-of-Mouths.

Wahrend Erkan und Elwalda (2018, p. 7) Online-Bewertungen als einen Austausch von
Ideen und Empfindungen zu Marken, Gltern oder Dienstleistungen beschreiben, unternimmt
Filieri (2016, p. 47) eine umfangreichere Abgrenzung. Der Autor definiert Online-
Bewertungen als positive, negative oder neutrale Bewertung von Kund*innen zu einem
Produkt, einer Dienstleistung oder einer Marke. Diese kénnen sowohl strukturiert auf
Bewertungsplattformen (z. B. TripAdvisor), der Website eines Drittanbietenden (z. B. Google,
Booking), einer Unternehmenswebsite oder in unstrukturiertem Format in Form von Blogs
veroffentlicht werden (Filieri, 2016, p. 47).

Zheng (2021, p. 226) greift in ihrer vorgeschlagenen Definition von Online-Bewertungen
auch den Aspekt des Inhalts auf. Sie beschreibt diese als ,peer-generated evaluations of a
product, service, or content regarding price, function, performance, or usage experience”

(Zheng, 2021, p. 226).
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Charakteristik und Abgrenzung

Online-Bewertungen reprdsentieren die Perspektive von Kund*innen und umfassen
Meinungen, Informationen und Empfehlungen von Personen, welche die entsprechenden
Produkte oder Dienstleistungen zuvor in Anspruch genommen haben (Tsao & Hsieh, 2015, p.
513). Diese Rezensionen konnen sowohl rein textlich, numerisch durch Rankingsysteme
(z. B. Sterne) als auch in Kombination textlicher und numerischer Elemente kommuniziert
werden (Domma, 2011, p. 47). Bei Bewertungen in Form von Textbeitragen setzt sich der
Inhalt aus neutralen, positiven, negativen und/oder objektiven und subjektiven
Informationen zusammen (Jeong & Koo, 2015, p. 3).

Wesentliches Merkmal von Online-Bewertungen ist die informelle, interpersonelle,
nicht-kommerziell motivierte sowie produkt- oder servicebezogene Kommunikation zwischen
der bewertenden Person und einer unbestimmten Anzahl an Empfanger*innen (Lis, 2013, p.
122). Online-Bewertungen werden daher auch als Customer-to-Customer-Kommunikation
definiert (Weitzl, 2017, p. 3). Die Besonderheit von Online-Bewertungen liegt darin, dass die
bewertenden Personen haufig anonym sind und keine ndaheren Informationen abseits der
Bewertung zur Verfligung stehen (Jeong & Koo, 2015, p. 3).

Liu et al. (2022, p. 138) liefern eine umfangreiche Merkmalszuordnung von
Online- Bewertungen. Sie definieren (a) Informationsgehalt, (b) informeller / nicht-
kommerzieller Charakter, (c) technologievermittelt, (d) Austausch von Informationen und (e)
Einbeziehung von weiteren Teilnehmenden als die wesentlichen Merkmale dieser
Meinungsverbreitung.

Dariber hinaus sind Online-Bewertungen sowie elektronisches Word-of-Mouth im
Allgemeinen weder geografisch noch zeitlich eingeschrankt. Sie sind daher fiir eine breite

Masse und dauerhaft, sofern sie nicht von potenziellen Dritt-Anbietenden oder den

30



Unternehmen geloscht werden, abrufbar (Mishra & Satish, 2016, p. 224). Daher ist es fir die
Nutzenden moglich, unbeschrankt viele Quellen heranzuziehen wund in ihre
Entscheidungsfindung einflieRen zu lassen (Wiedmann et al., 2011, p. 332). Nach Litvin et al.
(2008, p. 463) handelt es sich bei Online-Bewertungen um eine asynchrone Kommunikation
zwischen der bewertenden Person und unbegrenzt vielen Lesenden, was auch als ,One-to-
Many“-Kommunikation beschrieben wird.

Eine Definition, welche die zuvor dargestellten Merkmale von Online-Bewertungen
nahezu vollstandig umfasst und daher als geeignet erachtet wird, stammt von Friedlandt
(2013, p. 30): ,Eine kundengenerierte Produktbewertung beziehungsweise Kundenrezension
... ist eine Form der elektronischen Mundpropaganda, die durch eine informelle, freiwillige und
asynchrone Kommunikation zwischen einem Verfasser und einer unbestimmten Anzahl an
Empféngern charakterisiert ist. Sie hat die Bewertung eines Produktes zum Gegenstand, liegt
ferner in Textform vor, ist der Offentlichkeit zugdngig und hat zum Ziel andere Konsumenten
in ihrer Kaufentscheidung zu unterstiitzen.”

Diese Definition umfasst zwar lediglich die Bewertung von Produkten, aufgrund der
Integrierung wesentlicher Charakteristika von Online-Bewertungen, wird diese dennoch fiir
den vorliegenden Forschungsgegenstand herangezogen und daher auch im Kontext von

digitalen Dienstleistungen verstanden.
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Motive fiir das Verfassen von Online-Bewertungen

Als eine der bedeutendsten Untersuchungen zu den Motiven fir die Kommunikation
von Meinungen zu Produkten, Dienstleistungen oder Marken gilt jene von Dichter (1966, pp.
148-152). Er identifizierte hierflr insgesamt vier ausschlaggebende Faktoren (Dichter, 1966,

pp. 148-152). Diese werden in der nachfolgenden Tabelle 4 dargestellt.

Tabelle 4 - Motive fiir das Schreiben von Online-Bewertungen

Motiv Beschreibung
. Erfahrungen mit einem Produkt oder Dienstleistung
Produktbezogenheit . I
motiviert zu Word-of-Mouth-Kommunikation.
) Word-of-Mouth wird als Form der Selbstdarstellung
Selbstbezogenheit
genutzt.
. Anderen zu helfen, veranlasst zur Kommunikation von
Personenbezogenheit

Word-of-Mouth.
Werbebotschaften durch Anbietende motivieren dazu
Word-of-Mouth zu verbreiten.

Botschaftsbezogenheit

Anmerkung: Eigene Darstellung in Anlehnung an Dichter, 1966, pp. 148-152

Aufgrund der konzeptionellen Nahe von Word-of-Mouth und elektronischem Word-of-
Mouth und demnach auch Online-Bewertungen besteht die Annahme, dass dhnliche Griinde
fir die Kommunikation beider Formen relevant sind (Hennig-Thurau et al., 2004, p. 40). Die
vorgeschlagenen Motive wurden daher im Zuge weiterer Studien auch spezifisch im Kontext
von Online-Bewertungen untersucht (Hennig-Thurau et al., 2004, pp. 45-50).

Hennig-Thurau et al. (2004, pp. 45-50) beispielsweise ergdnzten die vorliegenden
Erkenntnisse um vier Griinde fiir das Verfassen von Online-Bewertungen. Sie identifizierten
,Sorge um andere Konsumenten®, ,Bediirfnis nach sozialer Interaktion/Nutzen®”,

,Verbesserung des persdnlichen Selbstwerts” sowie ,,6konomische Anreize” als wesentliche
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Motivatoren fir die Beteiligung an elektronischem Word-of-Mouth (Hennig-Thurau et al.,
2004, pp. 45-50).

Ahnliche Motive stellten Cheung und Lee (2012, p. 218) in ihrer Untersuchung zu den
Beweggriinden, Meinung auf Online-Plattformen zu verbreiten, fest. Die Hauptergebnisse
ihrer Studie zeigen, dass ,erwartetes Ansehen”, ,,Gefiihl von Zugehérigkeit” sowie , Freude
daran, anderen zu helfen”, dazu motivieren, Online-Bewertungen zu veroffentlichen (Cheung
& Lee, 2012, pp. 221-222). Weitere Faktoren, welche zur Kommunikation von Online-
Bewertungen beitragen, sind: ,Wunsch, das Unternehmen zu unterstiitzen”,
»Machtausiibung”, ,,Suche nach Ratschlégen oder Abhilfe”, ,,Hoffnung auf Unterstiitzung”,

LJAusdruck positiver Emotionen” und , Mitteilung negativer Gefiihle“ (Nam et al., 2020, p. 115;

Sundaram et al., 1998, pp. 529-530).

Motive fiir das Lesen von Online-Bewertungen

In einer kirzlich durchgefiihrten Befragung gaben 98 Prozent der Teilnehmer*innen an,
Online-Bewertungen zu lesen (Paget, 2023). Um ein Verstandnis dafiir zu erlangen, wie diese
Bewertungen die Entscheidungsfindung und die Nutzungsabsicht beeinflussen, ist es wichtig
zu verstehen, wodurch Personen dazu bewegt werden, diese zu konsumieren (Ismagilova et
al., 2017, p. 40).

Hennig-Thurau und Walsh (2003, p. 52) widmeten sich neben der Untersuchung der
Motive flir das Verfassen von Online-Bewertungen auch den Motivationen fiir das Lesen
davon. Aus insgesamt acht Motiven, welche aus vorangegangenen Studien abgeleitet
wurden, identifizierten sie zwei als die einflussreichsten (Hennig-Thurau & Walsh, 2003, pp.
62-63): Einerseits ist das Motiv der , Risiko- und Zeitreduktion” ein wesentlicher Grund dafir,

dass Online-Bewertungen gelesen werden. Personen suchen aktiv nach Bewertungen

33



anderer, um Unsicherheiten und potenzielle Risiken ihrer Kaufentscheidung zu reduzieren
(Liu et al., 2022, p. 140; Weitzl, 2017, p. 6). Yang et al. (2016, p. 66) zeigen ebenfalls, dass
durch Online-Bewertungen die wahrgenommene Unsicherheit der Lesenden verringert wird.
Andererseits wurde als zweiter ausschlaggebender Grund die ,Dissonanzreduktion und
soziale Orientierung in einer Gemeinschaft” identifiziert. Stehen Konsument*innen nicht
ausreichend Informationen zu Produkten und Dienstleistungen zur Verfligung, suchen sie vor
ihrer Kaufentscheidung nach Online-Bewertungen, um fehlende Kenntnisse auszugleichen
und sich an den Meinungen anderer zu orientieren (Liu et al., 2022, p. 140). Informationen in
Form von elektronischem Word-of-Mouth wird dabei entscheidende Bedeutung zugemessen,
da Meinungen tatsachlicher Konsument*innen als besonders vertrauenswirdig
wahrgenommen werden (Yang et al., 2016, p. 66).

Dartber hinaus konnten auch das , Abrufen von (Produkt-) Informationen” sowie das
,Bediirfnis nach sozialer Interaktion” als Motive flur das Lesen von Online-Bewertungen
identifiziert werden (Ismagilova et al., 2017, pp. 40-41).

Insgesamt kann festgehalten werden, dass Online-Bewertungen normative
Uberzeugungen anderer Kund*innen darstellen und Aufschluss dariiber geben, ob die
Personen mit ihrer Erfahrung zufrieden sind. Reprasentieren die vorhandenen Beurteilungen
ein positives Gesamtbild der Marke, des Produktes oder der Dienstleistungen, werden
potenzielle Kund*innen in Ubereinstimmung mit den bewertenden Personen eher eine
affirmative Einstellung einnehmen. Wahrend negative Rezensionen das Gegenteil bewirken
und tendenziell zu einer Ablehnung fiihren (Park & Lee, 2008, p. 387).

Im nachfolgenden Abschnitt werden Forschungsergebnisse zu den Auswirkungen von
elektronischem Word-of-Mouth, insbesondere Online-Bewertungen, auf die Kauf- und

Nutzungsabsicht erértert.

34



Einfluss auf die Kauf- und Nutzungsabsicht

Mit dem zunehmenden Aufkommen von Online-Plattformen und sozialen Netzwerken
erlangte elektronisches Word-of-Mouth besondere Bedeutung (Abubakar & llkan, 2016, p.
192). Autor*innen bezeichnen elektronisches Word-of-Mouth auch als die einflussreichste
Informationsquelle im Internet, um zusatzliche Erkenntnisse Gber Marken, Produkte und
Dienstleistungen zu erhalten (Abubakar & llkan, 2016, p. 192; Filieri, 2015, p. 1261; Nam et
al.,, 2020, p. 113). Daruber hinaus betonen mehrere Studienergebnisse den Einfluss von
elektronischem Word-of-Mouth auf das Verhalten von Konsument*innen (Liu et al., 2017, p.
621; Sneha et al., 2014, p. 429) sowie ihre Kaufentscheidungen (Filieri, Raguseo, et al., 2018,
p. 134; Ismagilova et al., 2020, p. 1203). Aus Sicht der Unternehmen kénnen Online-
Bewertungen auch als wertvolles Marketinginstrument gesehen werden, um fiir ihre Marke,
ihre Produkte oder Dienstleistungen zu werben und Feedback ihrer Kund*innen zu erhalten
(Huang et al., 2015, p. 18).

Besondere Bedeutung werden in diesem Zusammenhang Online-Bewertungen
zugeschrieben (Davis & Agrawal, 2018, p. 140). Diese nehmen nicht nur bei Kdufen im
Internet, sondern auch im stationadren Bereich eine bedeutende Rolle ein (Huang et al., 2015,
p. 17). Laut einer Umfrage greifen mehr als 90 Prozent Befragten auf Online-Bewertungen
zurlick, bevor sie ein Produkt kaufen oder einen Service in Anspruch nehmen. Weitere rund
50 Prozent gaben in diesem Zusammenhang an, schlussendlich davon auch in ihrem
Kaufverhalten beeinflusst zu werden (Cheung & Thadani, 2012, p. 461).

Die enorme Bedeutung von Online-Bewertungen ist darauf zurtickzufiihren, dass
Personen zunehmenden davon absehen, ihre Kauf- oder Nutzungsentscheidung
ausschlieBlich auf unternehmensgenerierte Informationen und Kaufempfehlungen zu stitzen

(Lee, Park & Han, 2008). Zudem werden Online-Bewertungen als vertrauenswirdiger und
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objektiver wahrgenommen als Werbebotschaften von Unternehmen (Nieto et al., 2014, p.
116). Hinzu kommt, dass knapp die Halfte der Befragten einer Studie (n=1177) angaben,
Online-Bewertungen als gleich glaubwiirdig zu erachten wie Erfahrungen geteilt von
Freunden oder der Familie (Paget, 2023). Dies fiihrt dazu, dass Online-Bewertungen einen
besonders starken Einfluss auf die Kaufabsichten und Nutzungsentscheidungen von
Konsument*innen haben (Nieto et al., 2014, p. 116). Dies wird von Amblee und Bui (2011, p.
91) mit dem Konzept des ,Social Proofs“ begriindet. Demnach beruhen Personen ihre
Entscheidungen auf gemeinschaftlich geteilte Bewertungen und Meinungen anderer (Amblee
& Bui, 2011, p. 91). Darliber hinaus bieten Online-Bewertungen eine gréRere Auswahl an
Informationen und Meinungen, was einen umfassenderen Vergleich unterschiedlicher
Erfahrungen ermoglicht (Weitzl, 2017, p. 3).

Die Rolle von Online-Bewertungen in Bezug auf das Konsument*innenverhalten hat
auch bedeutendes Forschungsinteresse mit sich gezogen (Sneha et al., 2014, p. 429). Frihere
Studien zeigen, dass elektronisches Word-of-Mouth, insbesondere Online-Bewertungen,
nicht nur die Kaufabsicht (Amblee & Bui, 2011, p. 91; Erkan & Evans, 2016, p. 47; Ismagilova
et al., 2020, p. 1203; Saleem & Ellahi, 2017, p. 613), das tatsachliche Kaufverhalten (Filieri,
Raguseo, et al., 2018, p. 134; Ismagilova et al., 2020, p. 1203), sondern in weiterer Folge auch
die Verkaufszahlen von Unternehmen beeinflussen (Babi¢ Rosario et al., 2016, pp. 306—307).

Amblee und Bui (2011, p. 91) untersuchten mithilfe einer Langsschnittstudie den
Einfluss von Online-Bewertungen auf die Verkaufszahlen von digitalen Mikroprodukten
anhand von Amazon Shorts E-Books. |hre empirische Studie zeigt, dass jene Produkte mit
vorhandenen Bewertungen deutlich hohere Absatzzahlen erreichten als jene ohne. Zudem
legen ihre Ergebnisse nahe, dass Online-Bewertungen sowohl den Ruf eines Produkts als auch

jenen von Komplementéargiitern sowie das Image der Marke beeinflussen. Des Weiteren
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stufen die Autor*innen Bewertungen anderer Kund*innen als entscheidenden
Nachfragetreiber und die wichtigste Quelle fiir Kaufentscheidungen ein (Amblee & Bui, 2011,
pp. 106-107).

Nuseir (2019, p. 759) untersuchte anhand eines quantitativen Forschungsansatzes
unter 405 Befragten die Auswirkungen von Online-Bewertungen auf die Kaufabsicht von
Konsument*innen sowie das Image von Unternehmen. Die Ergebnisse zeigen, dass diese
sowohl die Online-Kaufabsichten der Teilnehmer*innen als auch das Markenimage signifikant
beeinflussen (Nuseir, 2019, p. 759).

Erkan und Evans (2016, p. 47) widmeten sich in ihrer Untersuchung dem Einfluss von
elektronischem Word-of-Mouth in sozialen Medien auf die Kaufabsicht von Produkten. Sie
stellten einen signifikanten Zusammenhang zwischen elektronischem Word-of-Mouth und
der Kaufabsicht der befragten Studierenden fest (Erkan & Evans, 2016, p. 47).

Saleem und Ellahi (2017, pp. 613-615) stellten signifikante Auswirkungen von
elektronischem Word-of-Mouth auf die Kaufabsicht von Modeartikeln fest. Weitere frihere
Studien fanden einen positiven Zusammenhang zum Kaufverhalten in der Automobilbranche
(Jalilvand & Samiei, 2012a, p. 7), Unterhaltungselektronik (Beneke et al., 2016, p. 20) sowie
Smartphones (Kudeshia & Kumar, 2017, p. 310).

Nachfolgend wird der gegenwartige Stand der Forschung zum Einfluss von
elektronischem Word-of-Mouth auf die Nutzungsabsicht von digitalen Dienstleistungen

dargestellt.
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Einfluss auf digitale Dienstleistungen

Forscher*innen messen Online-Bewertungen bei Dienstleistungen eine besonders
grolRe Bedeutung zu, da es sich hierbei um immaterielle Leistungen handelt, welche vor der
Inanspruchnahme nur schwer zu beurteilen sind (Huete-Alcocer, 2017, p. 2). Dies fihrt dazu,
dass Kund*innen starkere Risiken und Unsicherheiten hinsichtlich der Entscheidungsfindung
wahrnehmen (Racherla & Friske, 2012, p. 548). Aus diesem Grund suchen potenzielle
Nutzer*innen vermehrt nach zusatzlichen Informationen, um die Zuverldssigkeit der
Dienstleistungsanbietenden vor der Nutzung zu tberprifen (Sneha et al., 2014, p. 432).

Filieri, McLeay et al. (2018, p. 956) untersuchten in diesem Zusammenhang die Rolle
von Online-Bewertungen bei herkdmmlichen Dienstleistungen und deren Einfluss auf die
Nutzungsabsicht. Hierfir wurden mehrere Faktoren von Bewertungen wie die
Glaubwiirdigkeit, die Qualitat und die Art der Informationen beriicksichtigt. Die Ergebnisse
zeigen, dass Online-Bewertungen die Nutzungsabsicht von Dienstleistungen signifikant
beeinflussen (Filieri, McLeay, et al., 2018, pp. 956-970).

Eine weitere Studie von Racherla und Friske (2012, p. 548) analysierte den Einfluss der
wahrgenommenen Nitzlichkeit von Online-Bewertungen in drei verschiedenen
Dienstleistungskategorien. Die Ergebnisse zeigen, dass die wahrgenommene Nitzlichkeit der
Bewertungen in allen drei Kategorien ein wichtiger Einflussfaktor der Nutzungsentscheidung
war (Racherla & Friske, 2012, p. 555).

Widhrend die zuvor genannten Forschungsergebnisse sowohl den Einfluss von
elektronischen Word-of-Mouth auf das Kaufverhalten von Produkten als auch die Bedeutung
fir herkdbmmliche Dienstleistungen darlegen, wurde die Frage nach den Auswirkungen auf
die Nutzungsabsicht von digitalen Dienstleistungen, insbesondere psychologischer Online-

Beratungen, bisher noch nicht entsprechend untersucht (Sneha et al., 2014, p. 249).
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Im Rahmen der Literaturrecherche konnte nur eine Studie gefunden werden, die sich
unter anderem dem Einfluss der Glaubwiirdigkeit von elektronischem Word-of-Mouth auf die
Nutzungsabsicht von psychologischen Online-Diensten widmete. Dabei handelt es sich um
eine quantitative Untersuchung unter 367 Studierenden in Bangladesch (Mannan et al., 2019,
p. 557). Mannan et al. (2019, p. 557) untersuchten neben den Auswirkungen der E-Health-
Kompetenz, der wahrgenommenen Kompetenz sowie der Preiswahrnehmung auch den
Einfluss der Glaubwiirdigkeit von elektronischem Word-of-Mouth auf die Bereitschaft,
psychologische Online-Dienste zu nutzen. lhre Ergebnisse zeigen, dass sich alle der
untersuchten Konstrukte signifikant positiv auf die Nutzungsbereitschaft der Befragten
auswirkten (Mannan et al., 2019, pp. 563-564). Als Limitation ihrer Untersuchung nennen die
Forschenden, dass Daten nur aus einem Land erhoben wurden und daher weitere
Forschungsansatze notwendig sind, um die Ergebnisse zu validieren. Darliber hinaus wird die
Notwendigkeit zusatzlicher Forschungen, welche die Nutzungsabsicht von psychologischen
Online-Beratungen anhand mehrerer Faktoren sowie aus einer marketingspezifischen
Perspektive beleuchten, betont (Mannan et al., 2019, p. 566).

Weitere Studien beleuchteten elektronisches Word-of-Mouth in Zusammenhang mit
der Nutzungsabsicht von digitalen Dienstleistungen aus anderen Forschungsperspektiven und
nicht in Bezug auf die psychologische Online-Beratung. Eine Studie von Qahri-Saremi und
Montazemi (2020, p. 2) untersuchte etwa, ob die Art der Informationssuche die Bedeutung
negativer Bewertungen beeinflusst. Als Ergebnis wurde festgestellt, dass der , Negativity
Bias“- die Tendenz, negativen Beurteilungen mehr Gewicht zu geben als positiven - bei der
flichtigen Informationssuche besonders ausgepragt ist und zu einer verringerten
Nutzungsabsicht flihren kann (Qahri-Saremi & Montazemi, 2020, pp. 9-10). Eine weitere

Studie untersuchte den Zusammenhang von Online-Reisediensten und dem Einfluss der
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Kund*innenzufriedenheit auf das Fortbestehen der Nutzungsabsicht sowie der
Kommunikation von elektronischem Word-of-Mouth (Li & Liu, 2014, p. 1044). Dabei wurde
festgestellt, dass die Zufriedenheit der Nutzenden das Vertrauen in den Dienstanbietenden
beeinflusst, was wiederum Auswirkungen auf die wiederholte Nutzung sowie die
Weiterempfehlung in Form von elektronischem Word-of-Mouth hat (Li & Liu, 2014, p. 1048).

Angesichts der Tatsache, dass digitale Dienstleistungen eine immer groRere Bedeutung
einnehmen (Sneha et al., 2014, p. 429) und der psychologischen Online-Beratung enormes
Potenzial zugesprochen wird (Mannan et al.,, 2019, p. 558), ist es wichtig zu verstehen,
welchen Einfluss Online-Bewertungen in diesem Zusammenhang haben. Besonders auch vor
dem Hintergrund, dass gegentber der psychologischen Online-Beratung einige
Nutzungsbarrieren gegeben sind (Phillips et al., 2021, p. 422), stellt die Untersuchung von
Online-Bewertungen als potenzieller Einflussfaktor auf die Nutzungsabsicht einen wichtigen
Forschungsansatz dar. Die vorliegende Arbeit greift diese Forschungsliicke auf und fokussiert
sich auf den Einfluss von Online-Bewertungen auf die Nutzungsabsicht von psychologischer
Online-Beratung.

Im Vergleich zur Studie von Mannan et al. (2019, p. 557), welche den Einfluss der
Glaubwiirdigkeit von elektronischem Word-of-Mouth auf die Nutzungsabsicht analysierten,
unternimmt diese Arbeit einen umfangreicheren Ansatz. Mithilfe dessen kdnnen sowohl neue
Erkenntnisse zum Einfluss von Online-Bewertungen als auch zu ausschlaggebende Faktoren,
welche diesen Einfluss férdern, erlangt werden. Die vorliegende Untersuchung ergdnzt somit
nicht nur die bestehenden Forschungen in diesem Zusammenhang, sondern beleuchtet
anhand des gewdhlten Modells auch einen neuen Forschungsaspekt. Diese wird im folgenden

Kapitel ndher beschrieben.
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Kapitel 2: Theoretisches Modell
In diesem Kapitel folgen die Beschreibung und Begriindung fiir die Wahl des Modells.
Dariber hinaus werden seine Variablen dargestellt sowie vorhandene Limitationen des

Modells reflektiert.

Das Information Adoption Model (IAM)

Theoretische Grundlage dieser vorliegenden Untersuchung bildet das Information
Adoption Model, kurz IAM. Dieses wurde urspriinglich von Sussman und Siegal (2003, p. 52)
im Zuge ihrer Studie zum informellen Einfluss in Organisationen entwickelt. Die Autorinnen
wendeten dieses Modell an, um zu erkldren, welche Faktoren die Annahme von
Informationen innerhalb der computervermittelten Kommunikation beeinflussen (Shen et al.,
2014, p. 605; Sussman & Siegal, 2003, p. 47).

Wie in der folgenden Abbildung 2 ersichtlich, setzt sich das Modell aus insgesamt vier
Komponenten zusammen: ,Argument Quality”, ,Source Credibility”, ,Information
Usefulness” und ,Information Adoption“ (Sussman & Siegal, 2003, p. 52). Im Laufe der
weiteren Arbeit werden im Sinne der Verstiandlichkeit die deutschen Ubersetzungen der
Begriffe ,Qualitat des Arguments”, ,Glaubwirdigkeit der Quelle”, , Nutzlichkeit der

Information” und ,,Informationsannahme” verwendet.
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Abbildung 2 - Information Adoption Model (IAM)

Information Usefulness — Information Adoption

Argument Quality \

Source Credibility |-

Anmerkung: Eigene Darstellung in Anlehnung an Sussman & Siegal, 2003, p. 52

Die Faktoren des Modells basieren auf einer Integration des Elaboration Likelihood
Models (Petty & Cacioppo, 1986, p. 125) sowie des Technology Acceptance Models (Davis,
1987, p. 476). Das Technology Acceptance Model (TAM) ist ein anerkanntes Modell zur
Beschreibung der Akzeptanz von Informationstechnologien. Dieses wird jedoch aufgrund der
fehlenden sozialen Komponente in seiner Erklarungskraft kritisiert (Riffai et al., 2012, p. 240).
Das Elaboration Likelihood Model beschreibt die Auswirkungen einer (berzeugenden
Mitteilung (Petty & Cacioppo, 1986, p. 125) und geht davon aus, dass Empfanger*innen auf
zentraler und peripherer Ebene von Informationen beeinflusst werden (Shen et al., 2013, pp.
504-505).

Im Information Adoption Model entspricht die zentrale Route der Qualitdt des
Arguments. Diese besagt, dass sich Personen vorwiegend am Inhalt der Argumente
orientieren und mit bestehendem Wissen abwagen und folglich einschatzen (Marquart &
Naderer, 2016, p. 233). Hingegen werden in der peripheren Route Reize herangezogen, um
zu beurteilen, ob die Informationsquelle als kompetent und vertrauenswiirdig empfunden
wird (Marquart & Naderer, 2016, p. 235). Das Information Adoption Model nimmt an, dass

die beiden Faktoren Qualitdat des Arguments und Glaubwirdigkeit der Quelle die
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Determinanten fiir die wahrgenommene Nitzlichkeit von Informationen sind (Sussman &
Siegal, 2003, p. 57).

Als nitzlich eingeschatzte Informationen fihren in  weiterer Folge zur
Informationsannahme (Sussman & Siegal, 2003, p. 57). Diese wird als ,,extent to which people
accept content that they are presented with as meaningful, after assessing its validity”
definiert (Watts & Zhang, 2008, p. 75). Die Informationsannahme beschreibt den Prozess der
Informationsverinnerlichung. Dabei werden die vorhandenen Informationen aufgenommen
werden, um bestehendes Wissen erweitert und dadurch Entscheidungsfindungen unterstiitzt
(Shen et al., 2014, p. 604). Innerhalb der computervermittelten Kommunikation nimmt die
Informationsannahme eine besonders wichtige Rolle ein, da Personen anhand dieser
Informationen ihre Einstellung gegeniber einer Marke, einem Produkt oder einer
Dienstleistung bilden. Dies legt die Bedeutung von elektronischem Word-of-Mouth und
Online-Bewertungen fiir das Nutzungsverhalten von Konsument*innen nahe (Hussain et al.,

2018, p. 23).

Erweiterung des Modells

Da sich das Information Adoption Model lediglich auf die Erklarung der Eigenschaften
von Informationen und den Prozess der Informationsannahme beschrankt, argumentieren
einige Autor*innen, dass dadurch keine Aussagen zum weiteren Verhalten der
Empfanger*innen getroffen werden kdnnen (Erkan & Evans, 2016, p. 49; Tien et al., 2019,
pp. 239-240). Aus diesem Grund entwickelten Erkan und Evans (2016, p. 49) das Information
Acceptance Model, kurz IACM. Anhand dessen konnen sowohl der Prozess der
Informationsannahme als auch der Einfluss auf das weitere Kauf- beziehungsweise

Nutzungsverhalten beschrieben werden. Dieses Modell integriert das Information Adoption
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Model (Sussman & Siegal, 2003, p. 52) sowie Komponenten der Theory of Reasoned Action
(Fishbein & Ajzen, 1975). Somit untersucht es den Zusammenhang zwischen folgenden
Variablen: Qualitat des Arguments, Glaubwiirdigkeit der Informationsquelle,
Informationsbedarf, Einstellung gegeniber der Information, wahrgenommene Niitzlichkeit
der Information, Informationsannahme und Kauf- beziehungsweise Nutzungsabsicht (Erkan
& Evans, 2016, p. 49). In dieser vorliegenden Arbeit werden aufgrund des Umfanges jedoch
nicht alle dieser vorgeschlagenen Merkmale untersucht. Aus dem Information Adoption
Model werden alle urspriinglichen Variablen lbernommen. Vom Information Acceptance
Model wird lediglich die letzte Komponente der Kauf- beziehungsweise Nutzungsabsicht fur
die vorliegende Untersuchung Glbernommen. Das angewandte Modell ist in der folgenden

Abbildung dargestellt.

Abbildung 3 - Integration Information Adoption Model und Information Acceptance Model

Argument Quality [~
Source Credibility |

/’v“i Information Usefulness | — ‘ Information Adoption | — } Purchase Intention

~

Anmerkung: Eigene Darstellung in Anlehnung an Erkan & Evans, 2016, p. 49; Sussman &

Siegal, 2003, p.52

Anwendung des Information Adoption Models

Das Information Adoption Model ist ein weithin akzeptiertes theoretisches Modell,
welches in der Lage ist, den Prozess der Informationsannahme im Zuge der
computervermittelten Kommunikation zu beschreiben (Chong et al., 2018, p. 569; Erkan &

Evans, 2016, p. 49; Verma et al., 2023, p. 2; Wang, 2016, p. 619). Da elektronisches Word-of-
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Mouth eine Form der computervermittelten Kommunikation darstellt, wird das Modell als
geeignet erachtet, um anhand dessen auch die Annahme von elektronischem Word-of-Mouth
zu untersuchen (Cheung, 2014, p. 43; Erkan & Evans, 2018, p. 620).

Das Modell wurde in der Vergangenheit bereits mehrfach in Studien eingesetzt, um die
Aufnahme und den Einfluss von elektronischem Word-of-Mouth in unterschiedlichen
Forschungskontexten festzustellen. Insbesondere wurden dabei adaptierte Formen des
urspriinglichen Modells, wie beispielsweise das Information Acceptance Model verwendet,
um neben der Informationsverarbeitung auch die Auswirkungen auf die Kaufabsicht zu
beschreiben (Cheung, 2014, p. 45; Erkan & Evans, 2016, p. 49, 2018, p. 620; Leung, 2022, p.
3; Rahaman et al., 2022, p. 3; Song et al., 2021, p. 524).

Einige Forscher*innen untersuchten in diesem Zusammenhang weitere ergdnzende
Komponenten (Song et al., 2021, p. 527; Tien et al., 2019, pp. 241-242; Rahaman et al.,
2022, p. 3). Song et al. (2021, p. 527) stellten die Qualitdt des Arguments, die Glaubwiirdigkeit
der Quelle, die Informationsmenge sowie emotionale Informationen in den Fokus ihrer
Untersuchung. Cheung (2014, p. 42) untersuchte mithilfe eines erweiterten Information
Adoption Models den Einfluss von elektronischem Word-of-Mouth in Online-Communities
auf die Informationsannahme und dessen Auswirkung auf die Kaufabsicht der Nutzer*innen
dieser Plattformen. Weitere Studien nutzen das Information Adoption Model in
Zusammenhang mit Online-Bewertungen (Chong et al., 2018, p. 564; Leung, 2022, p. 1), um
den Einfluss auf das Buchungsverhalten junger Reisender zu untersuchen (Song et al., 2021,
p. 523).

Darliber hinaus wurde das Information Adoption Model beziehungsweise das
Information Acceptance Model auch in weiteren Forschungskontexten, wie etwa in Bezug auf

elektronisches Word-of-Mouth in sozialen Netzwerken, validiert (Erkan & Evans, 2016, p. 47;
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Rahaman et al., 2022, p. 1). In einer Studie von Rahaman et al. (2022, p. 1) wurde das Modell
angewendet, um den Einfluss von elektronischem Word-of-Mouth auf die Kaufabsicht von

Nutzenden sozialer Medien zu untersuchen.

Limitationen des Modells

Obwohl das Information Adoption Model sowie unterschiedliche Erweiterungen
gangige Forschungsmodelle sind, weisen Autor*innen auf einige Limitationen hin. Erkan und
Elwalda (2018, p. 4) kritisieren, dass das urspriingliche Modell lediglich die Merkmale von
Informationen wie die Qualitdt der Argumente, die Glaubwiirdigkeit der Quelle sowie die
wahrgenommene Ntzlichkeit erfasst, nicht jedoch weitere Faktoren wie die Einstellungen
der Leser*innen selbst. Weitere Studien betonen ebenfalls, dass die Informationsannahme
nicht, wie es im Modell angenommen wird, ausschlieBlich von der Niutzlichkeit der
Information beeinflusst wird, sondern weitere Faktoren zu diesem Prozess beitragen (Cheung
& Thadani, 2012, p. 468).

Forscher*innen argumentieren, dass sowohl die Einstellung der Empfanger*innen
gegenilber der Information (Erkan & Elwalda, 2018, p. 4; Verma et al., 2023, p. 10) als auch
der Informationsbedarf wesentliche Pradiktoren fur die weitere Informationsannahme bilden
(Park, 2020, p. 64). Zudem wurde festgestellt, dass die Informationsannahme auch von
Faktoren wie etwa dem Plattformtyp abhdngt (Cheung & Thadani, 2012, p. 468). Im Zuge
einer systematischen Literaturanalyse kam Wang (2016, p. 621) ebenfalls zu dem Ergebnis,
dass das Modell um kontextbezogene Untersuchungsfaktoren ergianzt werden soll, um in
weiterer Folge die Erklarungskraft zu steigern.

Weitere Limitationen beziehen sich auf die fehlende Auseinandersetzung mit den

Auswirkungen der Informationsannahme auf das Verhalten der Konsument*innen (Erkan &

46



Elwalda, 2018, p. 4; Tien et al., 2019, p. 239). Dieser Einschrankung kann im Zuge dieser
Untersuchung durch die Integration des Information Adoption Models und des Information
Acceptance Models jedoch entgegengewirkt werden (Erkan & Evans, 2016, p. 49).

Trotz seiner Limitationen gilt das Information Adoption Model als aussagekraftiges
Modell der Informationsannahme und der Erklarung des Einflusses von elektronischem
Word-of-Mouth (Cheung, 2014, p. 43; Erkan & Evans, 2018, p. 620). Aus diesem Grund wird
es auch fir die vorliegende Untersuchung zum Einfluss von Online-Bewertungen auf die

Nutzungsabsicht psychologischer Online-Beratung angewendet.
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Kapitel 3: Hypothesenbildung

Die aufgestellten Hypothesen zur Untersuchung des Einflusses von elektronischem
Word-of-Mouth auf die Nutzungsabsicht von psychologischer Online-Beratung orientieren
sich an dem erweiterten Information Adoption Model, welches von Erkan und Evans (2016,
p. 49) vorgeschlagen wurde. Somit werden die Variablen Qualitdt des Arguments,
Glaubwiirdigkeit der Quelle, Nitzlichkeit der Information, Informationsannahme und
Nutzungsabsicht (,, Purchase Intention”) angewendet. Die einzelnen Komponenten sowie die

daraus abgeleiteten Hypothesen werden im Folgenden naher beschrieben.

Abbildung 4 - Hypothesenbildung

Argument Quality ~_ H1

~

~
;//,

H3 H4
Information Usefulness ‘ — ‘ Information Adoption | — ‘ Purchase Intention

~

Source Credibility |-~ H2

Anmerkung: Eigene Darstellung in Anlehnung an Erkan & Evans, 2016, p. 49

Qualitdt des Arguments

Die Qualitat des Arguments (,Argument Quality”) wird definiert als ,the persuasive
strength of arguments embedded in an informational message” (Bhattacherjee & Sanford,
2006, p. 811). Die Dimension beschreibt das Ausmal}, in dem Empfanger*innen den Inhalt
eines Arguments als Uberzeugend erachten, um ein bestimmtes Verhalten auszufiihren
(Cheung et al., 2009, p. 15).

In diesem Zusammenhang beschreibt das Konstrukt die wahrgenommene Qualitat der
Online-Bewertungen. Veroffentlichte Online-Bewertungen anderer Kund*innen, die als
qualitativ hochwertig angesehen werden, fiihren dazu, dass die Informationen als hilfreich

erachtet werden. Dies resultiert schlussendlich in einer positiven Einstellung gegeniber den
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entsprechenden Marken, Produkten oder Dienstleistungen (Cheung et al., 2009, p. 15). Dies
beeinflusst in weiterer Folge die Informationsannahme sowie die Kaufabsichten der
Kund*innen (Daowd et al., 2021, pp. 20-21; Liu et al., 2021, pp. 36—37; Rahaman et al., 2022,
p. 12). Daher wird angenommen, dass die Qualitdt von Online-Bewertungen als Form von
elektronischem Word-of-Mouth, eine Determinante fiir die Nutzungsabsicht psychologischer
Online-Beratung ist. Somit wird folgende Hypothese aufgestellt:

H1: Die Qualitdt des Arguments hat einen positiven Einfluss auf die wahrgenommene

Niitzlichkeit von Online-Bewertungen zu psychologischen Online-Beratungen.

Glaubwiirdigkeit der Quelle

Basierend auf dem theoretischen Modell bildet die Glaubwiirdigkeit der Quelle (,Source
Credibility”) einen Einflussfaktor fir die wahrgenommene Nitzlichkeit von Informationen
(Sussman & Siegal, 2003, p. 57). Dieses Konstrukt wird definiert als , the perceived ability and
motivation of the message source to produce accurate and truthful information” (Li & Zhan,
2011, p. 240). In diesem Forschungskontext beschreibt die Glaubwiirdigkeit der Quelle das
Ausmal3, in dem Online-Bewertungen als glaubhaft wahrgenommen werden (Levy & Guvili,
2015, p. 97).

Glaubwiirdige Quellen ermoglichen es den Leser*innen, erhaltenen Informationen
Bedeutung beizumessen (Dedeoglu, 2019, p. 516). Folglich werden sie dadurch darin bestarkt,
diese Informationen anzunehmen und zu akzeptieren (Cheung et al., 2009, p. 12). Quellen,
die als nicht glaubwirdig wahrgenommen werden, erhohen das empfundene Risiko der
Konsument*innen und fiihren in weiterer Folge dazu, dass diese der Empfehlung nicht folgen

(Cheung et al., 2009, p. 12).
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Die Tatsachen, dass Online-Bewertungen haufig anonym sind (Cheung et al., 2009, p.
11) und diese von Unternehmen manipuliert werden kdnnen (Filieri et al., 2015, p. 175)
verstarken die Rolle der Glaubwiirdigkeit der Quelle in diesem Kontext (Lopez & Sicilia, 2014,
p. 37). Besonders auch vor dem Hintergrund, dass Personen zunehmend skeptischer
gegenilber Online-Bewertungen sind (Filieri, 2016, p. 61). Basierend auf diesen Erkenntnissen
wird folgende Hypothese aufgestellt:

H2: Die Glaubwiirdigkeit der Quelle beeinflusst die wahrgenommene Niitzlichkeit der

Online-Bewertungen positiv.

Niitzlichkeit der Information

Das Konstrukt der wahrgenommenen Nitzlichkeit wurde urspriinglich von Davis (1989,
p. 320) entwickelt und beschreibt das Ausmal}, in dem Individuen beabsichtigen, ein
Verhalten zu adaptieren oder eine Technologie zu nutzen. Sussman und Siegal (2003, p. 47)
integrierten dieses Konstrukt in ihr Modell und erklaren damit die Auswirkung der
Nitzlichkeit von Informationen (,,Information Usefulness”) auf das weitere Verhalten der
Empfanger*innen. Somit wird diese Dimension als das Ausmall, in dem erhaltene
Informationen als niitzlich und wertvoll erachtet werden, definiert (Sussman & Siegal, 2003,
p.57).

Laut dem Information Adoption Model ist die Nutzlichkeit der Informationen der
ausschlaggebende Pradiktor fiir die Informationsannahme (Sussman & Siegal, 2003, p. 51).
Auch weitere Quellen legen die Bedeutung dieses Konstruktes fiir die Annahme von
Informationen nahe (Cheung et al., 2008, p. 241; Verma et al., 2023, p. 9).

In Zusammenhang mit der gegenwartigen Untersuchung bezieht sich die Nitzlichkeit

der Information darauf, ob Online-Bewertungen von den Empfanger*innen als nitzlich fiir
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ihre weitere (Nutzungs-) Entscheidung erachtet werden (Cheung & Thadani, 2012, p. 465).
Werden die in den Online-Bewertungen enthaltenen Informationen als niitzlich eingeschatzt,
besteht eine groRere Absicht, diese anzunehmen und im weiteren Entscheidungsprozess zu
beriicksichtigen (Cheung, Lee, et al., 2008, p. 233). Daher wird folgende Hypothese
aufgestellt:

H3: Die Niitzlichkeit von Online-Bewertungen hat einen positiven Einfluss auf die

Informationsannahme zu psychologischen Online-Beratungen.

Informationsannahme und Nutzungsabsicht

Das Konstrukt der Informationsannahme (,,Information Adoption”) wird definiert als ,,a
process in which people purposefully engage in using information” (Cheung, Lee, et al., 2008,
p. 233). Laut dem Information Adoption Model beeinflusst die wahrgenommene Nitzlichkeit
von Informationen den Grad der Informationsannahme (Sussman & Siegal, 2003, p. 51).
Chong et al. (2018, p. 577) stellten im Zuge ihrer Untersuchung ebenso fest, dass die
wahrgenommene Nutzlichkeit von elektronischem Word-of-Mouth die
Informationsannahme positiv beeinflusst. Diese wiederum steht in direkter Korrelation mit
dem Kauf- und Nutzungsverhalten (,, Purchase Intention”) von Kund*innen (Chong et al., 2018,
p. 577). Erkan und Evans (2016, p. 51) beschreiben den Prozess der Informationsannahme als
entscheidenden Faktor flr die Kaufabsicht. Song et al. (2021, p. 532) berichten in diesem
Kontext beispielsweise von einem positiven Zusammenhang zwischen der
Informationsannahme von elektronischem Word-of-Mouth auf Reiseplattformen und dem
Buchungsverhalten junger Reisender.

Es wird daher angenommen, dass Personen, welche die Informationen von

Online- Bewertungen annehmen, diese schlussendlich auch in der Phase der Entscheidung
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nutzen und somit ihre Kaufabsicht beeinflusst wird (Daowd et al., 2021, p. 13). Basierend
darauf wird folgende Hypothese aufgestellt:

H4: Die Informationsannahme von Online-Bewertungen hat einen positiven Einfluss auf
die Nutzungsabsicht von psychologischen Online-Beratungen.
In den vorangegangenen Kapiteln wurden sowohl der theoretische Hintergrund, der aktuelle
Stand der Forschung als auch das Forschungsmodell der Untersuchung prasentiert. Im
nachsten Kapitel folgt nun die Erlauterung der Methodik, welche der empirischen

Untersuchung zugrunde liegt.
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Kapitel 4: Methodik

In den vorangegangenen Kapiteln wurden die theoretischen Grundlagen erlautert
sowie die zu untersuchenden Forschungshypothesen aufgestellt. Dieses Kapitel beschaftigt
sich mit den methodischen Grundlagen der Untersuchung. Im Folgenden werden die
Forschungsmethode, das Untersuchungsdesigns, das Stichprobendesigns sowie die

Datensammlung naher erldutert.

Forschungsmethode

Um zu untersuchen, welchen Einfluss Online-Bewertungen auf die Nutzungsabsicht
psychologischer Online-Beratungen haben und welche Faktoren diese beeinflussen, wurde
im Rahmen dieser Arbeit eine quantitative Forschungsmethode gewdhlt. Im Vergleich zu
einem qualitativen Ansatz, welcher auf die Entwicklung neuer Theorien abzielt, liegt dabei der
Fokus auf der Uberpriifung bestehender Annahmen (Vélkl & Korb, 2018, p. 2).

Aufgrund der Tatsache, dass bereits Forschungsergebnisse zum Einfluss von
elektronischem Word-of-Mouth auf die Kauf- und Nutzungsabsicht vorliegen, wird dieser
Forschungsansatz als geeignet erachtet. Basierend auf diesen Ergebnissen wurden auch die
zuvor beschriebenen Hypothesen entwickelt. Diese werden in weiterer Folge spezifisch fir
den Bereich der psychologischen Online-Beratung tberprift.

Nachdem sich die betreffende Untersuchung mit Online-Dienstleistungen beschaftigt,
welche den Zugang zum Internet erfordern, war es naheliegend, eine standardisierte Online-
Befragung durchzufiihren. Wesentliche Vorteile dieser Form der Erhebung liegen in den
Kosten- und Zeitersparnissen. Hinzu kommt, dass eine Online-Befragung die empfundene
Anonymitat der Teilnehmer*innen verstarkt. Aus diesem Grund eignet sich diese Methode
auch zur Abfrage sensibler Daten (Kaya, 2009, p. 52). Da es sich bei psychologischer (Online-)

Beratung nach wie vor um ein stigmatisiertes Thema handelt, wird dies als ein entscheidender
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Aspekt erachtet. Zudem konnen mithilfe von Online-Befragungen sozial erwartetes
Antwortverhalten und ein ,Interviewer-Bias“ verringert werden (Kaya, 2009, pp. 52-54).
Nachteile der Online-Befragung ergeben sich  aufgrund  beschrankter
Handlungsmoglichkeiten  der  Untersuchenden  bei erklarungsbedirftigen  oder
missverstandlichen Fragen. Dies erfordert, dass die verwendeten Fragestellungen leicht
verstandlich, neutral sowie eindeutig formuliert werden. Dariliber hinaus variiert die
Ricklaufquote abhangig vom Thema und Dauer des Fragebogens stark (Kaya, 2009, p. 54).
Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass die Vorteile der Online-Befragung
in diesem Forschungskontext (berwiegen, weshalb die Wahl dieser Methode als angemessen

erachtet wird.

Stichprobendesign

Die Auswahl des Stichprobedesigns stellt einen wesentlichen Aspekt im empirischen
Forschungsprozess dar (Kaya & Himme, 2009, p. 79). Die sachliche, raumliche sowie zeitliche
Eingrenzung der Grundgesamtheit ist der erste Schritt dieses Prozesses (Churchill & lacobucci,
2005, p. 322). In der vorliegenden Untersuchung bilden Personen, die im DACH-Raum leben
und Uber 18 Jahre alt sind, die Grundgesamtheit.

Aufgrund von Zeit- und Kostengriinden wurde im Zuge dieser Arbeit eine Teilerhebung
durchgefiihrt beziehungsweise eine Stichprobe aus der zuvor genannten Grundgesamtheit
entnommen (Kaya & Himme, 2009, p. 79). Hierflir wurde ein willkirliches Auswahlverfahren,
namlich das Convenience-Sampling, angewandt. Dabei werden jene Erhebungseinheiten aus
der Grundgesamtheit ausgewahlt, welche fiir die Forschenden einfach und schnell zu

erreichen sind (Bohler et al., 2021, p. 135). Das Convenience-Sampling wurde zudem um das
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Snowball-Sampling erweitert. Dies bedeutet, dass die Umfrageteilnehmer*innen gebeten
wurden, den Teilnahmelink wiederum an ihre Kontakte weiterzuleiten (Johnson, 2005, p. 1).

Das Auswahlverfahren des Convenience-Samplings wurde trotz des Nachteils der
Nichtreprasentativitat gewahlt, um mit den vorhandenen Zeit- und Kostenmitteln dennoch
eine entsprechende Anzahl an Teilnehmer*innen sicherzustellen (Kaya & Himme, 2009,

p. 83).

Fragebogendesign

Der Online-Fragebogen wurde mithilfe des Programmes ,,Unipark” erstellt und anhand
des Fragebogenlinks an potenzielle Teilnehmer*innen verbreitet. Der Link wurde hierzu tber
Beitrdage in sozialen Netzwerken (Facebook, Instagram, LinkedIn), Aussendungen an
vorhandene WhatsApp-Kontakte, diverse Facebook-Gruppen sowie den E-Mail-Verteiler von
Instahelp zuganglich gemacht. Insgesamt unterteilt sich der Fragebogen in drei Abschnitte.

Der erste Abschnitt umfasst die Startseite, auf welcher sich die Erlauterung des Themas
und des Zwecks der Befragung findet. Um sicherzustellen, dass alle Teilnehmer*innen wissen,
worauf sich der Begriff , psychologische Online-Beratung” bezieht, wurde in diesem ersten
Teil eine Definition dieser Dienstleistungsform ergdnzt. Als eingehende Fragen wurden die
Bekanntheit von psychologischen Online-Beratungen sowie die Bereitschaft zur zukiinftigen
Nutzung dieser Beratungsform abgefragt. Diese wurden als geschlossene Fragestellungen
formuliert und durch Einfachauswahl aus mehreren Antwortmoglichkeiten (Ja/Nein/Nicht
sicher) erhoben.

Im zweiten Abschnitt der Befragung wurden den Teilnehmer*innen finf Abbildungen
tatsachlicher Online-Bewertungen zu psychologischen Online-Beratungen gezeigt (vgl.

Appendix 1, p. A-1). AnschlieBend wurden die Teilnehmer*innen gebeten, ihre Antworten
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basierend auf den zuvor gezeigten Rezensionen abzugeben. Dabei wurden die Konstrukte des

'

Information Adoption Models ,Glaubwiirdigkeit der Quelle”, , Qualitit des Arguments”,
,Nitzlichkeit der Information”, ,,Informationsannahme” (Sussman & Siegal, 2003, p. 11) und
das Konstrukt ,, Nutzungsabsicht” des Information Acceptance Models (Erkan & Evans, 2016,
p. 46) abgefragt.

Im letzten Abschnitt der Umfrage wurden sowohl die soziodemografischen Daten der
Teilnehmer*innen erhoben als auch Fragen zum Internetverhalten gestellt. Folgende
Merkmale wurden dabei abgefragt: Geschlecht, Alter, Bildungsgrad, Beschaftigungsstatus

und Haufigkeit der Internetnutzung. Der Ablauf des Fragebogens wird in der folgenden

Abbildung 5 grafisch dargestellt.

Abbildung 5 - Ablaufplan Fragebogen
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‘ Ende des Fragenbogens ‘
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Bei der Entwicklung des Fragebogens wurden allgemeine Regeln zum Aufbau, der
Formulierung der einzelnen Fragestellungen sowie der Kategorienbildung berlcksichtigt
(Potschke, 2010, p. 46). Dementsprechend wurden folgende Vorgaben eingehalten:

° Der Fragebogen soll zur Teilnahme an der Studie motivieren, weshalb
auf eine ansprechende Gestaltung geachtet wurde. Zudem erfolgten eine kurze
Vorstellung des Themas und ein Hinweis auf die Lange der Befragung (Churchill &
lacobucci, 2005, pp. 246—252). Zudem wurde der Fragebogen kurzgehalten, um eine
moglichst hohe Ricklaufquote zu erreichen und die Abbruchquote gering zu halten.

. Der Eisbrecherfrage zu Beginn eines Fragebogens wird eine besondere
Bedeutung zugeschrieben. Sie soll in das Forschungsthema einflihren, sodass
Teilnehmende einen Bezug herstellen kénnen (P6tschke, 2010, p. 46). Dies wurde
durch die beiden eingehenden Fragen zur Bekanntheit psychologischer
Online- Beratung und der Bereitschaft zur zukiinftigen Nutzung umgesetzt.

° Um Missverstandnisse zu verhindern, wurden die gestellten Fragen
moglichst kurz und leicht verstandlich formuliert. Fachbegriffe und Fremdworter
sowie doppelte Verneinungen und Suggestivfragen wurden vermieden, da diese zu
Verzerrungen der Ergebnisse fihren kénnen. Der Sprachstil orientierte sich an
jenem der Grundgesamtheit (P6tschke, 2010, p. 46).

° Die Erhebung sensibler Daten sollte geringgehalten werden. Zudem
kann die Abfrage soziodemografischer Daten als Eingriff in die Privatsphare
aufgefasst werden. Um die Riicklaufquote zu erhéhen, wurden diese Daten erst am

Ende der Befragung erhoben (Churchill & lacobucci, 2005, pp. 246—252).
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Pre-Test

Um den Fragebogen vor der eigentlichen Hauptuntersuchung zu Gberprifen, wurde ein
vorgeschalteter Pre-Test durchgefiihrt. Ziel dessen war es, das entwickelte
Erhebungsinstrument auf Verstdndlichkeit, Vollstandigkeit, mogliche Fehler sowie die
Bearbeitungsdauer zu testen (Raithel, 2006, pp. 62—63). Die Teilnehmenden wurden neben
der Beantwortung der Fragen darum gebeten, schwer verstandliche Fragestellungen zu
markieren, mogliche Fehler zu kommentieren als auch auf die tatsachliche Bearbeitungsdauer
des Fragebogens zu achten. Hierflr wurden zehn Personen, welche der zuvor aufgestellten
Grundgesamtheit entsprechen, aus dem Umfeld der Autorin ausgewahlt, um vorab an der
Befragung teilzunehmen (Raithel, 2006, pp. 62—63). Bei der Auswahl wurde darauf geachtet,
sowohl Manner als auch Frauen unterschiedlichen Alters in die Pre-Test-Gruppe zu
inkludieren. Anhand der Ergebnisse dieser Vorbefragung konnten
Verbesserungsmoglichkeiten festgestellt werden. Diese Aspekte wurden anschlieSend

entsprechend dem Feedback liberarbeitet.

Operationalisierung der Konstrukte

Zur Uberpriifung der aufgestellten Hypothesen wurden die theoretischen Konstrukte
des verwendeten Modells anhand von Items operationalisiert (Greving, 2009, p. 75). Die
Frageitems wurden in Anlehnung an vorangegangene Studien formuliert. Diese wurden
jedoch teilweise an den vorliegenden Forschungskontext angepasst. Englische Items wurden
ins Deutsche lbersetzt.

Die Qualitat des Arguments wurde anhand von Items aus der Untersuchung von Chong
et al. (2018, p. 571) gemessen. Sie stellten in ihrer Studie zum Einfluss von elektronischem

Word-of-Mouth auf Buchungsentscheidungen fest, dass die Qualitdt des Arguments von den
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Merkmalsauspragungen ,relevant”, ,,umfangreich”, ,prdzise” und , aktuell” gebildet wird
(Chong et al., 2018, p. 571).

Die Items der Glaubwiirdigkeit der Quelle orientieren sich an Sussman und Siegal (2003,
p. 63), welche ,sachkundig”, ,kompetent”, ,vertrauenswiirdig” sowie ,verldsslich” als die
Dimensionen dieses Konstruktes identifizierten. Song et al. (2021, p. 529) zeigten, dass
Bewertungen, welche die ,tatsdchlichen Nutzungserfahrungen” beschreiben, als
glaubwiirdiger wahrgenommen werden.

Die Items der Nitzlichkeit der Information ,wertvoll”, , hilfreich” und ,informativ”
stammen von Cheung et al. (2008, p. 239) und wurden an den Kontext angepasst. Aus einer
weiteren Studie von Cheung (2014, p. 57), welche die Auswirkung von elektronischem Word-
of-Mouth auf die Kaufabsicht untersuchte, wurde das Item ,,anwendbar” ibernommen.

Die Items der Informationsannahme ,, Tragen zu meinem Wissen bei”“ und , Erleichtern
mir die Kaufentscheidung” wurden von Erkan und Evans (2018, p. 633) (ibernommen, welche
einen signifikanten Einfluss von Bewertungen in sozialen Medien auf die Kaufabsicht
feststellten. Die weiteren Frageitems ,Erhéhen meine Effektivitdt bei der Kaufentscheidung”
und ,,Motivieren mich, eine Kaufentscheidung zu treffen” stammen von Cheung et al. (2009,
p. 21).

Die Nutzungsabsicht wurde anhand der Items , Basierend auf den Bewertungen ist es
sehr wahrscheinlich, dass ich diese Dienstleistung nutzen werde”, ,Basierend auf den
Bewertungen habe ich eine positive Einstellung zur Nutzung dieser Dienstleistung” von Song
et al. (2021, p. 529) sowie der Items ,Basierend auf den Bewertungen beabsichtige ich, in
naher Zukunft diese Dienstleistung zu nutzen“ und ,Basierend auf den Bewertungen werde ich

die Dienstleistung weiterempfehlen” von Erkan und Evans (2016, p. 53) gemessen. In der

folgenden Tabelle werden die Items zusammengefasst dargestellt.

59



Tabelle 5 - Fragebogenitems

Konstrukte Items Quelle
Die Bewertungen sind
o Al: Relevant )
Qualitat des Adaptiert von Chong
A2: Umfassend
Arguments o et al., 2018, p. 571
A3: Prazise

A4: Up-to-date (i.S.v aktuell)

Glaubwiirdigkeit
der Quelle

Die bewertenden Personen sind
S1: Glaubwiirdig

S2: Zuverlassig

S3: Vertrauenswiirdig

S4: Teilen ihre tatsachlichen
Nutzungserfahrungen

Adaptiert von Song et
al., 2021, p. 529;
Sussman & Siegal,
2003, p. 63

Nitzlichkeit der
Information

Die Rezensionen sind
IU1: Wertvoll

IU2: Hilfreich

IU3: Informativ

IlU4 Anwendbar

Adaptiert von Cheung
et al., 2008, p. 239;
Cheung, 2014, p. 57

Informations-
annahme

Die Bewertungen

IA1l: Tragen zu meinem Wissen Uber die DL bei
IA2: Erleichtern mir die Kaufentscheidung

IA3: Erh6hen meine Effektivitat bei der
Kaufentscheidung

IA4: Motivieren mich, eine Kaufentscheidung
zu treffen

Adaptiert von Erkan &
Evans, 2018, p. 633;
Cheung et al., 2009, p.
21

Nutzungsabsicht

Basierend auf den Bewertungen

PI11: Ist es sehr wahrscheinlich, dass ich diese
Dienstleistung nutzen werden

PI2: Habe ich eine positive Einstellung zur
Nutzung dieser Dienstleistung

PI3: Beabsichtige ich, in naher Zukunft diese
Dienstleistung zu nutzen

Pl4: Werde ich die DL weiterempfehlen

Adaptiert von Song et
al.,2021, p. 529; Erkan
& Evans, 2016, p. 53
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Skalierung

Die Erhebung der Merkmalsauspragung der Items erfolgte anhand einer flinfstufigen
Likert-Skala, welche von , Stimme (iberhaupt nicht zu (1)“ bis ,Stimme voll und ganz zu (5)“
reicht. Ein Nachteil von ungeraden Skalen wird in der vorhandenen Mittelkategorie gesehen.
Demnach wirden Personen grundsatzlich zur Mitte tendieren oder dadurch die
Auseinandersetzung mit der gestellten Frage umgehen. Skalen mit einer geraden Anzahl an
Antwortkategorien (z. B sechsstufige Skala) werden hingegen aufgrund verzerrter Ergebnisse,
welche durch die erzwungene Einordnung entstehen, kritisiert (Raithel, 2006, p. 69). Fiir diese
Untersuchung wurde trotz des Risikos der Tendenz zur Mitte eine ungerade Skalierung
gewahlt. Diese wird als geeignet erachtet, da die Teilnehmer*innen dadurch die Moéglichkeit
haben, eine neutrale Position einzunehmen, wenn sie bezlglich des Merkmals eine
zwiespaltige Einstellung vertreten (Greving, 2009, pp. 69-71).

Zudem erfolgte die Auswertung des Fragebogens durch die Regressionsanalyse, welche
metrische Daten erfordert. Flr Merkmalsauspragungen, die zwar keinem metrischen
Skalenniveau entsprechen, wie es in diesem Kontext der Fall ist, aber wie ein solches
behandelt werden sollen, findet sich der Begriff quasi- beziehungsweise pseudo-metrische
Variablen (Volkl & Korb, 2018, p. 20). Um Daten als quasi-metrisch interpretieren zu kénnen,
gilt die Voraussetzung, dass die Variablen mindestens flinf Auspragungen haben und die
Abstdnde zwischen den Antworten als gleich groB angenommen werden konnen. Die

Anwendung einer flinfstufigen Likert-Skala gewahrleistet dies (Urban & Mayerl, 2018, p. 275).

Somit kdnnen die erhobenen Daten in weiterer Folge als metrisch angenommen werden.
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Auswertungsmethode

Um die erhaltenen Daten zu analysieren und in weiterer Folge zu interpretieren, wurde
mithilfe des Programmes IBM SPSS 22 eine statistische Auswertung durchgefiihrt. Neben
deskriptiven Analysen zur Beschreibung der soziodemografischen Merkmale der
Teilnehmer*innen und der Internet-Nutzung wurden multiple sowie lineare
Regressionsanalysen fiir den Test der aufgestellten Forschungshypothesen durchgefiihrt.

Zuvor wurde mithilfe einer Reliabilitatsanalyse die interne Skalen-Konsistenz bestimmt.
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Kapitel 5: Empirische Untersuchung
Dieses Kapitel behandelt die empirische Untersuchung der vorliegenden Studie und
zeigt die Ergebnisse der Hypothesentests auf. Zunachst werden hierfir die
soziodemografischen Merkmale der Stichprobe naher beschrieben. In weiterer Folge wird auf
die Reliabilitaitsmessung eingegangen. AbschlieBend werden die Ergebnisse der

Regressionsanalysen der einzelnen Hypothesen naher erlautert.

Deskriptive Statistik

Die Online-Befragung wurde im Zeitraum von 08. Februar 2023 bis 07. Marz 2023
durchgefiihrt. Der Online-Fragebogen wurde von insgesamt 584 Personen Uber den
Teilnahmelink aufgerufen, wovon 388 den Fragebogen auch begonnen haben. Da nur jene
Ergebnisse von Personen, welche die Befragung auch vollstandig beendeten, beriicksichtigt
wurden, konnten nach Datenbereinigung die Daten von 280 Proband*innen in die weitere
Auswertung aufgenommen werden. Dies entspricht einer Ricklaufquote von 47,95 Prozent.

Im Folgenden werden die soziodemografischen Daten der Stichprobe, die Haufigkeit
der Internetnutzung, die Vertrautheit mit psychologischer Online-Beratung sowie die

grundsatzliche Nutzungsbereitschaft dargestellt.

Soziodemografisches Profil der Teilnehmer*innen

Am Ende des Fragebogens wurden die soziodemografischen Merkmale der 280
Proband*innen erhoben. Das soziodemografische Profil gestaltet sich wie folgt:

Wie in Abbildung 6 ersichtlich, gaben 71,1 Prozent der Befragten an, das entspricht 199
Personen, dem weiblichen Geschlecht anzugehoéren. Bei 28,6 Prozent (80 Personen) handelt
es sich um mannliche Teilnehmer, wahrend sich eine Person (0,4 Prozent) als divers

identifiziert hat.
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Abbildung 6 - Geschlecht
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Insgesamt reicht die Altersspanne der Teilnehmer*innen von 18 bis 78 Jahre. Wie aus
Abbildung 7 hervorgeht, war knapp die Halfte der Studienteilnehmer*innen zwischen 18 und
25 Jahren alt (46,1 Prozent). Mit 27,1 Prozent bilden die 25- bis 35-Jahrigen die zweitgrofite
Altersgruppe. Die weiteren Proband*innen teilen sich auf die (ibrigen Altersgruppen auf,

wobei die iber 60-Jahrigen die kleinste Gruppe darstellen. Das durchschnittliche Alter der

Befragten lag bei 32,3 Jahren.

Abbildung 7 - Altersgruppen

Prozent

18 bis 25 Jahre 25 bis 35 Jahre 35 bis 45 Jahre 45 bis 60 Jahre uber 60 Jahre
Altersgruppen

Anmerkung: n=280
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114 der befragten Personen (40,7 Prozent) gaben an, sich zum Zeitpunkt der Befragung
»in Ausbildung” zu befinden und stellen damit die grofSte Gruppe dar. Die zweitgroRte Gruppe
bilden 104 Personen (37,1 Prozent), welche derzeit in einem ,Angestelltenverhaltnis”
beschaftigt sind. Jeweils 18 Personen (je 6,4 Prozent) gaben an, ,Selbststandig”
beziehungsweise ,Pensioniert” zu sein. Die Ubrigen Berufsgruppen wurden aufgrund der
erleichterten Darstellung in der Kategorie ,,Sonstige” (9,3 Prozent) zusammengefasst. Dabei
gaben 14 Personen (5 Prozent) an, ,Vertragsbedienstete*r oder Beamt*in“ zu sein. Die
weiteren Proband*innen teilen sich auf die Kategorien , Arbeiter*in“ mit 5 Personen (1,8
Prozent), ,Arbeitssuchend” mit 4 Personen (1,4 Prozent) sowie 3 Personen (1,1 Prozent) in

der Kategorie ,Sonstige” auf.

Abbildung 8 - Aktueller Beschaftigungsstatus

Beruf

B in Aushildung
B Angestellt

B Pensioniert
[l Selbststandig
.Sonstige

Anmerkung: n=280

Die Stichprobe setzt sich zu etwa der Halfte (51 Prozent) aus Akademiker*innen
zusammen. Weitere 30 Prozent gaben als ihren hochsten Bildungsabschluss eine , Allgemein

hoher bildende Schule mit Matura (AHS, HAK)“ an. Die verbleibenden knapp 20 Prozent
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verteilen sich auf die Kategorien ,Berufsbildende mittlere Schule” (7,1 Prozent),
,Lehrabschluss” (6,4 Prozent) sowie die Kategorien ,Kein Pflichtschulabschluss”,
,Pflichtschulabschluss” und ,Sonstiger Bildungsabschluss“. Diese wurden in der Abbildung 9

gesammelt unter der Kategorie ,,Sonstige” (5,7 Prozent) zusammengefasst.

Abbildung 9 - Hochster Bildungsabschluss

Schulabschluss

B Universitat /Fachhochschule

W AHS, HAK

.Berufsbildende mittlere Schule
HAS)

M Lehrabschluss
M Sonstige

Anmerkung: n=280

AbschlieBend kann festgehalten werden, dass sich die Stichprobe lUberwiegend aus
Personen im Alter von 18 bis 35 Jahren zusammensetzt. Dies spiegelt sich auch im aktuellen
Beschaftigungsstatus wider. Knapp 40 Prozent befinden sich demnach noch in Ausbildung.
Zudem sind mehr als zwei Drittel (71 Prozent) der teilnehmenden Personen weiblich. Bei

knapp der Halfte der Befragten handelt es sich um Akademiker*innen.
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Nutzung des Internets

Da sich die vorliegende Untersuchung Online-Bewertungen zu psychologischer Online-
Beratung widmet, wurde auch die Haufigkeit der Internetnutzung unter den
Umfrageteilnehmer*innen erhoben. Knapp 80 Prozent gaben an, das Internet ,,Mehrmals
taglich” zu nutzen. Weitere rund 18 Prozent nutzen das Internet zumindest ,Taglich”. Die
Antworten der (ibrigen Personen teilen sich auf die Kategorien ,Mehrmals pro Woche” (2,5
Prozent) und ,Seltener” (1,4 Prozent) auf. Anhand dieser Frage wurde festgestellt, dass die
Stichprobe vertraut in der Nutzung des Internets ist, was sich womoglich auf das

Uberwiegende Alter der Teilnehmenden zwischen 18 und 35 Jahren zurickfihren Iasst.

Abbildung 10 - Haufigkeit der Internetnutzung

Prozent

1,4%

. . —
Mehrmals taglich Taglich Mehrmals pro Woche Seltener

Wie haufig nutzen Sie das Internet fiir private Zwecke?

Anmerkung: n=280
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Erfahrung und Nutzung psychologischer Online-Beratung

Zu Beginn der Befragung wurden den Teilnehmer*innen zwei eingehende
Eisbrecherfragen gestellt. Diese sollten sowohl in das Thema einfiihren als auch die
Bekanntheit und die Bereitschaft zur zukiinftigen Nutzung von psychologischer Online-
Beratung abfragen. Die erste Fragestellung beschaftigte sich mit der Bekanntheit von
psychologischer Online-Beratung und war mittels Einfachauswahl (,Ja“, ,,Nein“ und ,Nicht
sicher”) zu beantworten. Wie in Abbildung 11 ersichtlich, wurde diese Frage von 190
Personen (67,9 Prozent) mit ,Ja“ beantwortet, weitere 65 Personen (23,2 Prozent) verneinten

diese Frage. Die Uibrigen 25 Personen (8,9 Prozent) wahlten ,Nicht sicher” als Antwort.

Abbildung 11 - Bekanntheit von psychologischer Online-Beratung

Prozent

Ja Nein Nicht sicher

Sind lhnen psychologische Online-Beratungen ein Begriff oder haben Sie in der Vergangenheit
bereits etwas dariiber gehdrt?

Anmerkung: n=280

Die zweite Frage fokussierte sich auf die Nutzungsbereitschaft der Teilnehmer*innen
hinsichtlich der psychologischen Online-Beratung. Insgesamt zeigen die Ergebnisse eine
mehrheitlich positive Einstellung gegeniliber der Nutzung. Knapp zwei Drittel (64,6 Prozent)

gab an, sich eine zuklinftige Inanspruchnahme bei Bedarf, wie etwa bei Verstimmungen,
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Stress oder Beziehungsproblemen, vorstellen zu kénnen. 19,5 Prozent der Befragten

verneinten die Frage, wahrend die Ubrigen Personen (16,1 Prozent) mit ,Nicht sicher”

antworteten.

Abbildung 12 - Nutzungsbereitschaft

Prozent

Ja Iein Micht sicher

Kdénnen Sie sich grundsétzlich die Inanspruchnahme einer solchen Online-Beratung im Bedarfsfall
vorstellen?

Anmerkung: n=280
Reliabilitatsanalyse

Im nachsten Schritt wurde eine Reliabilitdtsanalyse mithilfe von Cronbachs Alpha
durchgefiihrt. Dies dient dazu, die interne Skalen-Konsistenz zu beurteilen sowie die Eignung
der jeweiligen Konstrukte der Messung zu Uberprifen (Tavakol & Dennick, 2011, p. 53).
Cronbachs Alpha wird mit einem Wert zwischen 0 und 1 ausgedriickt (Tavakol & Dennick,
2011, p. 53). Als Grenzwert wird in der Literatur tiblicherweise 0,7 angefiihrt. Dieser Wert und
Ergebnisse darliber gelten als zufriedenstellend (Raithel, 2006, p. 44). Je hoher der Cronbachs
Alpha, desto starker korrelieren die untersuchten Items miteinander (Brosius, 2018, p. 2026).

Wie Tabelle 7 veranschaulicht, liegt der Cronbachs Alpha-Wert (CA) fir alle Konstrukte

Uber 0,7. Das hochste Ergebnis erreichte das Konstrukt ,Glaubwiirdigkeit der Quelle” mit
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einem Wert von 0,870. Das Konstrukt , Qualitdt des Arguments” erreichte mit 0,734 den
niedrigsten Wert. Alle weiteren Konstrukte weisen mit einem Cronbachs Alpha-Wert tber 0,8
eine hohe Reliabilitat auf. Anpassungen durch Eliminieren von Frageitems wurden nicht
vorgenommen. Die Reliabilitatsanalyse zeigt insgesamt, dass die gewahlten Skalen passend

gewahlt wurden und fir weitere Analysen verwendet werden kdnnen.

Tabelle 6 - Reliabilitdtsanalyse

Konstrukt Item Mittelwert Std. Abweichung CA
"Relevant" 1,94 ,783
Qualitat des "Umfassend" 2,12 ,825
0,734
Arguments "Prazise" 2,11 ,817
"Up-to-date" 2,10 ,706
,Glaubwiirdig” 2,37 ,906
.. ,luverlassig” 2,63 ,845
Glaubwiirdigkeit
,Vertrauenswirdig” 2,55 ,899 0,870
der Quelle
,Tatsachliche
2,13 ,828
Nutzungserfahrung”
"Wertvoll" 2,23 ,848
Nutzlichkeit der "Hilfreich" 2,06 ,844 0.857
Information "Informativ" 2,01 ,776 '
"Anwendbar" 2,26 ,831
,Tragen zu Wissen bei“ 2,48 1,047
,Erleichtern die Entscheidung” 2,42 ,999
Informations- | Erhéhen die Effektivitit der
. 2,54 ,997 0,812
annahme Entscheidung”
,Motivieren mich, eine
. 2,64 1,069
Entscheidung zu treffen”
+Wahrscheinlich, dass ich DL
3,24 1,062
nutzen werde”
Nutzungsabsicht ,Positive Einstellung” 2,39 1,010 0,843
,Beabsichtige ich die Nutzung” 3,51 1,068
,Werde ich sie weiterempfehlen” 3,10 1,088
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Hypothesentest

Um zu festzustellen, ob die zuvor entwickelten Forschungshypothesen verifiziert oder
falsifiziert werden kénnen, wurden Regressionsanalysen durchgefiihrt. Zur Untersuchung des
Einflusses der Qualitat des Arguments (H1) sowie der Glaubwiirdigkeit der Quelle (H2) wurde
eine multiple lineare Regressionsanalyse ausgefiihrt. Die Gbrigen Konstrukte (H3 und H4)
wurden jeweils durch eine lineare Regressionsanalyse tiberprift.

Als Signifikanzniveau der Regressionsanalyse wurde p =,05 festgelegt, dies entspricht
einem Konfidenzintervall von 95 Prozent. Dies entspricht tblichen Werten in der Forschung
(Field, 2009, p. 51).

Die Normalverteilung der zu untersuchenden Daten bildet eine Voraussetzung fir die
Durchfiihrung der Regressionsanalysen (Field, 2009, p. 144). Analytische Tests zur
Feststellung der Normalverteilung werden bei groRen Stichproben (n>30) jedoch zunehmend
sensibler gegenliber kleinsten Abweichungen und weisen trotz vorliegender
Normalverteilung auf Gegenteiliges hin (Field, 2009, p. 139). Field (2009, p. 139) empfiehlt
daher liber einer StichprobengréRe von n>200 eine ausschlieRlich grafische Uberpriifung. Aus
diesem Grund wird die Feststellung der Normalverteilung in diesem Zusammenhang ebenfalls
auf die grafische Uberpriifung gestiitzt (Field, 2009, p. 136). Anhand der Q-Q-Plots sowie der
Histogramme wurde eine Normalverteilung der Daten angenommen (vgl. Appendix 2,

p. A- 8).

Einfluss der Qualitiit des Arguments und Glaubwiirdigkeit der Quelle
Die ersten beiden Forschungshypothesen beschaftigen sich mit den Merkmalen von
Online-Bewertungen. Die erste Hypothese stellt die Annahme auf, dass die Qualitat des

Arguments einen positiven Einfluss auf die wahrgenommene Nitzlichkeit der Information
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hat. Die zweite Hypothese nimmt an, dass die Glaubwirdigkeit der Quelle die
wahrgenommene Niitzlichkeit der Information positiv beeinflusst. Somit messen die beiden
unabhangigen Variablen , Qualitat des Arguments” sowie ,Glaubwirdigkeit der Quelle” die
abhangige Variable , Nutzlichkeit der Information”. Angesichts der Tatsache, dass der Einfluss
von zwei unabhangigen Variablen untersucht werden soll, wurde eine multiple lineare
Regressionsanalyse durchgefiihrt. Die Ergebnisse der multiplen linearen Regressionsanalysen
stellen sich wie folgt dar:

Der korrigierte Regressionskoeffizient (korr. R?) liegt bei 0,648 (vgl. Tabelle 7). Dies
bedeutet, dass 64,8 Prozent der Varianz der abhangigen Variable ,Nitzlichkeit der
Information” durch die beiden unabhdngigen Variablen erklart werden. Die Ubrigen 34,9
Prozent sind unbekannt und durch andere Variablen zu erklaren. GroBe Werte des
Regressionskoeffizienten beschreiben eine hohe Korrelation zwischen den beobachteten und
den vorhergesagten Werten (Field, 2009, pp. 211-212). Der F-Wert beziehungsweise der

Signifikanztest ist mit p <,001 signifikant (vgl. Tabelle 8).

Tabelle 7 - R?-Werte fiir Qualitit des Arguments und Glaubwiirdigkeit der Quelle (H1; H2)

Modellzusammenfassung
Modell R R2 Korr. R2 Std.-Fehler des Schatzers

4

1 ,807* 0,651 0,648 0,40933

a. Einflussvariablen : (Konstante), SC_gesamt, AQ_gesamt

Der B-Wert ist fur die beiden unabhangigen Variablen , Qualitdt des Arguments” (B=
0,479) und ,,Glaubwiurdigkeit der Quelle” (= 0,419) positiv. Dies lasst darauf schlieBen, dass
ein positiver Zusammenhang zwischen den unabhdngigen und der abhadngigen Variable

besteht (vgl. Tabelle 8). Daraus kann abgeleitet werden, je groRer die wahrgenommene
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Qualitat des Arguments sowie die Glaubwirdigkeit der Quelle, desto groRer ist die

wahrgenommene Nutzlichkeit der Information.

Tabelle 8 - Multiple Regression flir Qualitat des Arguments und Glaubwiirdigkeit der Quelle
(H1; H2)

Abhéangige Variable: Nitzlichkeit der Information

95,0% KI
b SE B T p uG 0oG
(Konstante) 0,025 0,096 0,262 0,793 -0,164 0,215
AQ_gesamt 0,565 0,053 0,479 10,654 <0,001 0,461 0,669
SC_gesamt 0,392 0,042 0,419 9,327 <0,001 0,309 0,475

Anmerkungen: N=280; R?>= 0,651; korr. R2= 0,648; F(2,277) = 258,159; p < 0,001

Zusammenfassend wird anhand der Ergebnisse der multiplen Regressionsanalyse
festgehalten, dass die beiden Hypothesen:

H1: Die Qualitit des Arguments hat einen positiven Einfluss auf die wahrgenommene
Niitzlichkeit von Online-Bewertungen zu psychologischen Online-Beratungen.

H2: Die Glaubwilirdigkeit der Quelle beeinflusst die wahrgenommene Niitzlichkeit der
Online-Bewertungen positiv.

bestatigt werden.

Einfluss der Niitzlichkeit der Information

Die dritte Forschungshypothese beschreibt, dass die wahrgenommene Niitzlichkeit der
Information einen positiven Einfluss auf die Informationsannahme hat. Die Uberpriifung
dieser Hypothese wurde mithilfe einer linearen Regressionsanalyse durchgefiihrt. Die
Ergebnisse dieser Analyse stellen sich wie folgt dar:

Der Regressionskoeffizient (R?) hat einen Wert von 0,415 (vgl. Tabelle 9). Demnach

konnen 41,5 Prozent der Gesamtvarianz der abhangigen Variable , Informationsannahme”
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durch die unabhéangige Variable ,Nutzlichkeit der Information” erklart werden. Diese
Erkenntnisse legen jedoch nahe, dass weitere Variablen zur vollstandigen Erklarung dieser
Variable notwendig sind. Mit einem F-Test beziehungsweise Signifikanzwert von p < ,001 gilt

der Einfluss der unabhangigen Variable erneut als statistisch hoch signifikant (vgl. Tabelle 10).

Tabelle 9 - R>-Werte fur Nutzlichkeit der Information (H3)

Modellzusammenfassung
Modell R Rz  Korr. R? Std.-Fehler des Schéatzers

1 ,644° 0,415 0,413 0,63022

a. Einflussvariablen : (Konstante), IlU_gesamt

Der B-Wert (B = 0,355) repradsentiert einen positiven Zusammenhang zwischen der
wahrgenommenen Nitzlichkeit der Information und der Informationsannahme (vgl. Tabelle
10). Je groRer daher die wahrgenommene Nutzlichkeit der Information, desto grofRer auch

die Wahrscheinlichkeit der Informationsannahme.

Tabelle 10 - Lineare Regression fir Nitzlichkeit der Information (H3)

Abhangige Variable: Informationsannahme (IA_gesamt)

95,0% KI

b SE B T D UG oG
(Konstante) 0,876 0,123 7126 <0,001 0,634 1,119
IU_gesamt 0,767 0,055 0,644 14,034 <0,001 0,660 0,875

Anmerkungen: N=280; R2 = 0,415; korr. R2=0,413; F(1,278) = 196,592; p < 0,001
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Abbildung 13 - Streudiagramm fiir Nitzlichkeit der Information (H3)
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Anhand der Ergebnisse der linearen Regressionsanalyse kann die Hypothese:
H3: Die Niitzlichkeit von Online-Bewertungen hat einen positiven Einfluss auf die
Informationsannahme zu psychologischen Online-Beratungen.

verifiziert werden.

Einfluss der Informationsannahme

Die Annahme der vierten Hypothese lautet, dass die Informationsannahme einen
positiven Einfluss auf die Nutzungsabsicht von psychologischer Online-Beratung hat. Diese
Hypothese misst daher den Einfluss der unabhangigen Variable , Informationsannahme” auf
die abhingige Variable ,Nutzungsabsicht”. Zur Uberpriifung wurde erneut eine lineare
Regressionsanalyse durchgefiihrt. Die Ergebnisse dieser Analyse stellen sich wie folgt dar:

Anhand des R2-Werts des Regressionskoeffizienten von 0,354 kann angenommen
werden, dass 35,4 Prozent der Gesamtvarianz der abhangigen Variable ,Nutzungsabsicht”

anhand der unabhangigen Variable , Informationsannahme” erklart werden (vgl. Tabelle 11).
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Knapp zwei Drittel dieser Variable bleiben daher durch die Informationsannahme unerklart.
Der F-Test beziehungsweise Signifikanztest mit p <,001 ist abermals statistisch hoch

signifikant (vgl. Tabelle 12).

Tabelle 11 - R>-Werte fir Informationsannahme (H4)

Modellzusammenfassung
Aodell R Rz  Korr. R?  Std.-Fehler des Schéatzers

1 595 0,354 0,352 0,70205

a. Einflussvariablen : (Konstante), IA_gesamt

Der B-Wert von 0,595 zeigt einen positiven Zusammenhang zwischen der
Informationsannahme und der Nutzungsabsicht. Daraus kann abgeleitet werden, je eher

Informationen angenommen werden, desto gréBer die Nutzungsabsicht (vgl. Tabelle 12).

Tabelle 12 - Lineare Regression fiir Informationsannahme (H4)

Abhéngige Variable: Nutzungsabsicht (Pl_gesamt)

95,0% KI
b SE B T p UG oG
(Konstante) 1,468 0,135 10,836 < 0,001 1,201 1,734

IA_gesamt 0,631 0,051 0,595 12,341 < 0,001 0,530 0,731
Anmerkungen: N=280; R2 = 0,354, korr. R2 = 0,352; F(1,278) = 152,301; p < 0,001
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Abbildung 14 - Streudiagramm fiir Informationsannahme (H4)
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AbschlieBend kann somit auch die Hypothese:
H4: Die Informationsannahme von Online-Bewertungen hat einen positiven Einfluss auf die
Nutzungsabsicht von psychologischen Online-Beratungen.
verifiziert werden.

Zusammengefasst kann festgehalten werden, dass alle aufgestellten Hypothesen der
Untersuchung als statistisch hoch signifikant identifiziert wurden und somit alle Annahme

bestatigt werden kénnen.

Beantwortung der Forschungsfrage

AnschlieBend an die Auswertung der empirischen Ergebnisse soll in diesem Subkapitel

die Hauptforschungsfrage beantwortet werden, welche im Zentrum dieser Arbeit steht:

Welchen Einfluss hat elektronisches Word-of-Mouth auf die Nutzungsabsicht von

psychologischen Online-Beratungen?
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Die zu Beginn der Arbeit entwickelte Forschungsfrage kann anhand der empirischen
Ergebnisse beantwortet werden. Mithilfe der durchgefiihrten multiplen und linearen
Regressionsanalysen konnte festgestellt werden, dass elektronisches Word-of-Mouth in Form
von Online-Bewertungen einen signifikanten Einfluss auf die Nutzungsabsicht von
psychologischer Online-Beratung hat.

Dariber hinaus gaben die Befragten an, aufgrund der gezeigten Bewertungen eine
positive Einstellung gegeniiber psychologischer Online-Beratung zu haben, diese an Bekannte
und Freunde weiterzuempfehlen oder sie bei einer zukiinftigen Nutzungsentscheidung zu
berlicksichtigen. Die Auswirkung auf die Nutzungsabsicht wird dabei von dem Grad der
Informationsannahme beeinflusst. Hierbei konnte festgestellt werden, dass ein signifikant
positiver Zusammenhang zwischen der Informationsannahme und der Nutzungsabsicht
besteht. Die Informationsannahme hangt von der wahrgenommenen Nitzlichkeit der
Bewertung ab, welche wiederum von der Qualitat des Arguments und der Glaubwirdigkeit
der Quelle beeinflusst wird.

Zusammenfassend ldsst sich festhalten, dass Online-Bewertungen, welche aufgrund
ihrer Qualitat des Arguments sowie der Glaubwirdigkeit der Quelle als nitzlich
wahrgenommen werden, einen signifikanten Einfluss auf die Nutzungsabsicht von
psychologischer Online-Beratung haben. Daher kann abschlielend hervorgehoben werden,
dass elektronisches Word-of-Mouth die Nutzungsabsicht psychologischer Online-Beratung

signifikant beeinflusst.
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Kapitel 6: Interpretation und Diskussion der Ergebnisse

Elektronisches Word-of-Mouth gilt als einflussreichste Informationsquelle im Internet
und wesentlicher Einflussfaktor auf das Kaufverhalten von Personen (Nam et al., 2020, p.
113). Der Einfluss von elektronischem Word-of-Mouth und insbesondere
Online- Bewertungen auf die Kauf- und Nutzungsabsichten wurde bereits mehrfach in
unterschiedlichen Studien belegt (Erkan & Evans, 2016, p. 47; Ismagilova et al., 2020, p. 1203;
Saleem & Ellahi, 2017, p. 613). Dariber hinaus wurde der Einfluss auch im Kontext der
Nutzungsabsicht von herkdmmlichen Dienstleistungen wiederholt festgestellt (Filieri,
McLeay, et al., 2018, pp. 956—970). Im Vergleich zu friheren Forschungen greift diese
Untersuchung jedoch einen neuen Forschungskontext auf und widmet sich dem Einfluss von
Online-Bewertungen auf die Nutzungsabsicht von digitalen Dienstleistungen am Beispiel der
psychologischen Online-Beratung. AnschlieBend werden nun die Ergebnisse der
Untersuchung interpretiert und diskutiert.

Die deskriptiven Statistiken zeigen, dass zwei Drittel der Befragten die psychologische
Online-Beratung bereits zuvor gekannt haben. Dies ist vor allem aufgrund der Tatsache, dass
einige Studien die geringe Bekanntheit der psychologischen Online-Beratung als wesentliche
Nutzungsbarriere betonen, relevant (Dockweiler et al., 2018, p. 1021). Dockweiler et al.
(2018, p. 1021) stellten in ihrer Querschnittsstudie etwa fest, dass mehr als die Halfte aller
Befragten psychologische Online-Beratungen zuvor nicht gekannt haben. Weiterfiihrend
liefert auch die Frage zur Bereitschaft der zukiinftigen Nutzung kontrare Ergebnisse zu jenen
der vorangegangenen Forschungen. Wahrend einige Autor*innen mehrheitliche eine sehr
geringe Nutzungsbereitschaft von psychologischer Online-Beratung feststellten (Apolinario-
Hagen et al., 2017, p. 11; Musiat et al., 2014, pp. 6-7), zeigen die Erkenntnisse dieser

vorliegenden Untersuchung Gegenteiliges. Knapp zwei Drittel der Befragten sind dazu bereit,
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psychologische Unterstitzung in Form der Online-Beratung in Anspruch zu nehmen. Weitere
16 Prozent sind sich diesbezliglich nicht sicher, wahrend sich 19 Prozent eine Nutzung nicht
vorstellen konnen. Diese Ergebnisse liefern aufschlussreiche Erkenntnisse und zeigen, dass in
der Stichprobe die psychologische Online-Beratung mehrheitlich bekannt ist und eine positive
Einstellung gegeniber einer zukilinftigen Nutzung gegeben ist. Dies steht womoglich in
Zusammenhang mit dem jungen Alter der Proband*innen. In einer Studie wurde
diesbezlglich festgestellt, dass junge Erwachsene die hochste Bereitschaft nur Nutzung von
psychologischer Online-Beratung aufwiesen (Eichenberg et al., 2013, p. 5). Der Bildungsgrad
sowie auch das weibliche Geschlecht wurden ebenfalls als Pradiktoren fir die
Inanspruchnahme digitaler Gesundheitsdienstleistungen identifiziert (Kontos et al., 2014, p.
1). Die vorliegende Stichprobe setzt sich zu 70 Prozent aus Frauen zusammen. Knapp die
Halfte der Befragten besitzt zudem einen akademischen Titel. Diese Aspekte haben daher
vermutlich auch einen Einfluss auf die positive Einstellung gegeniliber der psychologischen
Online-Beratung sowie die weiteren Ergebnisse der Studie.

Zur Untersuchung der entwickelten Hypothesen wurde eine Integration des getesteten
Information Adoption Models sowie des Information Acceptance Models angewendet.
Mithilfe des Modells konnte sowohl der Einfluss der Merkmale von elektronischem Word-of-
Mouth als auch das Verhalten der Teilnehmer*innen gegeniiber diesen Informationen
dargestellt werden. Beziiglich des theoretischen Modells ist zu konstatieren, dass dieses
bereits mehrfach in unterschiedlichen Studien eingesetzt und validiert wurde (Erkan & Evans,
2016, p. 49; Verma et al., 2023, p. 2; Wang, 2016, p. 619). Dariiber hinaus weisen die
Gutekriterien der Reliabilitat ein ausreichendes Mal auf und deuten auf eine hohe Reliabilitat

hin (Brosius, 2018, p. 2026). Somit kann das Modell als geeignet erachtet werden und die
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Interpretation der Ergebnisse des Modells ist somit fiir den untersuchten Forschungskontext
moglich.

Fir die vorliegende Untersuchung wurden insgesamt vier Forschungshypothesen
aufgestellt, welche im Zuge der multiplen und linearen Regressionsanalysen allesamt
verifiziert wurden. Somit bestdtigen die Ergebnisse dieser Arbeit die Annahmen des
Information Adoption Models, welches davon ausgeht, dass die Informationsannahme von
der Qualitat des Arguments und der Glaubwiirdigkeit der Quelle abhangt (Sussman & Siegal,
2003, p. 52). Weiterfiihrend konnte auch die Annahme des Information Acceptance Models,
dass die Informationsannahme die Nutzungsabsicht der Empfanger*innen beeinflusst (Erkan
& Evans, 2016, p. 50), im Zuge der Untersuchung verifiziert werden.

Die Studie untersuchte im ersten Schritt den Einfluss der Merkmale , Qualitat des
Arguments” und , Glaubwirdigkeit der Quelle” auf die wahrgenommene ,Nitzlichkeit der
Information®, wie es auch im herkdmmlichen Information Adoption Model vorgeschlagen
wurde (Sussman & Siegal, 2003, p. 52). Die Ergebnisse der Regressionsanalyse zeigen einen
signifikanten positiven Zusammenhang zwischen der Qualitat des Arguments sowie der
wahrgenommenen Nitzlichkeit der Bewertung. Eine hohe Qualitat des Arguments bedeutet,
dass die Online-Bewertungen als relevant, umfangreich, prazise und aktuell wahrgenommen
werden (Chong et al., 2018, p. 571). Bewerten Empfanger*innen die vorhandenen Online-
Bewertungen als qualitativ hochwertig, ist es demnach wahrscheinlicher, dass diese
wiederum als nitzlich erachtet werden. Dieses Ergebnis deckt sich auch mit den
Erkenntnissen friiherer Forschungen. Chong et al. (2018, pp. 576-578) stellten ebenfalls einen
signifikanten Zusammenhang zwischen der Qualitat des Arguments und der Nitzlichkeit der
Information fest. Sie untersuchten dieses Konstrukt anhand unterschiedlicher

Merkmalsauspragung und kamen zu dem Schluss, dass die Starke des Arguments den groRten
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Einfluss auf die wahrgenommene Qualitat der Bewertungen hat. Als weitere Einflussfaktoren
stellten sie die Ausfiihrlichkeit der Bewertung, die Relevanz der Information, die Genauigkeit
sowie die Gestaltung fest (Chong et al., 2018, pp. 576-578). Dies legt nahe, dass neben den
in dieser vorliegenden Studie untersuchten Auspragungen auch weitere Merkmale von
Online-Bewertungen einen Einfluss auf die wahrgenommene Qualitat haben. Besonders der
festgestellte Einfluss der ,Gestaltung der Bewertung” auf die wahrgenommene Qualitat
(Chong et al., 2018, pp. 576-578) lasst vermuten, dass nicht nur textliche Elemente der
Bewertung entscheidend sind, sondern auch grafische Aspekte die Wahrnehmung der
Qualitat beeinflussen.

Weiterfihrend konnte ein signifikanter und positiver Zusammenhang zwischen der
Glaubwiirdigkeit der Quelle und der wahrgenommenen Nitzlichkeit der Information
festgestellt werden. Wird die Quelle der Bewertung als glaubwiirdig, zuverldssig sowie
vertrauenswirdig wahrgenommen und haben die Empfanger*innen das Gefiihl, dass die
Personen ihre tatsachlichen Nutzungserfahrungen teilen, wird die Online-Bewertungen als
nitzlich erachtet (Cheung et al., 2008, p. 239; Cheung, 2014, p. 57).

Die Glaubwiurdigkeit der bewertenden Personen ist vor allem bei (digitalen)
Dienstleistungen ein wichtiger Aspekt, da die Kund*innen aufgrund der Immaterialitat ein
erhohtes Risiko verspiiren und demnach vermehrt auf Erfahrungen anderer vertrauen, um
Unsicherheiten in der Entscheidungsfindung zu reduzieren (Huete-Alcocer, 2017, p. 2;
Racherla & Friske, 2012, p. 548). Informationen in Form von elektronischem Word-of-Mouth
werden als besonders vertrauenswiirdig wahrgenommen, da es sich um Mitteilungen
tatsachlicher Kund*innen handelt und nicht um unternehmensgenerierte Botschaften (Yang

et al,, 2016, p. 66).
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Der Regressionskoeffizient der multiplen linearen Regression besagt, dass rund zwei
Drittel der abhadngigen Variable ,Nitzlichkeit der Information” durch die beiden
unabhangigen Variablen ,,Qualitat des Arguments” und ,Glaubwiurdigkeit der Quelle” erklart
werden. Dies deutet darauf hin, dass zur vollstandigen Erklarung dieses Konstruktes weitere
Variablen notwendig sind. In diesem Zusammenhang schlagt Park (2020, p. 62) die Merkmale
»Informationsbedarf” sowie ,, Einstellung gegeniiber der Information” als Einflussfaktoren auf
die Nitzlichkeit der Informationen vor. Song et al. (2021, p. 526) identifizierte zusatzlich die
Variablen ,Informationsmenge” und ,Emotionales Wortverstandnis” als signifikante
EinflussgroRen. Diese beiden Variablen hatten jedoch die geringste Auswirkung auf die
Nitzlichkeit der Information (Song et al., 2021, p. 532).

Insgesamt legen die Regressionsergebnisse fir die beiden Variablen nahe, dass die
Qualitdat des Arguments einen minimal starkeren Einfluss auf die wahrgenommene
Nutzlichkeit der Online-Bewertungen hat als die Glaubwiirdigkeit der Quelle. Diese
Erkenntnisse decken sich mit der Studie von Song et al. (2021, p. 532), welche feststellten,
dass die Qualitat des Arguments von elektronischem Word-of-Mouth, gefolgt von der
Glaubwiirdigkeit der Quelle in Reiseforen den groRten Einfluss auf das weitere Verhalten von
Reisenden hat. Im Gegensatz dazu liegen auch Ergebnisse vor, welche zeigen, dass
Empfanger*innen der Glaubwirdigkeit der Quelle mehr Bedeutung zukommen lassen als der
Qualitat des Arguments (Gunawan & Huarng, 2015, p. 2239; Tien et al., 2019, p. 245).

Die Forschungsergebnisse der dritten Hypothese zeigen, dass Personen, welche Online-
Bewertungen zu psychologischer Online-Beratung als niitzlich empfinden, dadurch auch dazu
veranlasst werden, die darin enthaltenen Informationen anzunehmen. Somit legt die
Untersuchung dar, dass zwischen der Nitzlichkeit der Informationen und der

Informationsannahme ein signifikanter und positiver Zusammenhang besteht. Dies zeigt, dass
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die Informationsquellen insgesamt als wertvoll, informativ, hilfreich und anwendbar erachtet
wurden, sodass Personen die Information als nitzlich wahrgenommen haben und diese in
weiterer Folge auch angenommen haben.

Diese Ergebnisse decken sich mit jenen vorangegangener Untersuchungen, welche
ebenfalls einen signifikanten Zusammenhang zwischen der Nutzlichkeit der Information und
der Informationsannahme feststellten (Erkan & Evans, 2016, p. 51; Rahaman et al., 2022, p.
12). Werden Online-Bewertungen als niitzlich wahrgenommen, ist es wahrscheinlicher, dass
die Empfanger*innen die darin enthaltenen Informationen annehmen und in ihrem weiteren
Entscheidungsprozess berlicksichtigen (Shen et al., 2016, p. 8). Die Niitzlichkeit von
Informationen ist von entscheidender Bedeutung, da sie Personen dabei helfen, Produkte,
Dienstleistungen oder Marken zu evaluieren und Risiken ihrer Kaufentscheidung reduzieren
(Shen et al., 2016, p. 1).

Wahrend die vorliegenden Untersuchungsergebnisse zeigen, dass sich die Annahme
von Informationen aus Online-Bewertungen, welche durch die wahrgenommene Nitzlichkeit
bestimmt wird, auf die Nutzungsabsicht der Kund*innen auswirkt, zeigt die Studie von
Elwalda et al. (2016, p. 314) hingegen, dass sich die wahrgenommene Nitzlichkeit der
Information auch direkt auf die Verhaltensabsichten auswirkt.

Wie vom Information Adoption Model angenommen (Sussman & Siegal, 2003, p. 52),
kann festgehalten werden, dass die Qualitdt des Arguments und die Glaubwirdigkeit der
Quelle einen signifikanten Einfluss auf die Nutzlichkeit der Information haben. Diese
wiederum steht in einem signifikant positiven Zusammenhang mit der Informationsannahme.
Die Ergebnisse legen daher nahe, dass das Information Adoption Model fir die Untersuchung

von Online-Bewertungen geeignet ist.
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In dieser Studie wurde jedoch die Nutzungsabsicht als Variable in das Modell integriert,
um den Einfluss von Online-Bewertungen zu untersuchen (Erkan & Evans, 2016, p. 49). Somit
zeigen die Ergebnisse, dass der Prozess der Informationsaufnahme die Nutzungsabsicht der
Empfanger*innen beeinflusst. Die vierte Forschungshypothese nimmt an, dass die
Informationsannahme von Bewertungen einen positiven Einfluss auf die Nutzungsabsicht von
psychologischen Online-Beratungen hat. Diese Annahme konnte bestatigt werden, indem
festgestellt wurde, dass die Informationsannahme einen direkten und positiven Einfluss auf
die Nutzungsabsicht hat. Die Informationsannahme gilt jedoch als ein Faktor, der Kauf- oder
Nutzungsentscheidungen entweder fordert oder aufgrund negativer Informationen auch
verhindert (Rahaman et al., 2022, p. 12). Nehmen Personen Informationen zu Produkten,
Dienstleistung oder Marken an, verstarkt dies die Effektivitat ihrer Kaufentscheidungen, da
es die Entscheidungsfindung unterstitzt und die Wahl zwischen Optionen erleichtert (Dang
et al., 2020, p. 2). Es kann daher argumentiert werden, dass Personen, die Informationen aus
Online-Bewertungen annehmen, mit groBerer Wahrscheinlichkeit davon in ihrer
Nutzungsabsicht dieser Dienstleistung beeinflusst werden. Friihere Studien bestatigen den
signifikanten Einfluss der Informationsannahme von elektronischem Word-of-Mouth auf die
Kauf- beziehungsweise Nutzungsabsicht, beispielsweise auch in Online-Diskussionsforen oder
Online-Netzwerken (Erkan & Evans, 2016, p. 51; Fan & Miao, 2012, p. 178). Fan und Miao
(2012, p. 178) stellten in ihrer Studie fest, dass die Glaubwirdigkeit von elektronischem
Word-of-Mouth die Akzeptanz der enthaltenen Informationen positiv beeinflusst, was sich
wiederum signifikant positiv auf die Kaufabsicht im E-Commerce auswirkt.

AbschlieBend kann festgehalten werden, dass die Ergebnisse neue Erkenntnisse zum
Einfluss von elektronischem Word-of-Mouth bei psychologischen Online-Beratungen liefern.

Die Erkenntnisse decken sich auch mit Studien aus weiteren Forschungskontexten.
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Kapitel 7: Implikationen und Handlungsempfehlungen

AnschlieBend ist zu klaren, welche Auswirkungen die Erkenntnisse der empirischen
Untersuchung auf die Praxis haben. Darlber hinaus ist zu eruieren, welche
Handlungsempfehlungen aus den Forschungsergebnissen abgeleitet werden kdnnen.

Psychologischen Online-Beratungen wird von mehreren Seiten grofles Potenzial
zugesprochen. Dennoch bestehen gegeniber dieser digitalen Dienstleistung
Nutzungsbarrieren, welche sich in den bisher geringen Nutzungszahlen widerspiegeln. Die
Untersuchungsergebnisse, dass elektronisches Word-of-Mouth ein bedeutender
Einflussfaktor der Nutzungsabsicht von psychologischer Online-Beratung ist, haben daher
praktische Relevanz fiir die Anbieter*innen dieser Dienstleistung. Hinzu kommt, dass anhand
dieser Arbeit festgestellt werden konnte, dass sowohl die Glaubwiirdigkeit der Quelle als auch
die Qualitat des Arguments von Online-Bewertungen die wahrgenommene Nitzlichkeit der
enthaltenen Informationen erhohen. Dies wirkt sich in weiterer Folge auf die
Informationsannahme und schlieRlich auf die Nutzungsabsicht von psychologischen Online-
Beratungen aus. Mithilfe dieser Auswertungen erhalten die Anbieter*innen neue Einblicke
dariiber, wie Personen Online-Bewertungen zur psychologischen Online-Beratung
aufnehmen und in ihre Nutzungsentscheidung einflieRen lassen.

Obwohl Unternehmen keinen direkten Einfluss auf kund*innengenerierte Bewertungen
haben, kénnen diese Ergebnisse genutzt werden, um die Qualitat der Argumente sowie die
Glaubwiirdigkeit der Quellen von Online-Bewertungen zu verbessern. Folglich werden
dadurch die Informationsannahme und der Einfluss der Bewertungen auf die Nutzungsabsicht
gefordert. Im ersten Schritt kann dafiir als wesentliche Handlungsempfehlung allen voran die
Schaffung einer passenden Infrastruktur zur Veroffentlichung von Online-Bewertungen

abgeleitet werden. Anbieter*innen der psychologischen Online-Beratung wird dafir
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empfohlen, Bewertungsoptionen auf der Webseite zu inkludieren und den Nutzer*innen zur
Verfligung zu stellen, um eine Mitteilung ihrer Erfahrungen zu initiieren.

Um sicherzustellen, dass die Online-Bewertungen der Kund*innen einem qualitativ
hochwertigen Argument entsprechen, empfiehlt sich die Festlegung von Tipps oder
Richtlinien zum Inhalt, wie etwa die Beschreibung der Dauer der Beratung, die Erfahrungen
mit dem Online-Setting oder eine Mindestlange der Bewertung. Dazu kdnnen auch Beispiele
gelungener Bewertungen bereitgestellt werden. Zusatzlich ist es ratsam, die Nutzer*innen
aktiv aufzufordern, relevante, umfangreiche und prazise Bewertungen zu verfassen, da diese
Merkmale die Qualitat von veroffentlichten Nutzungserfahrungen férdern.

Darlber hinaus ergab die Untersuchung, dass die Aktualitdt der Argumente einen
Einfluss auf ihre wahrgenommene Qualitat haben. Aus diesem Grund wird empfohlen, das
Datum der Veroffentlichung zu inkludieren und darauf zu achten, regelmaRig neue
Bewertungen zu erhalten. Hierflir eignen sich personalisierte E-Mails am Ende einer
Beratungseinheit, um Nutzer*innen aktiv darum zu bitten, ihre Erfahrungen mitzuteilen.
Incentives, etwa in Form von Rabatten bilden einen zusatzlichen Anreiz, um Personen zur
Abgabe einer Bewertung zu animieren. Verwendete Anreize sind jedoch transparent zu
kommunizieren, um die Glaubwiirdigkeit der Online-Bewertungen zu erhalten (Verma et al.,
2023, p. 12).

Neben der Qualitdt der Argumente ist auch die Glaubwirdigkeit der Quellen zu
berlicksichtigen. Bewertungen, die von Personen mit einer hohen Expertise abgegeben
werden, werden als glaubwirdiger angesehen (O’Reilly et al., 2016, p. 85). In diesem
Zusammenhang kann argumentiert werden, dass Personen mit einer ldngeren
Nutzungsdauer von psychologischer Online-Beratung liber groReres Wissen und Erfahrungen

verfligen. Aus diesem Grund ist es empfehlenswert, die Dauer der Nutzung als Teil der
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Bewertung zu erganzen. Hinzu kommt, dass der Aspekt ,tatsachliche Nutzungserfahrung” ein
wesentliches Merkmal von glaubwirdigen Bewertungen ist. Angesichts dessen ist es ratsam,
nur Personen, welche die Beratung tatsachlich genutzt haben, die Moglichkeit zu geben,
Bewertungen zu verfassen. Dies kann anhand eines eigenen Einladungslink umgesetzt
werden. Ebenso kann auch die Funktion, Bewertungen als hilfreich markieren zu kdnnen, die
Glaubwiirdigkeit von Bewertungen erhéhen.

AbschlieBend ist zu erwdhnen, dass negative Bewertungen besonders zu
beriicksichtigen sind, da diese starkere Auswirkung auf das Empfinden potenzieller
Nutzer*innen haben als positive Nutzungserfahrungen. Daher sollte diesen Kommentaren
mit Transparenz, Verstandnis und Losungsvorschlagen begegnet werden (Abedi et al., 2019,
p. 100).

AbschlieBend kann festgehalten werden, dass sich aus Sicht der Anbietenden von
digitalen  Dienstleistungen —insbesondere  psychologischer  Online-Beratungen — die
Erkenntnisse aus der empirischen Untersuchung zu einer Verbesserung im Umgang mit
Online-Bewertungen verwerten lassen und konkrete MaRnahmen getroffen werden kénnen,
um den Einfluss dieser Nutzungserfahrungen zu fordern. Diese Online-Bewertungen der
Kund*innen kénnen wiederum in weiterer Folge fir Marketingaktivitdten, beispielsweise
Social-Media-Kampagnen genutzt werden, um Aufmerksamkeit neuer potenzieller
Nutzer*innen zu erhalten. Dies kann langerfristig dazu beitragen, die Nutzungsbarrieren zu
reduzieren und die Nutzungszahlen und die Akzeptanz dieser Dienstleistung zu erhéhen.
Dariiber hinaus tragen die Erkenntnisse zu einem besseren Verstdandnis der Bedeutung von
Online-Bewertungen bei digitalen Dienstleistungen am Beispiel von psychologischen Online-

Beratungen bei.
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Kapitel 8: Conclusio

Die vorliegende Masterarbeit verfolgte das Ziel, den Einfluss von elektronischem
Word- of- Mouth auf die Nutzungsabsicht von psychologischer Online-Beratung zu
untersuchen, um festzustellen, ob elektronisches Word-of-Mouth als Einflussfaktor zur
Steigerung der Nutzungszahlen und Reduktion der Nutzungsbarrieren betrachtet werden
kann. Der Fokus lag dabei auf der Auseinandersetzung mit Online-Bewertungen, welche eine
Form des elektronischen Word-of-Mouths darstellen. Zur empirischen Untersuchung wurde
das Information Adoption Model um die Erweiterung der Nutzungsabsicht als theoretisches
Forschungsmodell herangezogen, um die Zusammenhadnge zwischen den Variablen zu
analysieren.

Im Zuge der empirischen Auswertung konnten alle aufgestellten Hypothesen verifiziert
werden. Die Ergebnisse der Studie zeigen daher, dass Online-Bewertungen einen signifikant
positiven Einfluss auf die Nutzungsabsicht von psychologischer Online-Beratung haben. Hinzu
kommt, dass die Forschungserkenntnisse die Annahmen des Information Adoption Models
bestatigen: Die Qualitat des Arguments und die Glaubwiirdigkeit der Quelle erweisen sich in
der empirischen Auswertung als signifikante Einflussfaktoren auf die Nutzlichkeit der
Information. Darilber hinaus wurde ein signifikanter Zusammenhang zwischen der
Nutzlichkeit der Information und der Informationsannahme festgestellt. Die
Informationsannahme wirkt sich schliefSlich signifikant positiv auf die Nutzungsabsicht
psychologischer Online-Beratung aus.

Die Studienergebnisse unterstreichen die Bedeutung des elektronischen Word-of-
Mouths fiir die Verhaltensabsicht der Empfanger*innen und liefern anhand des
Forschungskontextes Erkenntnisse Uber den Einfluss auf die Nutzungsabsicht digitaler

Dienstleistungen, insbesondere der psychologischen Online-Beratung.
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Zusammenfassend kann daher festgehalten werden, dass diese Studie einen wichtigen
Beitrag zur Erforschung der Einflussfaktoren der Nutzungsabsicht von psychologischer Online-
Beratung leistet, indem sie den Einfluss von elektronischem Word-of-Mouth auf die
Nutzungsabsicht nachweist. Die Ergebnisse haben sowohl theoretische als auch praktische
Relevanz. Auf theoretischer Ebene tragen sie zur Weiterentwicklung des Information
Adoption Models bei, indem sie das Modell in einem neuen Kontext belegen. In praktischer
Hinsicht liefern die Ergebnisse den Anbietenden von psychologischer Online-Beratung
wertvolle Erkenntnisse, um durch den gezielten Einsatz abgeleiteter Handlungsempfehlungen
vorhandenen Nutzungsbarrieren entgegenzuwirken und die Akzeptanz dieser Dienstleistung

zu steigern.
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Kapitel 9: Limitationen und Ansatze fiir weitere Forschungsarbeiten

Die vorliegende Untersuchung weist einige Limitationen auf. Die Ergebnisse dieser
Arbeit sollten daher mit folgenden Einschrankungen betrachtet werden:

In Bezug auf die theoretischen Grundlagen und den dargestellten Forschungsstand ist
zu erwahnen, dass sich einige der betrachteten Studien generell auf elektronisches
Word- of- Mouth  beziehen und sich ihre Untersuchung nicht explizit den
Online- Bewertungen widmet. Da es sich bei Online-Bewertungen jedoch um eine Form des
elektronischen Word-of-Mouths handelt, wurde im Rahmen dieser Arbeit angenommen, dass
diese Forschungsergebnisse sich auch auf den Kontext der Online- Bewertungen Ubertragen
lassen. Die Ergebnisse der Arbeit zeigen, dass die Erkenntnisse aus Studien zu elektronischem
Word-of-Mouth im Allgemeinen mit jenen der vorliegenden Untersuchung tibereinstimmen,
weshalb davon auszugehen ist, dass diese Annahme zulassig ist.

Nachdem sich diese Arbeit ausschlieBlich auf Online-Bewertungen fokussierte, wurden
weitere Formen von elektronischem Word-of-Mouth, wie etwa Beitrage auf Blogs, sozialen
Medien oder Diskussionsforen in Zusammenhang mit dem Einfluss auf die Nutzungsabsicht
psychologischer Online-Beratung nicht untersucht. Dies bietet einen Ansatz fiir weitere
Untersuchungen, um zu identifizieren, welchen Einfluss weitere Formen des elektronischen
Word-of-Mouths auf die Nutzungsabsicht potenzieller Kund*innen haben.

Obwohl die Umfrage keine Einschrankungen hinsichtlich des Geschlechts, des
Beschaftigungsstatus oder auch des Bildungsstandards vornahm, ist hinsichtlich des
soziodemografischen Profils der Teilnehmer*innen anzumerken, dass es sich hierbei um eine
relativ homogene Gruppe handelt. Mehr als zwei Drittel der Befragten identifizierten sich mit
dem weiblichen Geschlecht, knapp die Halfte befand sich zum Zeitpunkt der Teilnahme in

Ausbildung und ebenfalls die Halfte trdgt einen akademischen Titel. Dariiber hinaus war die
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Halfte der Teilnehmer*innen zwischen 18 und 25 Jahren alt. Diese soziodemografischen
Merkmale spiegeln das Umfeld der Autorin wider und ist auf das Stichprobendesign des
Convenience-Samplings zurlickzufiihren, da hierbei Personen aus der Grundgesamtheit
ausgewahlt werden, welche einfach zu erreichen sind (Bohler et al., 2021, p. 135). Aus diesem
Grund ist es notwendig, bei der Interpretation dieser Ergebnisse vorsichtig zu sein, da die
vorliegende Stichprobe nicht die Grundgesamtheit wiedergibt. Eine Verallgemeinerung der
Ergebnisse ist nicht moglich, da die Methode des Convenience-Samplings dies nicht zuldsst.
Ein nicht-willklrliches Auswahlverfahren der Stichprobe wiirde positiv zur Verallgemeinerung
der Ergebnisse beitragen. Hinzu kommt, dass die Verbreitung der Umfrage Uber soziale
Netzwerke dazu fihrt, dass von einer Selbstselektion der teilnehmenden Personen
auszugehen ist. Dies bedeutet, dass jene Personen, welche Interesse an dem Thema zeigen,
eher bereit sind, an der Umfrage teilzunehmen als andere. Dies flihrt zu einer Verzerrung der
erhaltenen Ergebnisse (P6tschke, 2010, p. 52).

Eine weitere Limitation ergibt sich aufgrund des gewahlten theoretischen Modells.
Obwohl das Information Adoption Model geeignet ist, um den Einfluss von elektronischem
Word-of-Mouth auf die Informationsannahme zu erkldren, betonen mehrere Autor*innen,
dass weitere Variablen notwendig sind, um die Erklarungskraft des Modells zu erhéhen (Erkan
& Elwalda, 2018, p. 4; Erkan & Evans, 2016, p. 49). Aus diesem Grund sollten zukiinftige
Forschungen auch weitere Variablen integrieren. An solchen werden etwa die Einstellung der
Empfanger*innen gegeniiber der Information, der Informationsbedarf (Erkan & Elwalda,
2018, p. 4; T. Park, 2020, p. 64) als auch die Informationsmenge vorgeschlagen (Song et al.,
2021, p. 525). Hinzu kommt, dass die Auffassung besteht, dass die Informationsannahme
nicht ausschlieRlich von der Nutzlichkeit der Information beeinflusst wird, sondern auch

hierzu weitere Faktoren beitragen (Cheung & Thadani, 2012, p. 468). Um dies fiir den

92



vorliegenden Forschungskontext zu Uberpriifen, sollten auch hierbei weitere Faktoren in
zukiinftige Untersuchungen integriert werden.

Die zufdllige Auswahl der gezeigten funf Bewertungen zu psychologischer
Online- Beratung, fiihrte dazu, dass nur positive Artikulationen in die Umfrage inkludiert
wurden. Der Einfluss von negativen Bewertungen bleibt daher in diesem Forschungskontext
unbeantwortet. Aufgrund dessen sollten sich zukiinftige Studien sowohl mit positiven als
auch negativen Online-Bewertungen auseinandersetzen. Dies ermoglicht einen direkten
Vergleich der Auswirkungen dieser unterschiedlichen Bewertungen. Eine weitere
Einschrankung dieser empirischen Studie liegt darin, dass den Teilnehmer*innen insgesamt
nur finf Bewertungen gezeigt wurden. In der Realitdt werden jedoch (blicherweise mehrere
Bewertungen herangezogen, um sich zu informieren und eine Meinung gegenlber dem
Produkt oder der Dienstleistung zu bilden.

Aufgrund der homogenen Stichprobe wurden die moderierenden Effekte
beispielsweise des Geschlechts oder des Alters nicht untersucht. Infolgedessen liefert die
Untersuchung keinen Aufschluss dariiber, ob beziglich des Einflusses von Online-
Bewertungen alters- oder geschlechtsspezifische Unterschiede vorliegen. Daher wird
empfohlen, in zukiinftigen Studien die Rolle von soziodemografischen Faktoren in diesem
Forschungskontext zu untersuchen.

AbschlieBend ist festzuhalten, dass die vorliegende Untersuchung nur eine Form der
digitalen Dienstleistungen berlicksichtigt. Zuklinftige Arbeiten sind erforderlich, um die
Ergebnisse der Studie auch fir andere digitale Dienstleistungen zu lberprifen. Auf diese
Weise konnten festgestellt werden, ob es Unterschiede in den Auswirkungen von Online-

Bewertungen zwischen unterschiedlichen digitalen Dienstleistungen gibt.
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Appendix 1 - Fragebogen
Die folgende Abbildung zeigt den Online-Fragebogen, welcher den Teilnehmer*innen in
der Zeit von 08. Februar 2023 bis 07. Marz 2023 Uber einen Teilnahmelink zur Verfligung

gestellt wurde.

Abbildung Appendix 1 — Online-Fragebogen

1 Einleitung

Liebe Teilnehmerin, lieber Teilnehmer,

im Zuge meiner Masterarbeit an der FH Campus 02 in Graz fihre ich eine Studie zum Thema
psychologische Onlineberatung durch. Die Beantwortung des Fragebogens dauert etwa 5
Minuten.

Fir das Gelingen der Umfrage ist es wichtig, dass Sie die Fragen vollstdndig und wahrheitsgemal
beantworten. Die Daten konnen Ihrer Person nicht zugeordnet werden, sind vollstédndig anonym
und werden vertraulich behandelt.

Vielen herzlichen Dank fiir die Teilnahme und die Unterstiitzung meiner Masterarbeit,
Alice Danglmaier

2 Eisbrecherfragen

Diese Befragung beschéftigt sich mit psychologischer Onlineberatung. Diese bezeichnet eine
computergestiitzte Beratung, die iiber das Internet medial vermittelt und interaktiv
zwischen Ratsuchenden und psychologischen Berater*innen (z.B. Klinische- und
Gesundheitspsycholog*innen, Psychotherapeut*innen) stattfindet. Konkrete
Kommunikationsformen der psychologischen Onlineberatung sind dabei unter anderem die
Beratung per Video-/Audio oder Text-Chat. Haufig synonym dafiir verwendete Begriffe sind
beispielsweise "Internettherapie" oder "Online-Therapie". Bekannte Anbieter psychologischer
Onlineberatungen sind beispielsweise Instahelp oder BetterHelp.

Sind lhnen psychologische Onlineberatungen ein Begriff oder haben Sie in der Vergangenheit bereits etwas
dartber gehért?
Bitte wahlen Sie die zutreffende Antwort aus.

)2
() Nein

(O nNicht sicher

Kénnen Sie sich grundsatzlich die Inanspruchnahme einer solchen Onlineberatung im Bedarfsfall (z.B. bei
Beziehungsproblemen, Stress, Selbstwert-Themen, Angsten, depressive Verstimmungen,..) vorstellen?

Bitte wahlen Sie die zutreffende Anwort aus.
(OB

() Nein

(O Nicht sicher

3 Bewertungen_1

Auf den folgenden Seiten werden Ihnen nun flunf Bewertungen veon Kund*innen, welche
psychologische Onlineberatung bereits genutzt haben, gezeigt. Bitte nehmen Sie sich kurz Zeit,
diese Bewertungen genau durchzulesen. Im Anschluss werden Ihnen dazu Fragen gestellt.

A-1



o #r #r #r v 04.NOVEMBER 2022

Ich habe mit f=sz#=& p gute Erfahrungen gemacht. Schnelle Hilfe von einer
kompetenten Psychologen. Obwohl es Samstag Abend war, hatte ich innerhalb von
wenigen Minuten eine erste Antwort. Fuir mich war Online-Format auch genau das
Richtige, da ich die Therapie von Uberall aus wahrnehmen kann. Zudem wurden mir
auch konkrete Hilfestellungen gegeben. Kann nur sagen, dass es mein Geld wert ist und
ich und ich mit der Psychologin sehr zufrieden bin.

W WA & 15.JUNI 2022

Eine tolle Méglichkeit fiir berufstétige in Vollzeit seine Angste und Probleme in den
Griff zu bekommen und mit kompetenter Beratung einen Ausweg zu finden. Die
Moglichkeiten dies per Schrift, Telefonie oder sogar Video Telefonie zu tun ist dazu sehr
komfortabel und per App hervorragend umgesetzt!

23

9 PBEWEILtUng

* A A A& 12MAa2021

Kompetente, diskrete und schnelle Hilfe mit sofortigen Ergebnissen. Ohne lange
Wartezeiten und mit der nétigen Anonymitat, um mich Uberhaupt einer Psychologin
anzuvertrauen. In Verbindung mit der Webcam finden absolut seridse Gesprache statt,
jedoch ohne die lastigen Unannehmlichkeiten der konventionellen Weise
(Anfahrtswege, Anonymitat, usw.). Somit vielen Dank fiir diese Plattform und der damit

v ¥ v Y 24.SEPTEMBER 2022

Die erste Beratung kam schnell und unkompliziert zustande, die Terminplanung ist

dufderst flexibel. "Meine” Therapeutin berdt mich kompetent und einfiihlsam. Sie

versteht sehr schnell die Problematik und gibt wertvolle Impulse. Die Gesprachsfiihrung
ist strukturiert und gleichzeitig bin ich frei, einfach zu erzahlen. Ich bin positiv
Uberrascht von dieser Art der Online- Unterstiitzung und kann fir mich einen grofien
Nutzen daraus ziehen!

v fr v v 17 17.JANUAR 2023

Die Beratung Uber k=ia =i n [duft genau in Deinem Tempo. Du kannst entscheiden wie
Du beraten werden willst (chatten, telefonisch, Videoanruf) und was Du wahrend der
Beratung machst (z.B. Spazieren). Ich kann es nur empfehlen diese Méglichkeit zu
nutzen, um sich selbst ndaher zu kommen. Die Hemmschwelle ist soviel geringer als bei
einem ,vor Ort“ Psychologen.

A-2



9 Argument Quality_A1l

Die zuvor gezeigten Bewertungen sind relevant.

Bitte wahlen Sie die zutreffende Antwort aus.
(") stimme voll und ganz zu
() stimme zu
() weder noch
() stimme nicht zu

() stimme Gberhaupt nicht zu

Die zuvor gezeigten Bewertungen sind umfassend.
Bitte wahlen Sie die zutreffende Antwort aus.

() stimme voll und ganz zu
() stimme zu

() weder noch

() stimme nicht zu

() stimme tberhaupt nicht zu

Die zuvor gezeigten Bewertungen sind prazise.

Bitte wahlen Sie die zutreffende Antwort aus.
() stimme voll und ganz zu
() stimme zu
() weder noch
() stimme nicht zu

() stimme Gberhaupt nicht zu

Die zuvor gezeigten Bewertungen sind up-to-date (i.Sv. aktuell).
Bitte wahlen Sie die zutreffende Antwort aus.

() stimme voll und ganz zu
() stimme zu

() weder noch

() stimme nicht zu

() stimme tberhaupt nicht zu

10 Source Credibility_S1

Die bewertenden Personen sind glaubwirdig.

Bitte wahlen Sie die zutreffende Antwort aus.
() stimme voll und ganz zu

() stimme zu

() weder noch

() stimme nicht zu

() stimme aberhaupt nicht zu
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Die bewertenden Personen sind zuverlassig.
Bitte wahlen Sie die zutreffende Antwort aus.

() stimme voll und ganz zu
() stimme zu

() weder noch

() stimme nicht zu

(O) stimme berhaupt nicht zu

Die bewertenden Personen sind vertrauenswurdig.

Bitte wahlen Sie die zutreffende Antwort aus.
() stimme voll und ganz zu

() stimme zu

() weder noch

() stimme nicht zu

() stimme uberhaupt nicht zu

Die bewertenden Personen teilen ihre tatsachlichen Nutzungserfahrungen.

Bitte wahlen Sie die zutreffende Antwort aus.
() stimme voll und ganz zu
() stimme zu
(O weder noch
() stimme nicht zu

() stimme aberhaupt nicht zu

11 Information Usefulness_IU1

Die Bewertungen sind wertvoll.
Bitte wahlen Sie die zutreffende Antwort aus.

() stimme voll und ganz zu
(O stimme zu

() weder noch

() stimme nicht zu

(O) stimme Gberhaupt nicht zu

Die Bewertungen sind hilfreich.
Bitte wahlen Sie die zutreffende Antwort aus.

() stimme voll und ganz zu
() stimme zu

() weder noch

() stimme nicht zu

(O) stimme uberhaupt nicht zu
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Die Bewertungen sind informativ.
Bitte wahlen Sie die zutreffende Antwort aus.

() stimme vell und ganz zu
() stimme zu
() weder noch
() stimme nicht zu
(O) stimme Gberhaupt nicht zu
Die Bewertungen sind anwendbar.
Bitte wahlen Sie die zutreffende Antwort aus.
() stimme voll und ganz zu
() stimme zu
() weder noch
() stimme nicht zu
() stimme aberhaupt nicht zu

12 Information Adoption_IA1l

Die Bewertungen tragen zu meinem Wissen Uber psychologische Onlineberatung bei.

Bitte wahlen Sie die zutreffende Antwort aus.
() stimme voll und ganz zu
() stimme zu
() weder noch
() stimme nicht zu

() stimme berhaupt nicht zu

Die Bewertungen erleichtern mir die Kauf- bzw. Nutzungsentscheidung.

Bitte wahlen Sie die zutreffende Antwort aus.
() stimme voll und ganz zu

() stimme zu

(") weder nech

() stimme nicht zu

() stimme aberhaupt nicht zu

Die Bewertungen erhéhen meine Effektivitat bei der Kauf- bzw. Nutzungsentscheidung.

Bitte wahlen Sie die zutreffende Antwort aus.
() stimme voll und ganz zu
() stimme zu
() weder noch
() stimme nicht zu

() stimme berhaupt nicht zu
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Die Bewertungen motivieren mich, eine Kauf- bzw. Nutzungsentscheidung zu treffen.

Bitte wahlen Sie die zutreffende Antwort aus.
() stimme voll und ganz zu

() stimme zu

() weder noch

() stimme nicht zu

() stimme berhaupt nicht zu
13 Purchase Intention_P1

Aufgrund der Bewertungen ist es sehr wahrscheinlich, dass ich psychologische Onlineberatung nutzen werde.

Bitte wahlen Sie die zutreffende Antwort aus.
() stimme voll und ganz zu
O Stimme zu
() weder noch
() stimme nicht zu

() stimme uberhaupt nicht zu

Aufgrund der Bewertungen habe ich eine positive Einstellung zur Nutzung von psychologischer
Onlineberatung.
Bitte wahlen Sie die zutreffende Antwort aus.

() stimme voll und ganz zu
() stimme zu

() weder noch

() stimme nicht zu

() stimme uberhaupt nicht zu

Aufgrund der Bewertungen beabsichtige ich, in naher Zukunft psychologische Onlineberatung zu nutzen.

Bitte wahlen Sie die zutreffende Antwort aus.
() stimme voll und ganz zu

() stimme zu

() weder noch

() stimme nicht zu

() stimme uberhaupt nicht zu

Aufgrund der Bewertungen werde ich die psychologische Onlineberatung weiterempfehlen.

Bitte wahlen Sie die zutreffende Antwort aus.
() stimme voll und ganz zu
() stimme zu
() weder noch
() stimme nicht zu

(C) stimme aberhaupt nicht zu



14 Soziodemographische Daten

Bitte geben Sie Ihr Alter an.

Bitte nur Zahlen eintragen.

Welchem Geschlecht fihlen Sie sich zugeh&rig?

Bitte wahlen Sie die zutreffende Antwort aus.
() mannlich
() weiblich

() Divers

Was ist Ihr hochster Bildungsabschluss?
Bitte wahlen Sie die zutreffende Antwort aus.

() Kein Pflichtschulabschluss

() Pflichtschule

() Lehrabschluss

() Berufsbildende mittlere Schule ohne Matura (z.B. Handelsschule, 3 jahrige HBLA)

O Allgemeinbildende oder berufsbildende hohere Schule mit Matura (z.B. Gymnasium, HTL, HAK)
O Universitat / Fachhochschule

O Senstiger Bildungsabschluss

Welche der folgenden Kategorien beschreibt Ihren aktuellen Beschaftigungsstatus am besten?

Bitte wahlen Sie die zutreffende Antwort aus.
() Arbeiter*in

() Angestellte=r

() Vvertragsbedienstete*r oder Beamt*in

O In Ausbildung (Lehre, Schulbesuch, Studium)

() selbststandig

() Pensioniert

() Arbeitssuchend

() sonstige

Wie haufig nutzen Sie das Internet flr private Zwecke?

Bitte wahlen Sie die zutreffende Anwort aus.
() Mehrmals taglich

() Taglich

(O Mehrmals pro Woche

() Mehrmals pro Monat

() seltener

15 Endseite
Vielen Dank fur lhre Teilnahme an dieser Umfrage!
Bei Fragen oder Anregungen kénnen Sie mich gerne unter s50758@edu.campus02.at kontaktieren.

Mit freundlichen GriBen
Alice Danglmaier



Appendix 2 — Priifung auf Normalverteilung

Die Feststellung, dass die Daten normalverteilt sind, wurden anhand der
Interpretationen von Field (2009, pp. 142-144) getroffen. Die Interpretation der Q-Q-Plots
orientiert sich an den Erkenntnissen von Elliott und Woodward (2016, pp. 26-28). In den
nachfolgenden Abbildungen werden die jeweiligen Normalverteilungsprifungen der

Forschungshypothesen dargestellt.

Abbildung Appendix 2 — Histogramm mit Normalverteilungskurve (H1 & H2)

Histogramm
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Abbildung Appendix 3 — Q-Q-Plot Normalverteilung (H1)

Q-Q-Diagramm von Studentized Residual
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Abbildung Appendix 4 - Histogramm mit Normalverteilungskurve (H3)

Histogramm
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Abbildung Appendix 5 — Q-Q-Plot Normalverteilung (H3)

Q-Q-Diagramm von Studentized Residual

Erwarteter Normalwert

Beobachteter Wert

Abbildung Appendix 6 — Histogramm mit Normalverteilungskurve (H4)

Histogramm
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Abbildung Appendix 7 — Q-Q-Plot Normalverteilung (H4)

Q-Q-Diagramm von Studentized Residual
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Appendix 3 — ANOVA-Tabellen

Die Varianzanalyse (ANOVA) prift anhand des F-Tests, ob das Modell signifikant ist.
Dadurch kann festgestellt werden, ob ein signifikanter Zusammenhang zwischen der
abhangigen und unabhangigen Variable besteht (Field, 2009, p. 207). In den folgenden
Abbildungen ist ersichtlich, dass der F-Wert beziehungsweise Signifikanztest fir alle

untersuchten Hypothesen signifikant ist.

Abbildung Appendix 8 - ANOVA fiir Qualitat des Arguments und Glaubwiirdigkeit der Quelle

(H1 & H2)
ANOVA2
Mittel der .

Modell Quadratsumme df Quadrate F Sig.
1 Regression 86,508 2 43,254 258,159 <,001b

Nlcht standardisierte 46.411 277 0.168

Residuen

Gesamt 132,919 279

a. Abhangige Variable: IlU_gesamt
b. Einflussvariablen: (Konstante), SC_gesamt, AQ_gesamt
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Abbildung Appendix 9 - ANOVA fiir Nitzlichkeit der Information (H3)

ANOVA?2
Mittel der .
Modell Quadratsumme df Quadrate F Sig.
1 Regression 78,226 1 78,226 196,952  <,001°
Nicht
standardisierte 110,416 278 0,397
Residuen
Gesamt 188,642 279
a. Abhangige Variable: IA_gesamt
b. Einflussvariablen: (Konstante), IlU_gesamt
Abbildung Appendix 10 - ANOVA fiir Informationsannahme (H4)
ANOVA?
Mittel der .
Modell Quadratsumme df Quadrate F Sig.
Regression 75,066 1 75,066 152,301  <,001°
Nicht
1 standardisierte 137,020 278 0,493
Residuen
Gesamt 212,086 279

a. Abhangige Variable: PI_gesamt
b. Einflussvariablen: (Konstante), IA_gesamt
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