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Abstract

Elektronisches Word-of-Mouth in der Hotellerie —
Einfluss von Online-Bewertungen auf die Buchungsabsicht

von Osterreichischen Reisenden

Diese Studie untersucht den Einfluss von elektronischem Word-of-Mouth (eWOM) auf
die Hotel-Buchungsabsicht von dOsterreichischen Reisenden und die dazugehérigen
Determinanten, die zu dieser Beeinflussung beitragen. Dazu wird das Information
Acceptance Model als konzeptioneller Rahmen eingesetzt, welches sowohl
Eigenschaften der eWOM-Information als auch Verhaltenseigenschaften der eWOM-
Leser*innen miteinbezieht. Die Analyse stutzt sich auf eine umfassende
Literaturiibersicht zu eWOM und dessen Bedeutung als Informationsquelle fir
Verbraucher*innen. Forschungsergebnisse zeigen, dass eWOM und insbesondere
Online-Bewertungen, einen erheblichen Einfluss auf die Buchungsabsicht haben. Die
Studie zielt darauf ab, bestehende Einschrankungen in der Forschung in Hinblick auf
geografische und kulturelle Unterschiede zu Gberwinden. Wahrend bisherige Studien
hauptsachlich auf Regionen mit niedriger Unsicherheitsvermeidung fokussiert waren,
widmet sich diese Arbeit Osterreich, das durch eine hohe Unsicherheitsvermeidung
gepragt ist. Die empirische Analyse stiitzt sich auf eine quantitative Online-Befragung
von 1396 6sterreichischen Einwohner*innen und anschlie3ende lineare Regressionen,
um die aufgestellten Hypothesen zu Uberprifen. Die Ergebnisse bestatigen den
signifikanten  positiven Einfluss von Online-Bewertungen auf die Hotel-
Buchungsabsicht und verdeutlichen die Bedeutung von Informationsqualitat, -
glaubwirdigkeit, -bedarf, -nitzlichkeit und -annahme fir die 0&sterreichische
Bevolkerung. Weiters kann bestéatigt werden, dass die Testung des eingesetzten
Modells in einem differierenden Kontext neue wissenschatftliche Erkenntnisse gebracht

hat und somit zur weiteren Validierung des Information Acceptance Models beitragt.

Keywords: elektronisches Word-of-Mouth (eWOM), Online-Bewertungen, Hotel-
Buchungsabsicht, Information Acceptance Model, Osterreich



Abstract

Electronic Word-of-Mouth in the hotel industry —
Influence of online reviews on the booking intention of

Austrian travelers

This study examines the influence of eWOM on the hotel booking intention of Austrian
travelers and the associated determinants that contribute to this influence. For this
purpose, the information acceptance model is used as a conceptual framework, which
includes both characteristics of eWOM-information and behavioral characteristics of
eWOM-readers. The analysis is based on a comprehensive literature review on eWOM
and its importance as an information source for consumers. Research shows that
eWOM, and online reviews in particular, have a significant influence on booking
intentions. The study aims to overcome existing limitations in research with regard to
geographical and cultural differences. While previous studies have mainly focused on
regions with low uncertainty avoidance, this study is dedicated to Austria, which is
characterized by high uncertainty avoidance. The empirical analysis is based on a
guantitative online survey of 1396 Austrian residents and subsequent linear
regressions to test the hypotheses. The results confirm the significant positive influence
of online reviews on the intention to book a hotel and illustrate the importance of
information quality, information credibility, need of information, attitude towards
information, information usefulness and information acceptance for Austrian
inhabitants. Furthermore, it can be confirmed that the testing of the model used in a
different context has provided new scientific findings and thus contributes to the further

validation of the Information-Acceptance-Model.

Keywords: electronic Word-of-Mouth (eWOM), Online reviews, Hotel booking intention,

Information Acceptance Model, Austria
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1. Einleitung

In diesem ersten Abschnitt werden die Ausgangssituation und die gegenwartige
Problemstellung vorgestellt. Auf Basis dessen wird das Forschungsziel und die

Forschungsfrage festgelegt und schliel3lich der Arbeitsaufbau erlautert.

1.1 Ausgangssituation

LIf you make customers happy in the physical world, they might each tell six friends. If
you make customers unhappy on the Internet, they can each tell 6,000 friends with

one message.” (Bezos, 1996)

In einer digital vernetzten Welt, in der Informationen mit nie dagewesener
Geschwindigkeit und Reichweite verbreitet werden, spielt das Konzept des
elektronischen Word-of-Mouth (eWOM) eine zunehmend bedeutende Rolle im
Marketing (Leong et al., 2022, S. 145; Ngarmwongnoi et al., 2020, S. 749; Weisfeld-
Spolter et al.,, 2014, S. 260). Elektronisches Word-of-Mouth bezieht sich auf die
Verbreitung von personlichen Erfahrungen auf digitalen Wegen (Bhat, 2020, S. 97).
Diese Form der Mundpropaganda hat sich zu einer der einflussreichsten
Informationsquellen fir Verbraucher*innen entwickelt und wird in verschiedensten
Branchen intensiv erforscht (Abubakar & llkan, 2016, S. 193).

Insbesondere in der Hotelbranche, die stark durch immaterielle und nicht vorab
testbare Erlebnisprodukte gepragt ist, versuchen Verbraucher*innen die vorliegende
Informationsasymmetrie durch die Erfahrungen von vergangenen Reisenden zu
minimieren (El-Said, 2020, S. 1; Elsaid & Sayed, 2022, S. 130; Tsao et al., 2015, S.
99). Untersuchungen haben ergeben, dass 75 Prozent der weltweiten Reisenden
elektronisches Word-of-Mouth als eine wesentliche Informationsquelle fur ihre
Reiseplanung nutzen (Manes & Tchetchik, 2018, S. 185). Darlber hinaus zeigt die
Forschung, dass uiber 80 Prozent der Reisenden eine Vielzahl von Bewertungen lesen,
bevor sie sich fur ein Hotel entscheiden und 53 Prozent geben an, dass sie nicht bereit

waren, ein Hotel zu buchen, das keine Bewertungen aufweist (Tsao et al., 2015, S. 99).



Waéhrend der Einfluss von eWOM auf die Verhaltensabsichten der Konsument*innen
international anerkannt ist, herrscht tiber die Determinanten, die zur Beeinflussung der
eWOM:-Information beitragen, Uneinigkeit (Flanagin et al., 2014, S. 13; He & Bond,
2015, S. 6; Ladhari & Michaud, 2015, S. 41; Lee & Shin, 2014, S. 356; Lee & Koo,
2015, S. 323; Mauri & Minazzi, 2013, S. 103-104; Teng et al., 2016, S. 7).

Erkan & Evans (2016, S. 50) haben bei der Untersuchung des Einflusses von eWOM
in GroRbritannien einen alternativen Blickwinkel eingenommen und ein neues Modell
etabliert: das Information Acceptance Model (IACM). Es stellt eine Erweiterung des
Information Adoption Models (Sussman & Siegal, 2003, S. 52) mit Konstrukten der
Theory of Reasoned Action (Fishbein & Ajzen, 1975) dar, welche im vierten Kapitel
naher erlautert werden. Mithilfe dessen, kdnnen sowohl das Verhalten der
Verbraucher*innen bezlglich eWOM-Information als auch die Eigenschaften der
eWOM-Information selbst, untersucht werden (Erkan & Evans, 2016, S. 50).

1.2 Problemstellung und Forschungsfrage

Trotz umfangreicher Forschung haben Erkan & Evans (2016, S. 53) Einschradnkungen
inihrer Arbeit festgestellt, welche in zukiinftigen Studien umgangen werden sollten. Die
Autoren legen nahe, dass das vorhandene Information Acceptance Model in anderen
Kontexten gepruft werden sollte (Erkan & Evans, 2016, S. 53). Sie stellen die
geografische Beschrankung der Studie auf Grol3britannien als Limitierung dar. In einem
spateren erschienenen Artikel beméangeln Erkan & Elwalda (2018, S. 13), dass
Unterschiede zwischen Landern in Bezug auf das Konsumentenverhalten bestehen

und das Modell somit in einer anderen geografischen Region getestet werden sollte.

Diese Erkenntnis wird durch die Theorie der kulturellen Dimensionen von Hofstede
(1984, S. 145) bestétigt. Basierend auf diesen Rahmenbedingungen kann davon
ausgegangen werden, dass die Reiseabsicht von nationaler Kultur gepragt wird. Die
Herkunft spielt eine wesentliche Rolle in der Vorkaufsphase von Tourismusprodukten
und beeinflusst insbesondere auch die Art der Informationssuche (Chen et al., 2023,
S. 2). Unter Verwendung der Forschung von Hofstede (1984, S. 145) haben einige
Wissenschaftler*innen dartiber Kenntnisse gewonnen, dass die Ursachen flr

Unterschiede im Verhalten bei der Informationssuche auf die kulturelle
2



Unsicherheitsvermeidung zurtickgefuhrt werden kann. Diese gibt an wie stark
Einwohner*innen versuchen, Unsicherheiten bei Entscheidungen zu vermeiden (Chen
et al., 2023, S. 2). Erkan & Evans (2016, S. 50) haben die Testung ihres Modells in
Grol3britannien durchgefiihrt, wo eine niedrige Unsicherheitsvermeidung vorherrscht
(Hofstede Insights, 0.J.-c). Die Untersuchung eines geografischen Raums, welcher
durch eine hohe Unsicherheitsvermeidung gepragt ist, wirde weitere differenzierte und
wissenschaftlich wertvolle Erkenntnisse fur die empirische Forschung liefern (de Bellis
etal.,, 2015, S. 312).

Weitere Untersuchungen fokussierten sich auf den amerikanischen und asiatischen
Kontinent. Insbesondere die Vereinigten Staaten und China kristallisierten sich als
prominenteste Datenquellen heraus (Schuckert et al., 2015, S. 615). Diese Lander
zeichnen sich durch eine niedrige Unsicherheitsvermeidung aus (Hofstede Insights,
0.J.-b). Bis zum jetzigen Zeitpunkt wurde jedoch der deutschsprachige Raum, welcher
durch eine hohe Unsicherheitsvermeidung gepragt ist, vergleichsmaRig wenig
Interesse zuteil. Im deutschsprachigen Raum, bestehend aus Deutschland, Osterreich
und Schweiz, hat die Bundesrepublik Osterreich mit einem Index von 70 die hdchste
Rate der Unsicherheitsvermeidung und bildet somit den Fokus dieser Studie (Hofstede

Insights, 0. J.-a).

Osterreich ist signifikant vom Tourismus, als Bestandteil des Dienstleistungssektors,
gepragt. Dieser bildet den grof3ten Beitrag des Bruttoinlandsproduktes des Landes und
tragt somit primar zum Wirtschaftswachstum bei (Neuburger & Egger, 2021, S. 1003).
Durch die unterschiedlichen Dimensionen der Unsicherheitsvermeidung zwischen den
bereits erforschten Landern und Osterreich kann behauptet werden, dass auch die Art

und Weise der Informationssuche differenziert.

Daher setzt sich diese Arbeit zum Ziel, den Einfluss der Informationsquelle eWOM, mit
Fokus auf Online-Bewertungen, in einem alternativen geografischen Raum zu
untersuchen. In diesem Kontext werden anhand des Information-Acceptance-Models
von Erkan & Evans (2016, S. 50) die Determinanten analysiert, die zur Beeinflussung

der eWOM-Information in der Hotelbranche beitragen.



Basierend auf der Ausgangssituation, der Problemstellung und dem Ubergeordneten

Ziel dieser Arbeit ergibt sich die folgende Forschungsfrage:

Welchen Einfluss haben Online-Bewertungen
auf die Hotel-Buchungsabsicht von 6sterreichischen Reisenden?

1.3 Aufbau der Arbeit

Der Aufbau dieser Arbeit gliedert sich in neun Kapitel. Nach der Einleitung, welche das
erste Kapitel darstellt, bildet das zweite Kapitel ein theoretisches Fundament, welches
den generellen Forschungsstand von eWOM beleuchtet. Danach erfolgt im dritten
Kapitel die Fokussierung auf die Hotelbranche und das Land Osterreich, die den
spezifischen Kontext der Studie schaffen. Hierbei wird insbesondere der Einfluss von
Online-Bewertungen auf die Buchungsabsicht und die verschiedenen Arten von
Bewertungsplattformen  thematisiert. = Weiters wird auch die nationale
Unsicherheitsvermeidung als relevanter Aspekt im Reiseverhalten vorgestellt. Im
weiteren Verlauf wird auf Basis der Literatur ein konzeptioneller Rahmen und ein
spezifisches konzeptionelles Modell vorgestellt. Letzteres bildet die Basis fir die
darauffolgenden Hypothesen und den empirischen Teil der Arbeit. Die Daten fur die
empirische Studie werden anhand von Online-Fragebdgen akquiriert. Nach der
empirischen Durchfihrung der Studie werden die deskriptiven und statistischen
Ergebnisse diskutiert und interpretiert. Im abschlieBRenden Kapitel folgt die
Zusammenfassung der zentralen Erkenntnisse und anhand dessen die Beantwortung
der Forschungsfrage. Weiters werden auch die Implikationen der Ergebnisse und

maogliche Limitationen der Studie aufgezeigt.
2. Elektronisches Word-of-Mouth (eWOM)

In diesem Kapitel wird eine erste allgemeine Annaherung an das theoretische Konzept
des elektronischen Word-of-Mouth (eWOM) unternommen. Hierbei wird zu Beginn die
Entwicklung vom klassischen WOM zum elektronischen WOM erlautert, eine Definition

vorgenommen und die Motive fur das Lesen von eWOM vorgestellt. Anschlie3end



werden die verschiedenen Formen des eWOM aufgezeigt und der Forschungsstand

dargelegt, welcher die Verbindung zwischen eWOM und der Kaufabsicht aufzeigt.

21 Entwicklung von WOM zu eWOM

Die klassische Mundpropaganda ist eine der altesten Formen, um Informationen tber
bestimmte Themen auf direktem Weg zu tbermitteln (Dellarocas, 2003, S. 1407). In
den sechziger Jahren setzten sich Forscher erstmals mit dem Ph&dnomen von Word-
of-Mouth auseinander (Chen & Law, 2016, S. 347). Eine der ersten Beschreibungen
erfolgte durch Arndt (1967, S. 291), welcher Word-of-Mouth (WOM) ,als Suche nach
sozialer Unterstitzung fur die Adoption oder Nicht-Adoption und als Risikominderung
durch die Gruppe® erklart. Seitdem wurden zahlreiche weitere Definitionen erganzt,
wobei die Kernaussage konstant bleibt: ,Typische Word-of-Mouth-Kommunikation
besteht aus gesprochenen Worten ausgetauscht zwischen Freunden oder Bekannten
in einer Angesicht-zu-Angesicht-Situation” (Sun et al., 2006, S. 1106).

Word-of-Mouth wird im Gegensatz zu klassischen Werbemal3nahmen als
glaubwirdiger und zuverlassiger wahrgenommen und hilft Verbraucher*innen fundierte
Entscheidungen zu treffen (Y.-F. Chen & Law, 2016, S. 347). Es gilt daher als eine der
mafgeblichsten Einflussfaktoren auf das Kaufverhalten (Huete-Alcocer, 2017, S. 2)
und als eine der zentralsten Antriebskrafte fur wirtschaftlichen Erfolg (Godes & Mayzlin,
2004, S. 545).

Die Reichweite der Kommunikation und somit auch der Beeinflussung ist jedoch bei
klassischer Mundpropaganda auf das personliche Umfeld beschrankt. Dieses wird
primar durch Freund*innen und bekannte Personen gepragt. Der folgenden
Einschrankung wurde mit dem Fortschritt der Technik und der Weiterentwicklung des
Internets entgegengewirkt: Eine neue digitale Form des Word-of-Mouths ist
entstanden, das elektronische Word-of-Mouth (Chen & Law, 2016, S. 348).

2.2 Definition und Begriffsabgrenzung

Laut Henning-Thureau et al. (2004, S. 39) kann elektronisches Word-of-Mouth (eWOM)
als ,alle positiven oder negativen AuRerungen potenzieller, tatsachlicher oder
5



ehemaliger Kunden tber ein Produkt oder ein Unternehmen, die Uber das Internet einer

Vielzahl von Personen und Institutionen zugéanglich gemacht werden®, definiert werden.

Elektronisches Word-of-Mouth stellt Konsument*innen auf digitalen Wegen
Informationen zur Verfugung und hat dadurch einen signifikanten Einfluss auf ihre
Meinungsbildung (Bhat, 2020, S. 97). Durch Einbeziehung von elektronischem Word-
of-Mouth kdnnen Unklarheiten in Bezug auf Kaufentscheidungen reduziert werden
(Bickart & Schindler, 2001, S. 32). Es wird allgemein als eine der renommiertesten
Informationsquellen fur Verbraucher*innen angesehen und hat im Vergleich zu
traditionellen WerbemalRnahmen eine doppelte Wirkungskraft (Abubakar & llkan, 2016,
S. 193). Der Unterschied zwischen der Kklassischen und elektronischen
Mundpropaganda liegt vorrangig in der Art der Informationsverbreitung. Diese findet
nicht mehr personlich statt, sondern hat sich in das Internet verlagert. Somit lassen sich
nicht nur Personen aus dem privaten Umfeld, sondern auch unbekannte Individuen
erreichen. Die Verbreitung erfolgt daher in einer deutlich kirzeren Zeitspanne und die
Informationen kénnen zeitlich und ortlich unabhangig abgerufen werden (Huete-
Alcocer, 2017, S. 3).

Es ist unangefochten, dass WOM und eWOM einen Einfluss auf das Verhalten von
Konsument*innen haben (Bhat, 2020, S. 97; Huete-Alcocer, 2017, S. 2). Umstritten ist
in der Forschung bisher jedoch, ob das klassische oder elektronische Word-of-Mouth
einen grolReren Einfluss auf das menschliche Verhalten hat. Wahrend Phelps et al.
(2004, S. 334) die Meinung vertreten, dass eWOM aufgrund der schnellen,
unkomplizierten und hohen Reichweite einflussreicher ist, zeigen Luo et al. (2013, S.
93) auf, dass eWOM durch die geringere Glaubwirdigkeit, welche sich durch die
Anonymitat erklaren lasst (Huete-Alcocer, 2017, S. 3), weniger Einflusskraft besitzt.
Tsao & Hsieh (2015, S. 512) sind wiederum der Uberzeugung, dass, ausgehend vom
Accessibility-Diagnosticity-Model, die Uberzeugungskraft von eWOM von der
Zuganglichkeit und der Diagnostik einer Information abhéngt. Bewertungen, die leicht
zuganglich sind (Accessibility) und Leser*innen durch klare und relevante
Informationen bei der Beurteilung von Alternativen (Diagnosticity) unterstitzen, haben

somit eine hohe Uberzeugende Eigenschaft. Da eine der Haupteigenschaften von
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elektronischem Word-of-Mouth die vereinfachte Zuganglichkeit ist, wird diese
Voraussetzung in den meisten Fallen bereits angenommen. Demzufolge kdnnen
zugéngliche Bewertungen auch fremde Personen uUberzeugen und beeinflussen,
solange diese einen Mehrwert liefern und bei der Beurteilung von Produkten und
Dienstleistungen unterstitzend wirken (Tsao & Hsieh, 2015, S. 512). Daher kann
zusammengefasst angenommen werden, dass eWOM trotz der fehlenden
personlichen Komponente eine hohe Einflusskraft auf das menschliche Verhalten

aufweist.

2.3 Motive fiir die Konsumation von eWOM

Bei der Erforschung von eWOM stellen sich Wissenschatftler*innen vermehrt die Frage,
welche Motivation hinter der Nutzung dieser Information steht. Schiffman & Kanuk
(1978, zitiert nach Kim et al., 2011, S. 400) gehoren zu den ersten, welche sich mit
diesen Motivatoren, insbesondere mit traditioneller Mundpropaganda, befasst haben.
Die Erkenntnisse sind auch Ausgangspunkt aktueller Forschung zu elektronischer
Mundpropaganda. Es werden drei Ubergreifende Motive identifiziert: Selbstbeteiligung,
Produktbeteiligung und Andere-Beteiligung. Das Selbstbeteiligungsmotiv bezieht sich
auf die eigenen Bedurfnisse einer Person, welche im Word-of-Mouth-Kontext priméar
von der Risikoreduktion gepragt sind. Das Produktbeteiligungsmotiv spiegelt das
Bedurfnis einer Person wider, Wissen tUber ein Produkt und seine Eigenschaften sowie
Einsatzgebiete zu erlangen. Das Andere-Beteiligungsmotiv beschaftigt sich mit dem
sozialen Aspekt von Word-of-Mouth, welcher von sozialer Akzeptanz und Zustimmung

gepragt wird.

Auf Basis der Forschung von Schiffman & Kanuk (1978) identifizierten Hennig-Thurau
& Walsh (2003, S. 53-54) acht Motive fur das Lesen von Online-Bewertungen:
Risikoreduzierung, Reduzierung der Suchzeit, Wissen uber die Nutzung eines
Produktes, Wissen Uber neue Produkte auf dem Markt, Bestimmung der sozialen
Position, Dissonanzreduktion, Vergitung und soziale Zugehdérigkeit. Die Ergebnisse
ihrer Studie zeigten, dass die Risikoreduktion zu einem der wichtigsten Motive fur das

Lesen von Online-Bewertungen z&hlt (Hennig-Thurau & Walsh, 2003, S. 57). Dieses



Motiv spielt auch in der Hotelbranche, welche Fokus der vorliegenden Arbeit ist und im
Kapitel 3 naher beleuchtet wird, eine relevante Rolle (Elsaid & Sayed, 2022, S. 130).

2.4 Formen von eWOM

Konsument*innen haben die Mdglichkeit eine Bandbreite von verschiedenen eWOM-
Formen zu nutzen. Eine grobe Unterteilung von eWOM-Formen kann durch die
Inhaberschaft der Plattform erfolgen. In dieser Hinsicht wird zwischen Marketer-
Generated-Websites und Non-Marketer-Generated-Websites unterschieden. Bei
Marketer-Generated-Websites kdnnen die Inhaber*innen der Webseite die
Bewertungen kontrollieren und limitieren, um diese so zu ihrem Vorteil zu nutzen. Zu
dieser Form zéhlen primar Webseiten von Unternehmen oder Marken. Non-Marketer-
Generated-Websites dienen hingegen vorrangig der Zurverfigungstellung einer
Plattform, wo Konsument*innen ihre Erfahrung teilen und anderen User*innen damit
bei der Entscheidungsfindung helfen. Aufgrund dieser Eigenschaften kann davon
ausgegangen werden, dass Non-Marketer-Generated-Websites im Vergleich zu
Marketer-Generated-Websites eher als Uberzeugend wahrgenommen werden (Lee &
Youn, 2009, S. 478).

Einen weiteren Unterteilungsversuch wagten Weisfeld-Spolter et al. (2014, S. 262)
ausgehend von dem Informationssystemansatz von Xia et al. (2009, S. 139). Die
Autor*innen kategorisierten die eWOM-Formen anhand der Art der Kommunikation
zwischen den Teilnehmer*innen und der Interaktivitdt. Daraus ergeben sich, wie in
Abbildung 1 dargestellt, die Kategorien, many-to-one, one-to-many, many-to-many,

und one-to-one:



Many-to-one Many-to-many

(computed by computer) (highly involved)
Collective Overall Average Discussion forum
ratings (A-D) Wiki

Number of Votes ListServ

Communication
Number of Downloads

o One-to-many One-to-one
Individual (text based) (dyad based and private)
Descriptive Product Reviews | Email
Blogs Instant Messaging
Low High

Level of C2C Interactivity

Abbildung 1: Arten der eWOM-Kommunikation
Quelle: Weisfeld-Spolter et al. (2013, S. 262) nach Xia et al (2009, S. 139)

Many-to-one beschreibt die Kollektivmeinung einer Gruppe, welche von einer
einzelnen Person wahrgenommen wird (zum Beispiel numerische Online-
Gesamtbewertung eines Unternehmens). Diese Art der Kommunikation ist fur
Verbraucher*innen leicht verstandlich und mit einer niedrigen kognitiven Anstrengung
verbunden.  One-to-many bezient sich  wiederum auf beschreibende
Produktbewertungen und Blogs (zum Beispiel deskriptive Online-Bewertung eines
Unternehmens). Das Erfassen dieser Art der Kommunikation ist fir Verbaucher*innen
im Gegensatz zu many-to-one mit einer kognitiven Anstrengung verbunden. Bei many-
to-many nehmen Nutzer*innen aktiv am Kommunikationsprozess teil und interagieren
untereinander (zum Beispiel Online-Diskussionsgruppen). Diese Form der
Kommunikation ist durch hohes Engagement gepragt. One-to-one ist auf die digitale
Kommunikation zwischen zwei Personen beschrankt (zum Beispiel private WhatsApp-
Nachrichten). Diese Form wird aufgrund der privaten und intransparenten
Charakteristik von den Forscher*innen als weniger relevant angesehen und in ihrer
Studie daher auf3er Acht gelassen. Zusammengefasst kann gesagt werden, dass die
eWOM-Formen many-to-one, one-to-many und one-to-many Verbaucher*innen im
Entscheidungsprozess iiberzeugen kénnen, wobei der Grad der Uberzeugung von der

jeweiligen Form der Kommunikation abhangt (Weisfeld-Spolter et al., 2014, S. 262).

Schindler & Bickart (2005, S. 5) nahmen eine alternative Unterteilung vor, indem sie

die verschiedenen eWOM-Formen anhand der Plattformart unterschieden. Somit
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lieBen sich sieben verschiedene Erscheinungsformen bilden, welche in der

nachstehenden Tabelle abgebildet sind:

Posted Reviews Online-Bewertungen auf Bewertungsplattformen,
Unternehmenswebseiten oder personlichen Webseiten
(Blogs)

Mailbags Kommentare und Feedback von Kund*innen, auf
Unternehmenswebseiten, Zeitschriften und

Nachrichtenorganisationen

Discussion Forums Foren, die sich der Diskussion von bestimmten Themen
widmen

Listservs Meinung von Verbraucher*innen, die an die Mitglieder einer
E-Mail-Liste gesendet werden

Personal-E-Mail E-Mails, die von einer Einzelperson unmittelbar an eine
andere Person (oder eine Gruppe von Personen) gesendet
werden

Chat Rooms Gesprache Uuber das Internet zwischen Gruppen von
Personen zu einem spezifischen Thema

Instant Messaging Digitale Direktnachrichten zwischen zwei Personen

Tabelle 1: Plattformarten eWOM
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Schindler & Bickart (2005, S. 5)

Die Autor*innen unterscheiden hierbei nochmals zwischen dem Aspekt der
Zuverlassigkeit. Plattformen, welche viele Personen erreichen und bei welchen auf
Informationen Uber einen langeren Zeitraum zurtckgegriffen werden kann, werden als
auBerst zuverlassig wahrgenommen. Online-Bewertungen, Mailbags und
Diskussionsforen zahlen laut Schindler & Bickart (2005, S. 5-6) zu diesen
zuverlassigen eWOM Plattformen, wohingegen E-Mail-Listen, perstnliche E-Mails,

Chat-Rooms und Direkt-Nachrichten als weniger zuverlassig betrachtet werden.

Auch wenn diese Auflistung zur Erscheinung des Artikels im Jahr 2005 von grol3er
Bedeutung war, wirden Wissenschaftlersinnen mit dem heutigen Wissensstand
wahrscheinlich die sozialen Medien als eWOM-Kanal ergénzen, welche in der
Kategorisierung von Schindler & Bickart (2005, S. 5) ganzlich aul3er Acht gelassen
wurden. Facebook, Twitter, YouTube und Instagram wurden zwischen 2004 und 2010

gegrundet (Arezo, 2023) und somit kann davon ausgegangen werden, dass den
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Sozialen Medien und ihrem Einfluss auf das Konsument*innenverhalten zum Zeitpunkt
der Artikel-Veroffentlichung noch verhaltnismaRig wenig wissenschaftliches Interesse

entgegengebracht wurde.

Im nachsten Kapitel wird der Forschungsstand des Einflusses von eWOM auf die
Kaufabsicht n&her beleuchtet, wobei sich hierbei die eWOM-Formen Online-
Bewertungen, Diskussionsforen und Sozialen Medien als die vordergrindig

untersuchten Bereiche herauskristallisiert haben.

2.5 eWOM und Kaufabsicht

Eine ausgepragte Anzahl von Wissenschaftlersinnen hat herausgefunden, dass die
Kaufabsicht von Konsument*innen durch elektronisches Word-of-Mouth beeinflusst
wird (Bickart & Schindler, 2001, S. 36; Chan & Ngai, 2011, S. 488; See-To & Ho, 2014,
S. 182; Zhang et al., 2014, S. 78; Erkan & Evans, 2016, S. 51). Es wird als gefragte
Quelle gesehen, um Risiken von Kaufentscheidungen zu mildern (Erkan, 2016, S. 41).
Waéhrend positives eWOM zu einer positiven Einstellung zum Produkt und einer
erhohten Kaufabsicht fuihrt, mildert negatives eWOM die Einstellung zum Produkt und
in weiterer Folge die Kaufabsicht (Park & Lee, 2008, S. 389).

Eine der Vorreiter auf diesem Gebiet sind Bickart & Schindler (2001, S. 36), welche in
ihrem Experiment die unterschiedlichen Auswirkungen von User-Generated-Content
und Marketer-Generated-Content auf die Kaufabsicht betrachteten. Die Studie belegte,
dass Verbraucher*innen User-Generated-Content, welcher von Kund*innen erstellt
wird, fur glaubwirdiger halten und der Einfluss auf die Kaufabsicht somit groRRer ist als
bei Marketer-Generated-Content, welcher vom Unternehmen selbst erstellt wird. Dies
ist schliissig mit den Erkenntnissen aus dem Kapitel 2.4, welche besagen, dass Non-
Marketer-Generated-Websites im Vergleich zu Marketer-Generated-Websites eher als

Uberzeugend wahrgenommen werden (Lee & Youn, 2009, S. 478).

Auch Prendergast et al. (2010, zitiert nach Erkan, 2016, S. 41) konnten den direkten
Einfluss von eWOM in Diskussionsforen auf die Kaufabsicht von Konsument*innen

feststellen. Ein paar Jahre spater bewiesen Erkan & Evans (2016, S. 50) ebenfalls,
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dass eWOM auf Social Media einen positiven Einfluss auf die Kaufabsicht von

Student*innen in GroRRbritannien hat.

Der Grad der Beeinflussung auf die Kaufabsicht wird von verschiedenen Faktoren
gepragt. He & Bond (2015, S. 6) ordnen hierbei dem Umfang der eWOM-
Kommunikation eine grof3e Rolle zu, wahrend Flanagin et al. (2014, S. 13) diese
Verbindung als nicht signifikant beurteilen. Auch bei der Valenz der eWOM-
Kommunikation (positives oder negatives eWOM) gibt es Widerspriche in der
Wissenschaft. Wahrend einige Autor*innen (Ladhari & Michaud, 2015, S. 41; Mauri &
Minazzi, 2013, S. 103-104) der Valenz eine signifikante Wirkung beisteuern,
betrachten andere den Zusammenhang als nicht bedeutsam (Teng et al., 2016, S. 7).
Die verschiedenen Kontexte und Branchen kénnen eine mogliche Erklarung fur die

divergierenden Ergebnisse sein (Ismagilova et al., 2020, S. 1204).

Einstimmigkeit liegt jedoch bei den Faktoren Qualitdt der eWOM-Information (Lee &
Shin, 2014, S. 356), Glaubwurdigkeit der eWOM-Information (Prendergast et al., 2010,
zitiert nach Erkan, 2016, S. 43) und Nutzlichkeit der eWOM-Information (Lee & Koo,
2015, S. 323) vor. Frihere Untersuchungen fanden heraus, dass diese Faktoren die
Absicht von Verbraucher*innen, ein Produkt oder Dienstleistung zu erwerben,
signifikant beeinflussen. Im Speziellen konnten Lee & Shin (2014, S. 356) in einer
experimentellen Studie herausfinden, dass hochwertige Bewertungen im Online-
Bereich die Kaufabsicht der Teilnehmer*innen starker beeinflussen. Prendergast et al.
(2010, zitiert nach Erkan, 2016, S. 43) stellten eine positive Korrelation zwischen der
Glaubwirdigkeit von eWOM:-Informationen in Online-Foren und der Kaufabsicht fest.
Auch die positive Beziehung zwischen Nutzlichkeit von eWOM-Informationen und der
Kaufabsicht konnte durch Lee & Koo (2015, S. 323) im Rahmen eines Experiments von

Online-Bewertungen bewiesen werden.

Erkan & Evans (2016, S. 49) setzen in ihrem Information-Acceptance-Model alle drei
Konstrukte ,Informationsqualitat®, ,Informationsglaubwdurdigkeit® und
.Informationsnutzen® auf Social Media ein. Zusatzlich erganzen die Autor*innen

Verhaltenseigenschaften von  Verbraucher*innen wie ,Informationsbedarf*,
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.Einstellung zur Information® und ,Informationsannahme®, um eine breitflachigere

Beurteilung des Zusammenhangs zu ermdglichen (Erkan & Evans, 2016, S. 49).

Auch die vorliegende Arbeit bedient sich am Information-Acceptance-Model, welches
im vierten Kapitel ndher beschrieben wird. Im Gegensatz zu Erkan & Evans (2016, S.
49) wird das Modell jedoch in einer spezifischen Branche und einem differierenden
geografischen Kontext eingesetzt. Die detaillierten Gegebenheiten werden im

nachsten Kapitel erlautert.
3. Grundlagen der Hotelbranche

Dieses Kapitel dient dem Zweck, die Hotelbranche und ihre Bedeutung fir Online-
Bewertungen naher zu beleuchten. Neben einer ersten Definition und Abgrenzung
folgen eine Zusammenfassung der bestehenden Literatur zu Online-Bewertungen in
der Hotellerie, die wichtigsten Bewertungsplattformen in dieser Branche und der

Einfluss von Online-Bewertungen auf die Hotel-Buchungsabsicht.

3.1 Definition und Abgrenzung

Die Hotelbranche gilt als eine der grof3ten Industrien weltweit und bietet die
Zurverfugungstellung einer Unterkunft an. Wenn korrekt ausgefuhrt, bieten Hotels

Reisenden ,a home away from home* (Tahiri et al., 2021, S. 112).

Die Hotellerie wird als der grof3te Teilbereich des Tourismus angesehen. Fiur den
Tourismus selbst gibt es nicht eine allgemein anerkannte Definition, sondern eine
Vielzahl an verschiedenen Definitionen. Prinzipiell wird diese Branche meist als
Aktivitat dargestellt, die eintrifft, wenn Personen aus privaten oder beruflichen Griinden
fur mehr als 24 Stunden, aber weniger als ein Jahr, den Ort wechseln (Tahiri et al.,
2021, S. 111). Die bekannteste Definition flr Tourismus stammt von der World Tourism
Organization (WTO), welche auf der internationalen Konferenz fir Reise- und
Tourismusstatistik verlautbart wurde. Hier wurde Tourismus als ,die Aktivitaten einer
Person aufRerhalb ihrer Ublichen Umgebung fur weniger als eine bestimmte
Zeitspanne, deren Hauptreisezweck nicht die Austibung einer entlohnten Tatigkeit am
besuchten Ort ist” definiert (Chadwick, 1994, zitiert nach Tahiri et al., 2021, S. 111).
13



Dieser Abschnitt verdeutlicht die subjektive Auffassung des Tourismus und damit auch
der Hotelbranche. Da die Hotellerie eine entscheidende Rolle im Reiseerlebnis spielt,
ist fir viele Reisende eine Evaluierung der Unterkunftsqualitat bereits vor der Buchung
wichtig. Aus diesem Grund wird im nachsten Kapitel auf die Bedeutung von Online-

Hotelbewertungen im Entscheidungsprozess der Reisenden eingegangen.

3.2 Online-Bewertungen in der Hotelbranche

Online-Bewertungen stellen eine der bedeutendsten Formen des elektronischen Word-
of-Mouths dar. Nach Schindler & Bickart (2005, S. 5) lassen sie sich den Posted
Reviews zuordnen und werden auf Non-Marketer-Generated-Websites (Lee & Youn,
2009, S. 478) durch eine One-to-Many-Kommunikation (Weisfeld-Spolter et al., 2014,
S. 262, nach Xia et al., 2009, S.139) verbreitet.

Besonders fur Hotels, deren Leistungen vorrangig immaterieller Natur sind, spielen
diese Online-Bewertungen eine essentielle Rolle (Elsaid & Sayed, 2022, S. 130). In der
Hotelbranche handelt sich um Erlebnisprodukte, deren Eigenschaften und Qualitat vor
dem Kauf meist nicht beurteilt oder getestet werden kénnen (Tsao et al., 2015, S. 99).
Durch diese Voraussetzungen wird eine Informationsasymmetrie geschaffen und das
Risiko eines Fehlkaufes steigt fur die Reisenden (Elsaid & Sayed, 2022, S. 130).

Verbraucher*innen versuchen diese Informationsasymmetrie und die damit
verbundene Unsicherheit bei einer Hotelbuchung mithilfe der Erfahrungen von
vergangenen Reisenden zu reduzieren (El-Said, 2020, S. 1). In diesem
Zusammenhang konnte belegt werden, dass ein Grol3teil der weltweiten Reisenden
eWOM als Informationsquelle fur die Reiseplanung heranzieht (Manes & Tchetchik,
2018, S. 185) und mehrere Bewertungen lesen, bevor sie sich fur ein Hotel entscheiden
(Tsao et al.,, 2015, S. 99). Eine kurzlich durchgefuhrte Studie konnte aufRerdem
feststellen, dass Online-Hotelbewertungen fir Verbraucher*innen wichtiger als

klassische Hotelklassifizierungen sind (Hinton, 2022).
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3.3 Bewertungsplattformen in der Hotelbranche

Potenzielle Gaste konnen Hotelbewertungen auf einer Vielzahl von Plattformen
konsumieren. Die Anzahl an Online-Bewertungsportalen steigt stetig an und allein in
der Hotelbranche sind weltweit bereits Gber 100 verschiedene Bewertungsportale zu
verzeichnen. Wéahrend in der Vergangenheit der Preis im Vordergrund stand, wurde
dies mittlerweile von der Qualitat abgeldst. Viele Reisende ordnen die Suchergebnisse
ausgehend vom Ranking der Bewertungen und legen vermehrt Wert auf die Beliebtheit

des Hotels als auf den Ubernachtungspreis (Fritsch & Sigmund, 2016, S. 231).

Ausgehend von den primaren Eigenschaften der Bewertungsportale kann eine grobe
Unterteilung vorgenommen werden. Im Rahmen dieser Arbeit werden die Portale, wie
in Abbildung 2 ersichtlich, in klassische Bewertungs-, Buchungs- und Vergleichsportale
sowie Suchmaschinen-Bewertungen gegliedert (Horster, 2022, S. 442). Weiters wird
darauf hingewiesen, dass die Grenze zwischen den einzelnen Gruppen immer mehr

verschwindet, da viele Portale ihre Kernkompetenzen stetig ausweiten.

(Hotel-Bewertungsplattformer)

Bewertungs- Buchungs- Vergleichs- Suchmaschinen-
portale portale portale bewertungen

Abbildung 2: Einteilung Bewertungsplattformen
Quelle: Eigene Darstellung in grober Anlehnung an Horster (2022, S. 442)

Die bekanntesten Bewertungsportale in der Hotelbranche sind TripAdvisor und
HolidayCheck. Das primare Ziel dieser Plattformen ist die Zurverfiugungstellung von
Bewertungen, welche wertvolle Informationen fiir Buchungsentscheidungen liefern.
Zusatzlich besteht auch die Mdglichkeit, Hotels direkt Uber diese Webseiten zu buchen
(Horster, 2022, S. 442-443). TripAdvisor agiert international und gilt als das am
meisten aufgerufene Reiseportal der Welt (Fritsch & Sigmund, 2016, S. 233) mit mehr
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als einer Milliarde Gasteriickmeldungen pro Jahr (TripAdvisor, 2023). Das Reiseportal
ist vor allem im englischsprachigen Raum vertreten und wird zu 65 Prozent von US-
amerikanischen User*innen genutzt (SimilarWeb, 2023a). Das deutschsprachige
Pendant fur TripAdvisor ist HolidayCheck. Das Bewertungsportal wurde 2003 in der
Schweiz gegrindet und Uberwiegend von deutschen Reisenden genutzt.
HolidayCheck wird monatlich von 25 Millionen User*innen aufgerufen (Fritsch &
Sigmund, 2016, S. 234).

Neben klassischen Bewertungsportalen erkennen auch immer mehr Buchungsportale
die Relevanz von Hotelbewertungen und etablieren eigene Bewertungssysteme auf
ihren Seiten. Das bekannteste und weitverbreitetste Buchungsportal ist Booking.com.
Der weltweite Marktfihrer verzeichnete im November 2023 rund 464 Millionen
Besuchertinnen auf seiner Webseite (SimilarWeb, 2023b). Osterreichische
Verbraucher*innen bezeichnen Kundenbewertungen auf Booking.com im Vergleich zu
anderen Plattformen als am qualitativ hochwertigsten (Marketagent, 2018c) und sehen

diese als vertrauenswiirdig an (Marketagent, 2023).

Eine weitere Madglichkeit, Online-Hotelbewertungen zu konsumieren, ist auf
Vergleichsportalen, welche auch Metasuchmaschinen genannt werden. Diese Portale
bieten kein eigenes Buchungs- oder Bewertungssystem an, sondern den
Preisvergleich von Hotels und die Sammlung von Bewertungen verschiedener
Plattformen. Eine der bekanntesten Vergleichsportale ist die Webseite Trivago
(Horster, 2022, S. 444).

Suchmaschinen sind eine wichtige Informationsquelle in der Vorkaufsphase von
Tourismusprodukten (Fritsch & Sigmund, 2016, S. 235). Standortbezogene Dienste
integrieren zunehmend Bewertungssysteme, um User*innen bei Reiseentscheidungen
zu untersttitzen (Horster, 2022, S. 444). Hierbei kommt die Suchmaschine Google zum
Einsatz, welche laut einer Studie von Osterreichischen Verbraucher*innen nach

Amazon am meisten genutzt wird (Marketagent, 2018e).

Zusammengefasst kann gesagt werden, dass verschiedene

Hotelbewertungsplattformen trotz ihrer unterschiedlichen Eigenschaften alle dasselbe
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Ziel verfolgen: Reisende mithilfe von personlichen Erfahrungen bei ihrer
Buchungsentscheidung zu unterstlitzen. Zudem zeigt sich, dass TripAdvisor,
HolidayCheck, Booking.com, Trivago und Google zu den populérsten Plattformen fir
Hotelbewertungen z&hlen, weshalb diese in die empirische Untersuchung

miteinbezogen werden.

3.4 Einfluss von Online-Bewertungen auf die Hotel-

Buchungsabsicht

Der Einfluss von eWOM, insbesondere Online-Bewertungen, auf die Buchungsabsicht
im Tourismus wurde bereits in zahlreichen Studien untersucht und bewiesen (Casado-
Diaz et al., 2020; Chan et al., 2017; Di et al., 2012; EI-Said, 2020; Hanandeh et al.,
2019; Ladhari & Michaud, 2015; Lee et al., 2021; Leong et al., 2019; Roy et al., 2023;
Setiawan et al., 2021; Shukla & Mishra, 2022; Sparks & Browning, 2011; Tran, 2020;
Tsao et al., 2015). Hierbei lag der Fokus auf dem direkten Zusammenhang dieser zwei
Komponenten. Dabei wurde sowohl die Sicht der Konsument*innen als auch die
Unternehmer*innensicht beleuchtet. Weiters wurden auch Einflusskriterien wie
Eigenschaften der verfassenden Person, der lesenden Person und der Bewertung

selbst einbezogen.

Im Spezifischen untersuchten Shukla & Mishra (2022, S. 1) mithilfe des SOR-
Frameworks die Beziehung zwischen Online-Bewertungen und Online-
Hotelbuchungen anhand der Kriterien Bewertungstendenz (positiv oder negativ),
Bewertungslange und Glaubwiurdigkeit der Bewertung. Die Ergebnisse zeigten, dass
die Tendenz einer Bewertung, im Gegensatz zu der Lange einer Bewertung, einen
signifikanten Einfluss auf die Glaubwurdigkeit einer solchen hat, welche wiederum die

Buchungsabsicht maf3geblich beeinflusst.

In einer quantitativen Studie von Ye et al. (2011, S. 634) wurden die Auswirkungen von
Online-Hotelbewertungen auf Buchungen in der Reisebranche analysiert. Die
Autor*innen analysierten Kund*innenbewertungen von der Plattform ctrip.com, einem
der groten Online-Reiseblros in China. Hierbei wurden rund 40.000

Kund*innenbewertungen fir 1639 Hotels in verschiedenen chinesischen Stadten
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anhand eines Web-Crawlers untersucht (Ye et al., 2011, S. 636). Die Analyse ergab,
dass positive Hotelbewertungen signifikant dazu beitragen, dass ein Hotel tber die
Webseite gebucht wird. Eine zehnprozentige Steigerung der Hotelbewertungen fuhrte
zu einem funfprozentigen Anstieg der Buchungen fur das entsprechende Hotel (Ye et
al., 2011, S. 637).

Diese Bedeutung von Online-Bewertungen im Buchungsprozess eines Hotelzimmers
wurde auch im amerikanischen Raum durch Anderson (2012, S. 5) bewiesen. Anhand
der Analyse von Bewertungen des amerikanischen Online-Reisebiros travelocity.com
konnte der Autor eine Steigerung der Absicht, eine Bewertung vor einer Buchung zu
lesen, feststellen. Weiters wurde auch eine signifikante positive Beziehung zwischen
Bewertungsdurchschnitt und Ubernachtungspreis sichtbar. Eine Verbesserung um
einen Punkt auf einer funfstufigen Bewertungsskala verringert die Preissensibilitat und
birgt die Moglichkeit einer Preiserhdhung von bis zu 11,2 Prozent. Dieser Einfluss
konnte auch durch die Forschung von Nieto-Garcia et al., (2017, S. 73) bestatigt
werden, welche zeigt, dass positive Bewertungen die Zahlungsbereitschaft von

Verbraucher*innen entscheidend erhoéhen.

Nachdem nicht alle Hotelkategorien und Verbraucher*innen konforme Resultate
liefern, untersuchten Lee et al. (2021, S. 237) den Einfluss von eWOM auf die Absicht
der Generation Y ein Luxushotel zu buchen. Unter Einbeziehung des erweiterten
Technology-Acceptance-Models und der Theory of Planned Behaviour deuten auch in
diesem spezifischen Kontext die Ergebnisse auf eine signifikante Beziehung zwischen

diesen beiden Komponenten hin.

Nicht zu unterschétzen ist nicht nur die Bewertung selbst, sondern auch die Reaktion
des Hotels auf diese Bewertung. Casado-Diaz et al. (2020, S. 418) erforschten in
diesem Zusammenhang die Auswirkungen der Reaktionsart (defensiv,
entgegenkommend, keine Reaktion) bei negativem eWOM auf die Hotel-
Buchungsabsicht und Einstellung zu einem Hotel. Das durchgeflhrte Experiment
zeigte, dass negatives eWOM auf TripAdvisor und Twitter eine negative

Buchungsabsicht und Einstellung zum Hotel mit sich bringt. Dartiber hinaus ist keine
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Reaktion des Hotels auf dieses eWOM schlechter als eine defensive oder

entgegenkommende.

Auch wenn sich die meisten Verfasser*innen bezuglich des Einflusses von eWOM auf
die Buchungsabsicht einig sind, gilt die Frage, ob der Einfluss von positiven oder
negativen Bewertungen grof3er ist, als sehr umstritten. Einerseits haben Chan et al
(2017, S. 55) in ihrer quantitativen Studie herausgefunden, dass die Bewertungsvalenz
(positive oder negative Bewertung) in positivem Zusammenhang mit der
Buchungsabsicht steht. Somit ist die Buchungsabsicht hdher, wenn die Bewertungen
eher positiv als negativ ausfallen. Dieser Effekt wird durch die demografische
Ahnlichkeit zwischen Verfasser*in und Leser*in der Bewertung noch verstarkt. Auch
die Bekanntheit des Hotels spielt eine Rolle, sodass bei weniger bekannten Hotels der
Effekt der Beeinflussung starker ausgepragt ist als bei gré3eren bekannten Hotels oder
Hotelketten (Serra Cantallops & Salvi, 2014, S. 47; Manes & Tchetchik, 2018, S. 187).

Andererseits sind einige Wissenschaftlertinnen der Meinung, dass negative
Bewertungen eine grof3ere Wirkung im Entscheidungsprozess von Hotelbuchungen
erzielen. Basierend auf der Negativitatseffekttheorie sind negative Bewertungen flr
User*innen leichter aufzufassen und somit haben diese einen gréReren Einfluss auf
die Buchungsabsicht (Park & Lee, 2009, S. 61). El-Said (2020, S. 6) untersuchte in
diesem Zusammenhang den Einfluss von Online-Bewertungen auf die Hotel-
Buchungsabsicht mit dem moderierenden Effekt von Markenimage, Sternekategorie
und Preis. Die quantitative Forschung zeigte, dass kein Zusammenhang zwischen den
positiven Hotelbewertungen und der Buchungsabsicht besteht. Der Autor konnte
jedoch herausfinden, dass negative Bewertungen einen signifikanten negativen
Einfluss auf die Buchungsabsicht haben. Als Grund wird hierbei insbesondere auf den
zu erwartenden negativen Zusammenhang zwischen Ubernachtungspreis und

gewinschtem Urlaubserlebnis verwiesen (El-Said, 2020, S. 3).

Tsao et al. (2015, S. 99) argumentieren wiederum, dass der Einfluss auf die
Buchungsabsicht durch die Konformitat der Leser*innen gepragt wird. ,,Konformitét
bezieht sich auf Denk- und Verhaltenstendenzen, die darauf abzielen, die Zustimmung

der Gruppe zu erlangen und die Erwartungen der Gruppe zu erflillen“ (Tsao et al., 2015,
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S. 100). Personen, die stark zur Konformitat neigen, werden eher von negativen
Bewertungen beeinflusst, wahrend Nicht-Konformist*innen durch  positive
Bewertungen beeintrachtigt werden. Das bedeutet schlussfolgernd, dass Individuen,
die stark von der Meinung anderer abh&angig sind, sich eher an negativen Bewertungen
orientieren und Individuen, die unabhéngig denken und handeln, sich eher von

positiven Bewertungen Uberzeugen lassen (Tsao et al., 2015, S. 99).

Sparks & Browning (2011, 1310) sind der Uberzeugung, dass Eigenschaften der
Bewertung selbst (Tonalitat, Wertigkeit, Darstellung) in diesem Kontext miteinbezogen
werden sollten. Die Ergebnisse ihrer Umfrage ergaben, dass User*innen starker durch
negative Bewertungen beeinflusst werden, wenn negative Informationen friihzeitig
prasentiert werden und auch der Grof3teil der Bewertungen negativ ist. Dartiber hinaus
fuhrt die Darstellung positiver Bewertungen mit numerischen Details zu einer erhéhten
Buchungsabsicht und einem gesteigerten Vertrauen seitens der Verbraucher*innen
(Sparks & Browning, 2011, S. 1311).

Trotz umfangreicher Forschung auf diesem Gebiet wurde der Einfluss von Online-
Bewertungen auf die Hotel-Buchungsabsicht in Osterreich noch nicht erforscht. Die
Relevanz dieses Landes im besagten Kontext und mogliche Abweichungen im

Vergleich zu anderen erforschten Landern werden im nachsten Kapitel ndher erértert.

3.5 Landerfokus Osterreich

In der vorliegenden Arbeit liegt der Fokus auf der Hotel-Buchungsabsicht der
Osterreichischen Bevoélkerung. In diesem Kapitel wird zu Beginn auf die
Besonderheiten des Landes Osterreich im Reisekontext eingegangen. Danach wird

anhand der Unsicherheitsvermeidung die Relevanz der Studie verdeutlicht.

3.5.1 Besonderheiten im Reisekontext

Osterreichs Wirtschaft ist maRgeblich vom Tourismus, einem Schliisselsegment des
Dienstleistungssektors, gepragt. Dieser Sektor bildet den groften Anteil am
Bruttoinlandsprodukt des Landes und ist somit primér fir das Wirtschaftswachstum
verantwortlich (Neuburger & Egger, 2021, S. 1003).
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Das Reiseverhalten der Osterreicher*innen lasst sich, wie folgt, beschreiben: Nach
einem Ruckgang der Urlaubsreisen im Jahr 2020 und 2021 bedingt durch das
Coronavirus fuihrten Osterreicher*innen im Jahr 2022 tiber 25 Millionen Urlaubsreisen
im In- und Ausland durch. 75,4 Prozent der 6sterreichischen Einwohner*innen ab 15
Jahren verreisten in diesem Jahr mindestens einmal pro Jahr. Das Verhaltnis hierbei
liegt bei 50,7 Prozent Inland- und 49,3 Prozent Auslandreisen. Bei Auslandsreisen sind
die beliebtesten Reiseziele der Osterreicher*innen in absteigender Reihenfolge Italien,
Kroatien, Deutschland, Griechenland und Spanien (Statistik Austria, 2023a, S. 5-7).
Die beliebtesten Urlaubsarten der 0sterreichischen Reisenden sind Bade- und
Stadteurlaube sowie Wellnessaufenthalte (Marketagent, 2022). Von den
durchgefiihrten Urlaubsreisen stellten 55,8 Prozent Kurzaufenthalte mit einer bis drei
Nachten und 44,2 Prozent langere Aufenthalte mit mindestens vier Néachten dar.
Zudem zeigt sich eine deutliche saisonale Schwankung im Reiseverhalten, wobei die
meisten Reisen in den Zeitraum Juli bis September fallen. Hotels oder ahnliche
Betriebe sind die beliebteste Unterkunftsart der Osterreich*innen (Statistik Austria,
20234, S. 8-10).

In Bezug auf Bewertungen kann die Hotellerie als die wichtigste Branche fir eWOM in
Osterreich angefiihrt werden. Uber 83 Prozent der dsterreichischen Bevolkerung ab 14
Jahren gab an, Online-Hotelbewertungen fast immer bzw. ab und zu zu lesen
(Marketagent, 2018d) und mehr als 60 Prozent der Osterreichertinnen haben schon
einmal eine Online-Hotelbewertung verfasst (Marketagent, 2018a). Weiters merkten
tber 83 Prozent an, dass schlechte Hotelbewertungen sie von einer Hotelbuchung
abhalten wirden (Marketagent, 2018b). Diese Zahlen und Daten verdeutlichen einmal
mehr die Relevanz von Online-Bewertungen im Buchungsprozess der dsterreichischen

Reisenden.

3.5.2 Unsicherheitsvermeidung als relevanter Aspekt im Reiseverhalten

Die nationale Kultur spielt eine entscheidende Rolle in der Vorkaufsphase und
beeinflusst insbesondere auch die Art und Weise wie Informationen gesucht werden
(Chen et al., 2023, S. 2).
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Die bekanntesten Rahmenbedingungen fiur interkulturelle Kommunikation ist die
Theorie der kulturellen Dimensionen von Hofstede (1984). Anfangs bestehend aus vier
Dimensionen, setzt sich die Theorie mittlerweile aus sechs Dimensionen zusammen
(Hofstede, 2011, S. 7). Im Spezifischen beschreibt die Theorie anfangs Macht Distanz
Akzeptanz von sozialen Klassenunterschieden in einer Gesellschaft), Individualismus
(das Ausmalf, in dem individuelles Wohlergehen héher bewertet wird als jenes der
Gruppe), Maskulinitat (Leistungsorientierung, Wettbewerb und Materialismus),
Unsicherheitsvermeidung (Risikoaversion) und spater auch die Langfristorientierung
(Stabilitat, Sparsamkeit, Respekt fir Tradition und Zukunft) und Nachsicht
(Befriedigung menschlicher Bedurfnisse) (Hofstede, 2011, S. 8; Money & Crotts, 2003,
S. 194).

Um die Relevanz fir die nationale Kultur der 6sterreichischen Reisenden zu
demonstrieren, fokussiert sich diese Arbeit auf die Dimension der
Unsicherheitsvermeidung. Die Unsicherheitsvermeidung gibt ,den Grad des
Wohlbefindens wider, den Mitglieder einer Kultur in unbekannten oder unstrukturierten
Situationen empfinden, sowie das Ausmal3, in dem eine Gesellschaft versucht, das
Unkontrollierbare zu kontrollieren® (Litvin et al., 2004, S. 30). Osterreich zahlt mit einem
Unsicherheitsvermeidungsindex von 70 zu einem Land mit einer hohen
Unsicherheitsvermeidung (Hofstede Insights, o.J.-a). In Kulturen mit hoher
Unsicherheitsvermeidung wie Osterreich herrscht ein Unbehagen gegenuber
unstrukturierten Situationen und es wird versucht, diese so gut wie moglich zu
reduzieren. Im  Gegensatz dazu neigen Kulturen mit  geringerer

Unsicherheitsvermeidung dazu, Risiken eher zu akzeptieren (Litvin et al., 2004, S. 30).

Reiseaktivitaten kdnnen fur Verbraucher*innen eine Vielzahl von Situationen mit einem
hohen Grad an Unsicherheit und Risiken schaffen. Das reicht von der
Auseinandersetzung mit verschiedenen Kulturen und Sprachen bis hin zur Buchung
von Dienstleistungen (Jordan et al, 2013, S. 15-16). Daher neigen
Urlaubskonsument*innen in der Regel dazu, umfangreiche externe Recherchen
durchzufihren, um die Risiken zu minimieren, die mit ihrer Kaufentscheidung

verbunden sind. Diese Risiken unterteilen sich in finf folgende Arten: monetéare
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(Einkommensverlust oder Verschwendung), funktionale (Bedurfnisnichterflllung),
physische (Krankheit oder Verletzung), soziale (Statussenkung) und psychologische
(Selbstwertminderung oder Schuldgefiihle) Risiken (Litvin et al., 2004, S. 31).

Es wird argumentiert, dass in verschiedenen Kontexten unterschiedliche kulturelle
Aspekte unterschiedlich stark wirken kénnen. Insbesondere wird nahegelegt, dass die
Differenzen in der Unsicherheitsvermeidung in internationalen Szenarien
moglicherweise aufgrund ihrer Beziehung zu Risikotoleranz als besonders bedeutsam
angesehen werden koénnten (Litvin et al., 2004, S. 30-31). Verschiedene empirische
Untersuchungen haben ebenfalls belegt, dass Unsicherheitsvermeidung einen
bedeutsamen Einfluss auf die Reiseentscheidungen von Verbraucher*innen hat
(Money & Crotts, 2003; Palmer & McCole, 2000; Quintal et al., 2010; Susskind et al.,
2003). In diesem Kontext fuhrten Jordan et al. (2013, S. 15) einen interkulturellen
Vergleich zwischen belgischen und amerikanischen Reisenden anhand einer fiktiven
Reiseplanung durch. Belgien ist durch eine sehr hohe Unsicherheitsvermeidung mit
einem Index von 94 gekennzeichnet wahrend Amerikaner*innen mit einem Index von
46 eher als unsicherheitsakzeptierend gelten (Jordan et al., 2013, S. 16). Die
Ergebnisse der Studie zeigen, dass Belgier*sinnen signifikant mehr Zeit fur die

Reiseplanung in Anspruch nehmen und auch in grél3erem Umfang nach Informationen

suchen als Amerikaner*innen (Jordan et al., 2013, S. 17).

Weiters hat die Unsicherheitsvermeidung eines Landes auch einen Einfluss auf die
Informationsquellen, welche im Reise-Rechercheprozess in Anspruch genommen
werden. So konnten Litvin et al. (2004, S. 33) feststellen, dass Personen aus Landern
mit einer hohen Unsicherheitsvermeidung eher Non-Marketer-Generated-Quellen
verwenden, wahrend Personen aus Landern mit einer niedrigen

Unsicherheitsvermeidung eher auf Marketer-Generated-Quellen zurlickgreifen.

(Elektronisches) Word-of-Mouth gilt als eine der bedeutendsten Non-Marketer-Quellen,
um Risiken im Reisekontext zu vermeiden. Die Risikovermeidung wird auch als eine
der Hauptmotive definiert, eWOM im Rechercheprozess zu konsumieren (Hennig-
Thurau & Walsh, 2003, S. 57). Da das Land Osterreich durch eine hohe Risikoaversion

gepragt ist, argumentiert diese Arbeit, dass auch der Einfluss von eWOM,
23



insbesondere Online-Bewertungen, auf die Hotelbuchungsabsicht signifikant sein wird.
Der eingesetzte konzeptionelle Rahmen, um diese Annahme zu testen, wird im

nachsten Kapitel vorgestellt.
4. Konzeptioneller Rahmen

In diesem Kapitel wird das eingesetzte Modell vorgestellt und die Wahl dessen
begrindet. Daflr werden zuerst die Ursprungsmodelle, das Information-Adoption-
Model und die Theory of Reasoned Action beschrieben. Danach wird das eingesetzte
Information-Acceptance-Model (IACM) erklart und auf den Forschungskontext der

vorliegenden Arbeit angewandt.
41 Information-Adoption-Model (IAM)

Das Information-Adoption-Model ist ein international anerkanntes Modell von Sussman
& Siegal (2003) welches versucht, aufzuzeigen, wie Empfanger*innen Informationen
verarbeiten. Es besteht, wie in Abbildung 3 ersichtlich, aus vier Konstrukten: ,Argument
Quality“, ,Source Credibility“, ,Information Usefulness® und ,Information Adoption®
(Sussman & Siegal, 2003, S. 52).

Argument
Quality
Information Information
Usefulness Adoption
Source
Credibility

Abbildung 3: Information Adoption Model
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an (Sussman & Siegal, 2003, S. 52)
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Die Komponenten des Information-Adoption-Models basieren auf den Erkenntnissen
des Technology-Acceptance-Models (TAM) von Davis (1989) und des Elaboration-
Likelihood-Models (ELM) von Petty & Cacioppo (1986).

Das Technology-Acceptance-Model stellt das Akzeptanzverhalten von User*innen bei
der Nutzung neuer Technologien dar. Es zeigt auf, dass die Akzeptanz neuer
Technologien (zum Beispiel Internetnutzung) primar vom wahrgenommenen Nutzen
und der wahrgenommenen Benutzerfreundlichkeit abhangt (Davis et al., 1989, S. 985).
Die Vernachlassigung sozialer Einflussfaktoren auf die Akzeptanz wird jedoch kritisiert
(Riffai et al., 2012, S. 240).

Beim Elaboration-Likelihood-Model wird vorausgesetzt, dass Menschen auf zwei
unterschiedlichen Wegen von Nachrichten beeinflusst werden, namlich Uber den
zentralen und Uber den peripheren Weg (Sussman & Siegal, 2003, S. 50). Der zentrale
Weg ist durch rationale Abwagungen gepragt und wird durch die Qualitdt der
Information bestimmt. Der periphere Weg hingegen versucht kognitive Anstrengungen
zu reduzieren und bezieht sich auf Kriterien wie die Menge oder die Glaubwaurdigkeit
der Information (Moliner-Velazquez et al., 2023, S. 560). Umgelegt auf das Information-
Adoption-Model bedeutet das, dass sich die Komponente ,Qualitat des Argumentes”
auf den zentralen Weg und die Komponente ,Glaubwirdigkeit der Quelle“ auf den
peripheren Weg bezieht (Erkan & Evans, 2016, S. 49).

Diese zwei Komponenten sind die zwei mal3geblichen Faktoren des Modells und
beeinflussen, ob Informationen von Konsument*innen als nutzlich oder nicht
wahrgenommen werden. Diese Nutzlichkeit der Information hat wiederum einen
grof3en Einfluss auf die Informationsannahme. Als nutzlich betrachtete Informationen
werden daher eher von Verbaucher*innen angenommen und verinnerlicht als weniger

nutzliche Informationen (Sussman & Siegal, 2003, S. 57).

Das Information-Adoption-Model wurde bereits in mehreren e WOM-Studien verwendet
und als geeignet betrachtet. Forscher*innen kritisieren jedoch, dass nur die

Einflusskriterien der Information selbst betrachtet, jedoch nicht das Verhalten der
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Verbraucher*innen gegentber der Information miteinbezogen werden (Erkan & Evans,
2016, S. 49).

4.2 Theory of Reasoned Action (TRA)

Die Theory of Reasoned Action (Fishbein & Ajzen, 1975) zahlt zu einer der
bekanntesten und meistgenutzten Theorien bei der Prognostizierung von Beziehungen
zwischen Einstellung und Verhalten (Confente & Vigolo, 2018, S. 661). Das Modell,
welches in Abbildung 4 ersichtlich ist, zielt darauf ab, Verhaltensabsichten und das
tatsachliche Verhalten von konsumierenden Personen vorherzusagen. Es wird
vorausgesetzt, dass die Absicht, ein bestimmtes Verhalten an den Tag zu legen, durch
die Einstellung zu diesem Verhalten und subjektiven Normen und Glaubenssétzen
gepragt wird (El-Said, 2020, S. 2). Die Verhaltensabsicht bestimmt wiederum das
tatsachliche Verhalten (Ajzen, 2002, S. 665). Die Quintessenz des Modells besteht
darin, dass Verbraucher*innen die Folgen ihres Handelns beurteilen, bevor sie sich auf

ein bestimmtes Verhalten festlegen (Confente & Vigolo, 2018, S. 661).

Attitude

Behavioral
Intention

Behavior

Social Norms

Abbildung 4: Theory of Reasoned Action
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Fishbein & Ajzen (1975)

Trotz umfangreicher Forschung und weitreichender Anwendung gibt es dennoch
bestimmte Limitationen, die eine kritische Hinterfragung erfordern. Erkan & Evans
(2016, S. 49) verweisen hierbei unter anderem auf De Canniere et al. (2009, S. 82),
welche den direkten Zusammenhang zwischen Verhaltensabsicht und tatsachlichem

Verhalten hinterfragen. Sie zeigen auf, dass externe Faktoren, wie unerwartete
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Veranderungen des Einkommens, diesen Zusammenhang aul3er Kraft setzen oder

mildern kdnnen.

Einige Forscher*innen bemangeln aul3erdem die Komponente ,Subjektive Normen*
der Theory of Reasoned Action. Subjektive Normen beziehen sich auf die individuelle
Wahrnehmung sozialer Erwartungen, konkret bedeutet dies, dass das eigene
Verhalten von der Meinung anderer zu diesem Verhalten abhangt. Allerdings werden
bei diesem Ansatz Personlichkeitsmerkmale nicht miteinbezogen. Wenn die
Personlichkeit eines Individuums nicht von den Erwartungen einer anderen Person
beeinflusst wird, tragt diese Komponente kaum zur Vorhersage von Verhalten bei
(Erkan & Evans 2016, S. 49).

Schlussendlich  werden bei dieser Theorie nur Komponenten des
Konsumentenverhaltens inkludiert. Komponenten der geteilten Information selbst,
werden jedoch aul3er Acht gelassen. Hier setzen Erkan & Evans (2016, S. 49) an und
fugen diese fehlenden Komponenten in ihrem Information-Acceptance-Model bei,

welches im nachsten Kapitel erortert wird.

4.3 Information-Acceptance-Model (IACM)

Grundlage dieser Arbeit bildet das Information-Acceptance-Model (IACM) von Erkan &
Evans (2016, S. 50). Die Autor*innen haben das besagte Modell bei der Erforschung
des Einflusses von eWOM in den Sozialen Medien auf die Kaufabsicht in
GrolR3britannien eingesetzt und als geeignet fir eWOM-Studien befunden (Erkan &
Evans, 2016, S. 49). Es ist eine Erweiterung des Information-Adoption-Models
(Sussman & Siegal, 2003, S. 52) mit ausgewadahlten Konstrukten der Theory of
Reasoned Action (Fishbein & Ajzen, 1975). Erkan & Evans (2016, S. 49) bemangelten
bei diesen zwei Modellen, dass entweder nur die Charaktere der Information selbst
oder das Verhalten der konsumierenden Person zu der Information vorausgesagt
werden konnten. Sie argumentieren, dass nur eine gemeinsame Betrachtung
tatséchlich Hinweise zum Einfluss von eWOM liefert. Mit dem Information-Acceptance-
Model kann diese Einschrankung aul3er Kraft gesetzt werden. Somit werden sowohl

Determinanten der Information selbst (Qualitat der Information, Glaubwirdigkeit der
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Information, Nutzlichkeit der Information, Informationsannahme) als auch relevante

Komponenten des Konsumentenverhaltens (Einstellung und Kaufabsicht) untersucht.

Wie im vorherigen Kapitel erwéhnt, tragen subjektive Normen nicht zwingend zur
Vorhersage von Kaufabsichten bei, daher wird diese Komponente der Theory of
Reasoned Action nicht beriicksichtigt. Anstelle dessen wird eine neue Komponente des
Konsumentenverhaltens dem Modell hinzugefugt — der Informationsbedarf. Da die
Verbindung zwischen Kaufabsicht und tatséchlichem Kaufverhalten aufgrund externer
Faktoren nicht immer gewabhrleistet werden kann und das IACM primar den Einfluss
von eWOM-Information untersucht, wird die Kaufabsicht und nicht das Kaufverhalten
in das Modell tbernommen (Erkan & Evans, 2016, S. 49). Das verwendete Modell ist

in der nachstehenden Abbildung ersichtlich:

Information
Quality

Information
Credibility

Information - Information Purchase

Usefulness " Adoption Intention
Needs of -

Information

Attitude towards
Information

Abbildung 5: Information-Acceptance-Model

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Erkan & Evans (2016, S. 50)

Das Information-Acceptance-Model wurde in den letzten Jahren in einigen aktuellen
Studien getestet. Park (2020, S. 62) versuchte beispielsweise mithilfe des Modells den
Zusammenhang von elektronischem Word-of-Mouth und Kundenloyalitdt von
thailandischen Studierenden zu analysieren. Singh et al. (2023, S. 1) erforschten die
Auswirkungen von elektronischem Word-of-Mouth auf die Kaufabsicht von indischen

Luxus Fashion Marken in der Post-Pandemie-Ara.
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Bei den Limitationen des Information-Acceptance-Models beziehen sich die Autoren
Erkan & Evans (2016, S. 53) auf die Stichprobe und den Kontext der Studie. Sie
argumentieren, dass das theoretische Modell in einem anderen Kontext und mit einer

differierenden Stichprobe getestet werden sollte.

Diese Limitationen werden versucht, in der vorliegenden Masterarbeit auszuschliel3en.
Daher wird das konzeptionelle Modell in einem anderen Kontext und mit einer
abweichenden Zielgruppe getestet. Im Speziellen wird das Information-Acceptance-
Model im Rahmen dieser Arbeit fir die Erforschung des Einflusses von Online-
Bewertungen auf die Hotel-Buchungsabsicht herangezogen. Die Zielgruppe bezieht
sich auf alle Reisenden ab 18 Jahren aus Osterreich. In weiterer Folge wird die
.Kaufabsicht®, mit der fur die Dienstleistungsbranche kongruenten ,Buchungsabsicht*
ersetzt. Somit werden die Komponenten ,Qualitat der Information®, ,,Glaubwurdigkeit
der Information®, ,Informationsbedarf, ,Einstellung zur Information®, ,Nutzlichkeit der
Information®, ,Informationsannahme® und ,Buchungsabsicht® angewandt. Die
einzelnen Variablen und die dazugehérigen Hypothesen werden im nachsten Kapitel

erlautert.

5. Konzeptionelles Modell und Hypothesenbildung

Information

Quality
H1
Information H2
Credibility
\‘ Information H6 |  Information H7 Booking

H3 Usefulness Adoption Intention
Needs of »

Information

Attitude towards
Information

Abbildung 6: Angewandtes IACM mit Hypothesen
Quelle: Eigene angepasste Darstellung in Anlehnung an Erkan & Evans (2016, S. 50)

Ausgehend vom Information-Acceptance-Model von Erkan & Evans (2016, S. 50) und

der bestehenden Literatur wurden folgende sieben Hypothesen aufgestellt:
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H1: Die Qualitat der Information hat einen positiven Einfluss auf die wahrgenommene

Natzlichkeit von Online-Hotelbewertungen.

H2: Die Glaubwuirdigkeit der Information hat einen positiven Einfluss auf die

wahrgenommene Nutzlichkeit von Online-Hotelbewertungen.

H3: Der Bedarf an Informationen hat einen positiven Einfluss auf die wahrgenommene

Natzlichkeit von Online-Hotelbewertungen.

H4: Die Einstellung zur Information hat einen positiven Einfluss auf die

wahrgenommene Nutzlichkeit von Online-Hotelbewertungen.

H5: Die Einstellung zur Information hat einen positiven Einfluss auf die

Buchungsabsicht von Hotels.

H6: Die wahrgenommene Nitzlichkeit von Informationen beeinflusst die

Informationsannahme von Online-Hotelbewertungen positiv.

H7: Die Informationsannahme von Online-Bewertungen beeinflusst die

Buchungsabsicht von Hotels positiv.

Diese aufgestellten Hypothesen gelten als zentrales Element der Untersuchung,
welche in den folgenden Kapiteln im Detail vorgestellt werden. Bei jeder Hypothese
werden zudem die theoretischen Grundlagen in den Blick genommen, um den Rahmen

fur die nachfolgende Forschungsmethodik zu bilden.

5.1 Informationsqualitat und Niitzlichkeit

Die Qualitat der Information ist nach Bhattacherjee & Sanford (2006, S. 811) als die
,Uberzeugungskraft“ einer Botschaft definiert. Eagly & Chaiken (1993, S. 325) finden
eine &hnliche Definition, sie beschreiben die Informationsqualitat als ,die Starke oder

Plausibilitat der Giberzeugenden Argumentation®.

Wissenschaftlersinnen fanden heraus, dass eine hohe Qualitdt der Information die
wahrgenommene Nutzlichkeit der Information positiv beeinflusst (Sussman & Siegal,
2003, S. 52; Cheung et al., 2008, S. 234). Konsument*innen finden Informationen
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natzlich, wenn sie diese als ,relevant”(Zhang et al., 2014, S. 87; Chong et al., 2018, S.
24; Song et al., 2021, S. 524) , ,verstandlich®, (Park et al., 2007 zitiert nach Erkan &
Evans, 2016, S. 53) ,aktuell“ (Chong et al., 2018, S. 24; Song et al., 2021, S. 524;
Leong et al., 2022, S. 148) und ,qualitativ hochwertig“ (Park et al., 2007 zitiert nach
Erkan & Evans, 2016, S. 53) wahrnehmen. Diese Verbindung wurde ebenso im
Reisekontext untersucht und belegt. Laut einer Studie von Chong et al. (2018, S. 14)
wirkt sich die Qualitat von Online-Bewertungen positiv auf die Nutzlichkeit dieser bei
der Reiseplanung aus. In weiterer Folge werden auch die Informationsannahme und
die Kaufabsicht (Park et al., 2007 zitiert nach (Erkan & Evans, 2016, S. 50; Lee & Shin,
2014, S. 362; Tsao & Hsieh, 2015, S. 514; Zhang et al., 2014, S. 79) indirekt durch die
Informationsqualitat gepragt.

Tsao & Hsieh (2015, S. 513) sowie Ismagilova et al. (2020, S. 1204) versuchten, die
Informationsqualitat anhand des Accessibility Diagnosticity Models zu erklaren. Das
Modell besagt, dass Input als diagnostischer wahrgenommen wird, wenn die
Informationen klar und relevant sind und Vebraucher*innen bei der Einteilung und
Bewertungen von Gitern und Dienstleistungen helfen (Tsao & Hsieh, 2015, S. 513).
Diagnostische Inhalte haben wiederum eine héhere Wahrscheinlichkeit, angenommen
und in den Entscheidungsprozess miteinbezogen zu werden (Ismagilova et al., 2020,
S. 1204).

Auf Basis der Literatur wird davon ausgegangen, dass die Qualitat von Online-
Bewertungen eine Determinante fur die Buchungsabsicht von Hotels darstellt und die
wahrgenommene Nutzlichkeit der Informationen bestimmt. Dementsprechend wird die

folgende Hypothese formuliert:

H1: Die Qualitat der Information hat einen positiven Einfluss auf die wahrgenommene

Nutzlichkeit von Online-Hotelbewertungen.

5.2 Informationsglaubwiirdigkeit und Nitzlichkeit

Die Glaubwirdigkeit einer Information beschreibt, wie sehr Leser*innen dem Inhalt
einer Online-Bewertung vertrauen (Roy et al., 2023, S. 6). Nach Casalo et al. (2015, S.

29) ist ,,Glaubwurdigkeit eine individuelle Einschatzung, ob eine Information zuverlassig
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und vertrauenswiirdig ist‘. Erkan (2016, S. 63) folgend wird Glaubwiuirdigkeit durch die
Wahrnehmung der empfangenden Person gepragt. Eine Information wird als
glaubwiirdig wahrgenommen, wenn diese tUberzeugend (Prendergast et al., 2010 zitiert
nach Erkan & Evans, 2016, S. 53; Song et al., 2021, S. 525) und zuverlassig ist
(Sussman & Siegal, 2003, S. 63; Zhang et al., 2014, S. 87) sowie von einer
fachkundigen Person (Sussman & Siegal, 2003, S. 63; Zhang et al., 2014, S. 87)

stammt.

Wathen & Burkell (2002, zitiert nach Leong et al., 2022, S. 148) bezeichnen die
Beurteilung der Glaubwurdigkeit einer Information durch Leser*innen als die erste
Phase im Uberzeugungsprozess von Individuen. Erkan, 2016 (S. 148) teilt der
Glaubwurdigkeit die wichtigste Rolle im Entscheidungsfindungsprozess von
Konsument*innen zu. Wenn Verbraucher*innen eine Information als glaubwirdig
erachten, erhoht dies die Nutzlichkeit der Information und sie sind eher gewillt, diese
Information flr ihre Entscheidungen zu nutzen. Diese positive Verbindung,
ursprunglich ausgehend vom Information-Adoption-Model (Sussman & Siegal, 2003,
S. 52), wurde bereits in zahlreichen Studien untersucht und belegt (Cheung et al., 2009,
S. 25; Erkan & Evans, 2016, S. 51; Leong et al., 2022, S. 150).

Auch im Tourismuskontext fand diese Beziehung ihre Anwendung. Tseng & Wang
(2016, S. 2289) fuhrten eine Studie zum Einfluss von wahrgenommenem Risiko auf die
Informationsannahme von Reisenden anhand des Elaboration-Likelihood-Models
durch. Die Autor*innen bewiesen darin, dass die Glaubwurdigkeit einer Quelle, welche
als peripherer Weg im Elaboration-Likelihood-Model (Bhattacherjee & Sanford, 2006,
S. 810) bezeichnet wird, einen signifikanten Einfluss auf die Nuatzlichkeit von Reise-
Webseiten hat (Tseng & Wang, 2016, S. 2293). Song et al. (2021, S. 521) konnten den
Einfluss von elektronischem Word-of-Mouth in sozialen Reise-Netzwerken auf die
Kaufabsichten von jungen malaysischen Verbraucher*innen mithilfe eines erweiterten
Information-Adoption-Models herausfinden. Hierbei wurde eine signifikanter
Zusammenhang zwischen Glaubwirdigkeit und wahrgenommener Nutzlichkeit

nachgewiesen (Song et al., 2021, S. 530).
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Wenn Konsument*innen eine Information als nttzlich wahrnehmen, sind sie gewillt,
diese Information anzunehmen und bei kunftigen Kaufentscheidungen
miteinzubeziehen. In diesem Kontext wurde in Indien ein Zusammenhang zwischen
der Glaubwurdigkeit von Hotelbewertungen und der Hotel-Buchungsabsicht festgestellt
(Shukla & Mishra, 2022, S. 7).

Auf Grundlage der Literatur und dem eingesetzten Information-Acceptance-Model
argumentiert diese Arbeit, dass die Informationsglaubwirdigkeit einen positiven
Einfluss auf die wahrgenommene Nutzlichkeit von dsterreichischen Reisenden hat, und

stellt folgende Hypothese auf:

H2: Die Glaubwiurdigkeit der Information hat einen positiven Einfluss auf die

wahrgenommene Nutzlichkeit von Online-Hotelbewertungen.

5.3 Informationsbedarf und Niitzlichkeit

Der Informationsbedarf beschreibt die Motivation und Neugier, nach nutzlichen
Informationen zu suchen und auf Basis dessen Kaufentscheidungen zu treffen (Elsaid
& Sayed, 2022, S. 136). Bereits bevor elektronisches Word-of-Mouth ein Begriff war,
wurde der Informationsbedarf als Motivator fir das traditionelle Word-of-Mouth
identifiziert (Sundaram et al., 1998, S. 530). In der Literatur wird der Bedarf an
Informationen vor allem im Kontext von ,advice seeking“ (Hennig-Thurau et al., 2004,

S. 41) verwendet.

Einige Wissenschaftler*innen haben aul3erdem den Zusammenhang zwischen
Informationsbedarf und wahrgenommener Nutzlichkeit der Information untersucht.
Erkan (2016, S. 149) konnte feststellen, dass Individuen, die einen Bedarf an e WOM-
Informationen in Sozialen Netzwerken haben, diese Informationen auch als nutzlich
und annehmbar wahrnehmen. Elsaid & Sayed (2022, S. 136) stellten die Hypothese
auf, dass ,der Bedarf an eWOM-Informationen auf reisebezogenen Websites einen
positiven Effekt auf die wahrgenommene Ndutzlichkeit von eWOM hat®. Dieser
Zusammenhang wurde im empirischen Teil der Studie ermittelt und als signifikant
eingestuft (Elsaid & Sayed, 2022, S. 143). Leong et al., (2022, S. 145) untersuchten

den Einfluss von eWOM-Informationen in Sozialen Medien auf die Kaufabsicht eines
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neuen Getrankes in Malaysia. Diesbeziglich stellten sie die Hypothese auf, dass eine
positive Verbindung zwischen Informationsbedarf und Informationsnutzlichkeit von
eWOM auf Social Media vorherrscht (Leong et al., 2022, S. 149). Hierbei konnte
jedoch, im Widerspruch zu Erkan (2016, S. 149), kein signifikanter Zusammenhang
festgestellt werden und die Hypothese wurde verworfen (Leong et al., 2022, S. 150).
Die Autor*innen begrindeten dieses Ergebnis mit der Vermutung, dass die
Kaufer*sinnen hochstwahrscheinlich nur nach Informationen zum neuen Getrank
suchen und andere eWOM-Informationen als nicht nitzlich wahrnehmen (Leong et al.,
2022, S. 153). Weiters liegt der Verdacht nahe, dass die Produktkategorie den
Zusammenhang zwischen Informationsbedarf und Informationsnutzlichkeit beeinflusst.
Je geringer das Kaufrisiko, desto niedriger auch der Informationsbedarf. Da die
Buchung eines Urlaubes meist ein hohes Kaufrisiko mit sich bringt, behauptet diese
Studie, dass Reisende, welche eWOM-Informationen in Form von Hotelbewertungen
bendtigen, diese Information auch als nitzlich empfinden und stellt folgende Hypothese

auf:

H3: Der Bedarf an Informationen hat einen positiven Einfluss auf die

wahrgenommene Nutzlichkeit von Online-Hotelbewertungen.

5.4 Einstellung zur Information und Nutzlichkeit

Die Einstellung zur Information wird durch die subjektive Bewertung einer Person
gebildet (Leong et al., 2022, S. 149). Diese Bewertung beeinflusst, wie sich Individuen
damit auseinandersetzen, und inwieweit sie diese Information annehmen
(Ngarmwongnoi et al., 2020, S. 757).

Mit der Einstellung von Verbraucher*innen zu elektronischem Word-of-Mouth
beschaftigten sich bereits zahlreiche Wissenschaftler*innen (Park et al., 2007;
Prendergast et al., 2010; Wolny & Mueller, 2013). VergleichsmalRlig wenig
Aufmerksamkeit wurde jedoch der Beziehung zwischen Einstellung zu eWOM und
wahrgenommener Nutzlichkeit zugesprochen. Erkan & Evans (2016, S. 50) gingen in
ihrem Information-Acceptance-Model auf diese Verbindung ein. Sie setzten voraus,

dass wenn eine Person eine positive Einstellung zu eWOM-Informationen auf Social
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Media hat, diese Informationen mit groRer Wahrscheinlichkeit auch als nutzlich
erachten werden. Nach der empirischen Untersuchung ihrer Studie konnte allerdings
kein signifikanter Zusammenhang zwischen der Einstellung zu eWOM-Informationen
auf Social Media und der Informationsnitzlichkeit festgestellt werden und die
Hypothese wurde verworfen. Erkan & Evans (2016, S. 51-52) befanden den Kontext
der Studie, die Sozialen Medien, als potenzielle Erklarung fur dieses Ergebnis. Die
Wissenschaftlersinnen argumentierten, dass sich Personen in den Sozialen Medien
prinzipiell mit befreundeten Personen vernetzen. Aufgrund dieses nahen Verhaltnisses
gehen die User*innen mit grof3er Wahrscheinlichkeit bereits davon aus, dass die
geteilten Informationen nutzlich sein werden. Die Autoren vertreten die Meinung, dass
eine Testung des Modells in einem alternativen Kontext ein differierendes Resultat fur
die Hypothese liefern kénnte (Erkan & Evans, 2016, S. 52).

In der vorliegenden Masterarbeit werden eWOM-Informationen in Form von Online-
Hotelbewertungen untersucht. Im Gegensatz zu den Sozialen Medien kennen die
Informationsempfanger*innen die Informationssender*innen auf diesen Plattformen
meist nicht. Dies fuhrt wiederum dazu, dass die Leser*innen nicht automatisch davon
ausgehen, dass die Information nutzlich fur sie sein konnte. Um den Zusammenhang
von Informationseinstellung und Informationsnutzen in diesem differierenden Kontext

zu prufen, wird folgende Hypothese aufgestellt:

H4: Die Einstellung zur Information hat einen positiven Einfluss auf die

wahrgenommene Nutzlichkeit von Online-Hotelbewertungen.

5.5 Einstellung zur Information und Buchungsabsicht

Zusatzlich zum Einfluss von Informationseinstellung auf den Informationsnutzen
untersuchten Erkan & Evans (2016, S. 50) auch jenen der Informationseinstellung auf
die Kaufabsicht. Sie behaupten, dass eine positive Einstellung zu eWOM-
Informationen auf Social Media einen positiven Einfluss auf die Kaufabsicht hat. Diese
Behauptung wurde mithilfe des Information-Acceptance-Models untersucht und
bewiesen (Erkan & Evans, 2016, S. 51-52). Der Zusammenhang zwischen Einstellung
und Verhaltensabsichten wurde neben dem Information-Acceptance-Model (Erkan &

35



Evans, 2016, S. 50) ebenso durch die Theory of Reasoned Action (Fishbein & Ajzen,
1975), die Theory of Planned Behavior (Ajzen, 1991) und das Technology-Acceptance-
Model (Davis et al., 1989) bestatigt.

Auf Basis der bestehenden Literatur wird folgende Hypothese aufgestellt:

H5: Die Einstellung zur Information hat einen positiven Einfluss auf die

Buchungsabsicht von Hotels.

5.6 Nitzlichkeit und Informationsannahme

Das Konzept des Informationsnutzens umschreibt die Wahrnehmung einer Person,
dass ihre Leistung bei der Nutzung neuer Information gesteigert wird (Erkan, 2016, S.
65—-66). Um Informationen einzuordnen, durchlaufen Informationsempfanger*innen
einen Screening-Prozess. Hierbei handelt es sich um einen internen Prozess, bei dem
Informationen gesichtet und analysiert werden. In weiterer Folge werden nutzliche
Informationen verwendet und weniger nitzliche ausgeschlossen (Purnawirawan et al.,
2012, S. 245).

Personen nutzen Informationen, wenn sie der Meinung sind, dass diese nutzlich sind
und sie ihrem Ziel ndherbringen (Sardar et al., 2021, S. 3). Demnach ist ein wichtiger
Pradikator fir die Annahme von Informationen, die wahrgenommene Nutzlichkeit
(Cheung et al., 2008, S. 241; Hussain et al., 2018, S. 30). Die Signifikanz dieser
Beziehung wurde in der Vergangenheit bereits in zahlreichen Studien und Modellen
belegt. Hierbei kamen das Information-Adoption-Model (Sussman & Siegal, 2003, S.
52) und das Technology-Acceptance-Model (Davis et al., 1989, S. 985) zum Einsatz.
Das jungste Modell, welches sich mit dieser Verbindung beschaftigt, ist das
Information-Acceptance-Model von Erkan & Evans (2016, S. 50). Die Autor*innen
bewiesen hierbei, dass die Nutzlichkeit von eWOM-Information auf Social Media einen
positiven Einfluss auf die Informationsannahme von Studierenden hat (Erkan & Evans,
2016, S. 51). Auch im Reisekontext konnte der Zusammenhang nachgewiesen werden.
Song et al. (2021, S. 526) belegten, dass die wahrgenommene Nutzlichkeit auf
Reisewebseiten einen deutlichen Einfluss auf die Informationsannahme von jungen

Reisenden in Malaysia hat.
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Wenn Verbraucher*innen mit einer gro3en Menge an Informationen konfrontiert
werden, was bei Online-Hotelbewertungen der Fall ist, werden sie nutzliche
Informationen mit groRer Sicherheit annehmen (Erkan & Evans, 2016, S. 50). Auf Basis

dessen wird folgende Hypothese formuliert:

H6: Die wahrgenommene Nitzlichkeit von Informationen beeinflusst die

Informationsannahme von Online-Hotelbewertungen positiv.

5.7 Informationsannahme und Buchungsabsicht

Die Informationsannahme wird als ,das Ausmal3, in dem Menschen Inhalte, die ihnen
prasentiert werden, als sinnvoll akzeptieren, nachdem sie deren Giltigkeit bewertet
haben® definiert (Watts & Zhang, 2008, S. 75). Wenn Personen eWOM-Informationen
ausgesetzt sind, kann dies ihre Verhaltensabsichten, insbesondere die Kaufabsicht,
beeinflussen (See-To & Ho, 2014, S. 182). Das Ausmalf dieser Beeinflussung kann
jedoch abweichen und hangt vom Grad der Informationsannahme ab (Erkan & Evans,
2016, S. 49). Wenn Verbraucher*innen eWOM-Informationen annehmen, steigt mit
hoher Sicherheit ihre Kaufabsicht. Diese Verbindung wurde von Erkan & Evans (2016,
S. 50) angenommen und durch das Information-Acceptance-Model bestatigt. In den
darauffolgenden Jahren haben weitere Wissenschaftler*innen diesen Zusammenhang
untersucht. Song et al. (2021, S. 527) belegten, dass die Kaufabsicht von jungen
Reisenden durch die Annahme von eWOM-Informationen auf Reisewebseiten
abhangt. Elsaid & Sayed (2022, S. 143) bestatigten in ihren jingsten Untersuchungen
ebenso den positiven Einfluss von Informationsannahme und Kaufabsicht im

Reisekontext.

Unter Kaufabsicht versteht man die Wahrscheinlichkeit, dass Verbraucher*innen ein
bestimmtes Produkt oder eine bestimmte Dienstleistung erwerben (Lien et al., 2015, S.
212). In der Hotelbranche spiegelt die Kaufabsicht die Bereitschaft wider, einen
Aufenthalt in einem Hotel zu buchen (Lien et al., 2015, S. 212), daher wird die Absicht,
ein bestimmtes Hotel zu buchen, in dieser Arbeit als Buchungsabsicht bezeichnet. Eine
positive Buchungsabsicht impliziert eine hohe Wahrscheinlichkeit, ein Hotel zu buchen
(Coyle & Thorson, 2001, S. 71) sowie eine positiven Einstellung ein Hotel zu buchen
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(Song et al., 2021, S. 529). Auf Basis der vorliegenden Literatur und des Information-
Acceptance-Models wird davon ausgegangen, dass auch die Buchungsabsicht von
Osterreichischen Reisenden positiv durch die Annahme von eWOM-Informationen

gepragt wird, und daher wird folgende Hypothese aufgestellt:

H7: Die Informationsannahme von Online-Bewertungen beeinflusst die

Buchungsabsicht von Hotels positiv.

Das konzeptionelle Modell und die darauf aufbauenden Hypothesen zeigen den
Zusammenhang zwischen Online-Hotelbewertungen und der Buchungsabsicht. Das
Modell visualisiert die Annahmen dartber, wie diese Faktoren miteinander in
Beziehung stehen und welche Einflussfaktoren vorherrschen. Es bietet eine Struktur
fur die Analyse und Interpretation der Ergebnisse, welche in den nachfolgenden

Kapiteln thematisiert werden.
6. Methodik

Nachstehend wird die Vorgehensweise der empirischen Studie erlautert. Zunachst wird
die Art der Forschungsmethode vorgestellt und die Griinde fir die Wahl dieser erklart.
Danach werden die GroRe des Samples und die Samplingmethode dargelegt. Auf
Basis dessen wird ein Fragebogen erstellt, welcher mit spezifischen Konstrukten
messbar gemacht wird. Schlussendlich wird die Skalierungs- und Analysemethode

vorgestellt.

6.1 Forschungsmethode

Die vorliegende Arbeit schlie3t von der Allgemeinheit (Einfluss von eWOM auf die
Kaufabsicht) auf einen spezifischen Fall (Einfluss von Online-Bewertungen auf die
Hotel-Buchungsabsicht von 0&sterreichischen Reisenden) und stellt keine neuen
Theorien auf, sondern testet eine bestehende Theorie in einem differierenden Kontext.
Um dies zu erreichen, werden Hypothesen aufgestellt, welche nach einer empirischen
Untersuchung bestatigt oder verworfen werden. Aufgrund dieser Charaktere und
Herangehensweise kann von einem quantitativen deduktiven Forschungsansatz

ausgegangen werden (Erkan, 2016, S. 87).
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Ein quantitativer deduktiver Ansatz wird in der Wissenschaft oft mit der Messung
anhand von Umfragen in Verbindung gebracht. Hierbei wird grundlegend zwischen
telefonischen und personlichen Umfragen sowie schriftichen Fragebdgen
unterschieden. Schriftliche Fragebogen sind in der quantitativen Forschung aufgrund
ihres verhaltnismaRig geringen 6konomischen und zeitlichen Einsatzes am weitesten
verbreitet und werden daher fir diese Arbeit als geeignet betrachtet (Erkan, 2016, S.
89). Auch die Begrindertsinnen des verwendeten theoretischen Information-
Acceptance-Models Erkan & Evans (2016, S. 50) haben dies in ihrer Arbeit zur
Verwendung gebracht.

Da sich die vorliegende Arbeit mit Hotelbewertungen beschaftigt, welche im Internet
hochgeladen und gelesen werden, wird die Wahl eines Online-Mediums zur
Verbreitung des Fragebogens als sinnvoll erachtet. Mithilfe von standardisierten
Online-Fragebdgen kdnnen in einem kirzeren Zeitraum mehr Menschen erreicht
werden als bei einem klassischen Fragebogen, welcher persdnlichen Kontakt erfordert
(Bryman & Bell, 2011 zitiert nach Erkan, 2016, S. 87). Die fehlende soziale
Komponente des Studiendesigns birgt neben der schnelleren und vermehrten
Verbreiterung des Fragebogens auch den Vorteil der erhohten Anonymitat bei der
Befragung. Zusatzlich wird die Gefahr der Beeinflussung durch Interviewer*innen
reduziert. Der sogenannte Interviewer-Bias ist bei der schriftichen bzw. Online-
Befragung im Vergleich zu einer personlichen oder telefonischen Befragung am
geringsten (Kaya, 2009, S. 52). Somit wird die Verwendung von Online-Fragebbgen

fur die Datensammlung dieser Arbeit als geeignet betrachtet.

6.2 SamplinggroRe

Die Grundgesamtheit dieser Studie besteht aus allen Personen Uber 18 Jahren, die in
Osterreich wohnhaft sind. Die Altersspanne wurde hierbei bewusst sehr breit gehalten,
da fur das Reiseverhalten nach oben hin keine eindeutige Grenze aus der Statistik
ableitbar war. Dartber hinaus kann man durch Einbeziehung aller Altersklassen ab 18
Jahren auch Rickschlusse fur altere Altersklassen und ihre elektronische Word-of-
Mouth-Nutzung ziehen, welche ansonsten auf3er Acht gelassen worden waére. In
Osterreich zahlen gerundet 7,62 Millionen (Statistik Austria, 2023b) Einwohner*innen
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zur Altersklasse ab 18 Jahren. Bei einem Konfidenzniveau von 95 Prozent und einer
Fehlerspanne von 5 Prozent ergibt sich schlussfolgernd eine Stichprobengrél3e von

384 Personen.

6.3 Samplingmethode

Als Samplingmethode wird aus Kosten und Zeitersparnisgrinden eine Non-Probability-
Methode, konkret ein Convenience-Sampling angewandt. Hierbei werden jene
Teilnehmer*innen ausgewahlt, welche fir die Autorin leicht zu erreichen sind (Fantapié
Altobelli, 2023, S. 200). Um dennoch unterschiedliche Personengruppen
anzusprechen, wird neben den privaten Ressourcen der Autorin auRerdem auf die
Kontakte eines 4-Stern-Wellnesshotels in Karnten (Arbeitgeber der Autorin)
zuruckgegriffen. Als Anreiz zur Ausfillung des Fragebogens wird unter allen
ausgefillten Fragebogen ein Ubernachtungsgutschein dieses Hotels verlost. Auf

folgenden drei Wegen wird der Fragebogen verbreitet:
1. Versendung uber Social Media

Der Link zum Fragebogen wird auf dem privaten Instagram- und Facebook-Account

der Autorin sowie Uber WhatsApp-Gruppen zugénglich gemacht.
2. Versendung an den E-Mail-Verteiler des Wellnesshotels

Eine Newsletter-E-Mail mit dem Link zum Fragebogen wird an alle Gaste, die in den
letzten drei Jahren einen Urlaub in diesem Hotel gebucht haben und der E-Mail-
Zusendung im Rahmen des Datenschutzes zugestimmt haben (ca. 5.000 Personen),

zugesendet.
3. QR-Code-Aufstellung im Hotel

Um auch Tagesgaste zu erreichen und nicht nur Personen, die in den letzten 3 Jahren
einen Urlaub gebucht haben, wird an hoch frequentierten Orten des Hotels (Rezeption,

Bar, Wellnessbereich) ein Aufsteller mit einem QR-Code zum Fragebogen platziert.

40



6.4 Fragebogendesign

Im Rahmen der Untersuchung wird ein Fragebogen (Abbildung Appendix 1) in
Anlehnung an Erkan (2016, S. 91-92) mithilfe des Programms ,Unipark® erstellt und

per Link bzw. QR-Code versendet. Der Fragebogen wird in sechs Abschnitte eingeteilt.

Im ersten Abschnitt erfolgt eine Einleitung in das Thema und die Vorstellung der Autorin
und der Fachhochschule, an der die Arbeit verfasst wird. Weiters wird kurz dargelegt,
welche Informationen in diesem Fragebogen abgefragt werden und zu welcher
Verwendung diese Daten herangezogen werden. In der Einleitung wird darauf
hingewiesen, dass am Ende des Fragebogens die Moglichkeit besteht, die E-Mail-
Adresse zu hinterlassen und dadurch am Gewinnspiel teilzunehmen. Dies soll die
Motivation zum Ausfillen des Fragebogens anregen. Zuséatzlich wird auf die

durchschnittliche Beantwortungszeit hingewiesen (Steiner & Benesch, 2018, S. 55).

Der zweite Abschnitt besteht aus einer einzelnen Filterfrage. Hierbei wird der Wohnsitz
der Teilnehmer*innen abgefragt. Proband*innen, welche Osterreich als ihren
Hauptwohnsitz auswéhlen, werden zu den nachsten Fragen weitergeleitet. Jene
Teilnehmer*innen, welche nicht in Osterreich wohnhaft sind, werden aus der Umfrage

ausgeschlossen und direkt auf eine separate Endseite geleitet.

Im dritten Abschnitt wird n&her auf das Thema Online-Bewertungen und Hotellerie
eingegangen. Es werden sogenannte Eisbrecherfragen gestellt, welche den Einstieg
in den Fragebogen erleichtern sollen (Steiner & Benesch, 2018, S. 56) Hierbei wird
gefragt, ob die Teilnehmer*innen bereits Erfahrung mit der Buchung eines Hotels sowie
dem Lesen von Hotelbewertungen gemacht haben und welche Bewertungsplattformen
sie daflr zur Rate ziehen wirden. Hierfur ist eine Mehrfachauswahl méglich, damit sich
die Teilnehmer*innen nicht auf eine einzige Plattform festlegen missen. Neben einer
vordefinierten Auswahl an Plattformen wurde auch ein Textfeld ergénzt, wo zusatzliche

Plattformen angefihrt und neue Einblicke eruiert werden kénnen.

Der vierte Abschnitt stellt den Hauptteil des Fragebogens dar. Hierbei werden die
angepassten Konstrukte des Information-Acceptance-Models (Erkan & Evans, 2016,

S. 50) ,Qualitdt der Information, ,Glaubwuirdigkeit der Information®,
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.Informationsbedarf®, ,Einstellung zur Information, ,Nutzlichkeit der Information®,

.Informationsannahme* und ,Buchungsabsicht* abgefragt.

Im darauffolgenden fiinften Abschnitt erfolgt eine kurze Abfrage von
soziodemografischen Daten wie Alter, Geschlecht, Bildungsgrad und
Beschaftigungsstatus. Um eine moglichst geringe Absprungrate zu gewahrleisten,
werden diese sensiblen Daten erst zum Schluss abgefragt (Fantapié Altobelli, 2023, S.
95).

Im sechsten und letzten Abschnitt des Fragebogens erfolgt eine Danksagung flr die
Teilnahme und die Bekanntgabe einer Kontaktmdglichkeit fur Rickfragen. Weiters
besteht die optionale Weiterleitung auf eine Google Forms Seite, wo eine freiwillige
Maoglichkeit der Hinterlassung einer E-Mail-Adresse besteht, um am Gewinnspiel

teilzunehmen.

In der nachstehenden Grafik wird der Ablauf des Fragebogens zur Verdeutlichung

nochmals grafisch dargestellt.

42



Einleitung und Datenschutz

Filterfrage Hauptwohnsitz

\4
Eisbrecherfraaen

'

Qualitat der Information

Glaubwirdigkeit der Information

Informationsbedarf

Einstellunag zur Information

Nutzlichkeit der Information

Informationsannahme

Buchunasabsicht

\ 4
Soziodemographische Daten

A\ 4
Danksagung und Teilnahme am Gewinnspiel

Abbildung 7: Ablauf Fragebogen
Quelle: Eigene Darstellung

6.5 Pre-Test

Zur Uberprifung des Fragebogens vor der tatsachlichen Untersuchung wurde ein Pre-
Test vorgenommen. Dieser soll dazu dienen, das entwickelte Erhebungsinstrument auf
Verstandlichkeit und Durchflhrbarkeit zu Uberprifen sowie die durchschnittliche
Bearbeitungszeit zu beobachten. Zu diesem Zweck wurden zehn Personen aus dem
personlichen Umfeld der Autorin ausgewéhlt und diesen wurde vorab ein Link des
Fragebogens zugesandt. Die Teilnehmer*innen wurden gebeten, den Test
durchzufuhren und dabei insbesondere auf unverstandliche Fragen und Fehler zu
achten sowie die technische Durchfuhrbarkeit zu prifen. Weiters wurde die
tatsachliche Bearbeitungszeit im Unipark-Programm erfasst. Basierend auf den
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Ergebnissen dieses Vorabtests konnten Verbesserungsmdoglichkeiten identifiziert

werden, welche in den finalen Fragebogen eingearbeitet wurden.

6.6 Operationalisierung der Konstrukte

Um die Konstrukte messbar zu machen, wurden Fragestellungen und Items verwendet,

welche in der Literatur bereits eingesetzt und validiert wurden.

Die Qualitat der Information wurde anhand von den Items ,relevant®, ,verstandlich®,
»aktuell“ und ,von hoher Bedeutung“ gemessen. Das ltem ,relevant” wurde in Studien
von Zhang et al. (2014, S. 87), Chong et al. (2018, S. 24) und Song et al. (2021, S.
524) eingesetzt. Die Merkmalauspragungen ,verstandlich“ und ,von hoher Qualitat*
orientieren sich an der Arbeit von Park et al. (2007) zitiert nach Erkan & Evans (2016,
S. 53). Das Item ,aktuell” wurde in den Arbeiten von Chong et al. (2018, S. 24), Song
etal. (2021, S. 524) und Leong et al. (2022, S. 148) angewandt.

Die Glaubwaurdigkeit der Information wurde durch die Auspragungen ,uberzeugend®,
,glaubwurdig®, ,zuverlassig® und ,fachkundig operationalisiert. Die Items
,<aberzeugend® und ,glaubwtrdig“ gehen von Prendergast et al. (2010) zitiert nach
Erkan & Evans (2016, S. 53) hervor. Die Begriffe ,zuverlassig” und ,fachkundig“ sind
auf Sussman & Siegal (2003, S. 63) zurtckzufuhren. Sie wurden auch in der Studie
von Zhang et al. (2014, S. 87) eingesetzt.

Die Informationsannahme wurde anhand einer Zwei-ltem-Skala gemessen. Die
Aussagen: ,Ich greife gern auf Online-Hotelbewertungen zuriick, wenn ich die Buchung
eines neuen Hotels erwage“ und ,Wenn ich wenig Erfahrung mit einem Hotel habe,
lese ich oft Online-Hotelbewertungen® orientieren sich an der Arbeit von Erkan & Evans

(2016, S. 53) und wurden an den Kontext angepasst.

Die Einstellung zur Information wurde anhand von drei Aussagesatzen messbar
gemacht: ,Wenn ich ein Hotel buche, lese ich immer Online-Hotelbewertungen®,
,Online-Hotelbewertungen sind hilfreich fir meine Entscheidungsfindung®, ,Online-
Hotelbewertungen machen mich zuversichtlich bei Hotelbuchungen®. Diese stammen
von Prendergast et al. (2010) zitiert nach Erkan & Evans (2016, S. 53) und wurden fur
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die Hotelbranche adaptiert. Ausgehend von Steiner & Benesch (2018, S. 180) wurde
in der ersten Aussage das Adverb ,immer“ entfernt, da dies von den Befragten als

unrealistisch wahrgenommen werden konnte.

Die Nutzlichkeit der Information wurde durch die ltems ,nitzlich® und ,informativ®,
adaptiert von Bailey and Pearson (1983), zitiert nach Erkan & Evans (2016, S. 53),

messbar gemacht.

Die Merkmalauspragungen fir die Informationsannahme wurden durch die Aussagen
.erleichtern die Kaufentscheidung“ und ,erhéhen die Effizienz* von Cheung et al.

(2009, S. 21) messbar gemacht und an den Kontext angeglichen.

Schlussendlich wurde die Buchungsabsicht anhand der angepassten Iltems ,Es ist sehr
wahrscheinlich, dass ich das Hotel buche®, von Coyle & Thorson (2001, S. 71), sowie
,Ich habe eine positive Einstellung, dieses Hotel zu buchen® und ,Ich beabsichtige,
dieses Hotel in naher Zukunft zu buchen® von Song et al. (2021, S. 529)

operationalisiert. Die Items, welche bei der Befragung abgefragt werden, sind in der

nachstehenden Tabelle 2 zusammengefasst:

Konstrukte

Qualitat der
Information (QI)

Glaubwirdigkeit
der Information
(GI)

Informations-
bedarf (IB)
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Items
Online-Hotelbewertungen...

1. finde ich relevant.

2. finde ich verstandlich.

3. finde ich aktuell.

4. sind meiner Meinung nach von hoher
Qualitat.

Online-Hotelbewertungen...

1. finde ich Uberzeugend.

2. finde ich glaubwiirdig.

3. finde ich zuverlassig.

4. stammen meiner Meinung nach von
fachkundigen Personen.

1. Ich greife gern auf Online-Hotelbewertungen
zurilick, wenn ich die Buchung eines neuen
Hotels erwége.

2. Wenn ich wenig Erfahrung mit einem Hotel
habe, lese ich oft Online-Hotelbewertungen.

Quelle

(Zhang et al., 2014, S.
87), Park et al. (2007)
zitiert nach Erkan &
Evans (2016, S. 53),
Chong et al., (2018, S.
24), Song et al. (2021,
S. 524), Leong et al.
(2022, S. 148)

Prendergast et al.
(2010) zitiert nach
(Erkan & Evans, 2016,
S. 53)

(Zhang et al., 2014, S.
87) (Sussman & Siegal,
2003, S. 62-63)

(Erkan & Evans, 2016,
S. 53)



Einstellung zur 1. Wenn ich ein Hotel buche, lese ich Online- (Erkan & Evans, 2016,
Information (El) Hotelbewertungen. S. 53)

2. Online-Hotelbewertungen sind hilfreich flr

meine Entscheidungsfindung.

3. Online-Hotelbewertungen machen mich

zuversichtlich bei Hotelbuchungen.

Nutzlichkeit der Ich finde Online-Hotelbewertungen im Bailey and Pearson,
Information (NI) Allgemeinen... (1983), zitiert nach

1. nitzlich. Erkan (2016, S. 92)

2. informativ.
Informations- 1. Online-Hotelbewertungen erleichtern mir das  Cheung et al. (2009, S.
annahme (1A) Treffen von Buchungsentscheidungen. 21)

2. Online-Hotelbewertungen erhéhen meine
Effizienz bei Buchungsentscheidungen.

Buchungsabsicht Nachdem ich positive Online-Bewertungen zu Coyle & Thorson (2001,

(BA) einem Hotel gelesen habe... S. 71), Song et al.
1. ist es sehr wahrscheinlich, dass ich dieses (2021, S. 529)
Hotel buche.

2. habe ich eine positive Einstellung, dieses
Hotel zu buchen.

3. beabsichtige ich, dieses Hotel in naher
Zukunft zu buchen.

Tabelle 2: Zusammenfassung der Fragebogen-Iltems
Quelle: Eigene Darstellung

6.7 Skalierung

Der Fragebogen bedient sich eines Multi-ltem-Ansatzes. Somit wurde jedes Konstrukt
mit einer Vielzahl von Items gemessen, um die Validitat und Reliabilitat zu starken. Alle
Variablen wurden mithilfe der Likert-Skala beurteilt. Hierbei kam eine flnfstufige
Bewertungsskala zur Anwendung, wobei 1 = stimme Uberhaupt nicht zu, 2 = stimme
nicht zu, 3 = neutral, 4 = stimme zu, und 5 = stimme voll und ganz zu, bedeutet (Erkan
& Evans, 2016, S. 51-52).

6.8 Auswertungsmethode

Fur die Analyse der erhaltenen Daten wird eine Regressionsanalyse angewandt. Diese
Analysemethode wird vorrangig bei der Messung von Zusammenh&ngen angewandt
und aus diesem Grund fur diese Arbeit als geeignet betrachtet (Fantapié Altobelli,
2023, S. 304). Dies wird zeigen, welchen Einfluss die unabhangigen Variablen auf die

abhangige Variable haben (Fantapié Altobelli, 2023, S. 298). Zur Untersuchung der
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Informationsqualitat, der Informationsglaubwurdigkeit, dem Informationsbedarf und der
Einstellung zur Information auf die Nutzlichkeit der Information (Hypothese 1 bis 4) wird
eine multiple Regressionsanalyse durchgefiihrt. Fur die Untersuchung der
wahrgenommenen Nutzlichkeit auf die Informationsannahme (Hypothese 6) wird eine
einfache lineare Regressionsanalyse herangezogen. Der Einfluss der Einstellung und
der Informationsannahme auf die Buchungsabsicht (Hypothese 5 & 7) wird wiederum
anhand einer multiplen linearen Regression gemessen. Die gewonnenen Daten
werden mithilfe der Analysesoftware SPSS analysiert. Zusatzlich dazu wird eine
deskriptive  Analyse durchgefihrt, um das soziodemografische Profil der

Teilnehmer*innen zu erforschen.
7. Empirische Untersuchung

Im empirischen Teil der Untersuchung werden die zuvor gesammelten Daten
analysiert. Daflr erfolgt zu Beginn eine Analyse der deskriptiven Statistik, darauf
aufbauend eine Reliabilitdtsanalyse und die Testung der aufgestellten Hypothesen

anhand einer Regressionsanalyse.

7.1  Deskriptive Statistik

Die Befragung der vorliegenden Arbeit wurde im Zeitraum vom 23. Januar bis zum 02.
Februar 2024 durchgefihrt. Insgesamt haben 1574 Personen den Online-Fragebogen
Uber den bereitgestellten Teilnahmelink aufgerufen, wobei 1545 Personen den
Fragebogen begonnen haben, was einer Ausschopfungsquote von 98 Prozent
entspricht. Von diesen 1545 begonnenen Fragebdgen wurden wiederum 1418
vollstandig ausgefullt, was einer Beendigungsquote von 93 Prozent entspricht.
Nachfolgend wurden Personen, die ihren Hauptwohnsitz nicht in Osterreich haben und
junger als 18 Jahre sind, aus der Stichprobe entfernt. Ebenso wurden Fragebdgen mit

fehlerhaften Eingaben aussortiert und ein Ausreil3er (Alter = 131 Jahre) entfernt.

Nach der durchgefuhrten Datenbereinigung konnen die Informationen von 1394
Teilnehmer*innen fur die empirische Untersuchung herangezogen werden. Somit

wurde die notwendige StichprobengrofRe von 385 Fragebdgen um mehr als das
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Dreifache Ubertroffen. Nachfolgend wird das soziodemografische Profil der
Teilnehmer*innen, deren Erfahrungen mit Hotelbuchungen und Hotelbewertungen
sowie die befragten Items im Detail dargestellit.

7.1.1 Soziodemografische Analyse

Der durchgefiihrte Fragebogen endete mit der Erhebung der soziodemografischen
Daten der 1394 Teilnehmer*innen. Diese koénnen wie folgt erfasst werden:
Zusammengefasst erstreckt sich die Alterspanne der Studienteilnehmer*innen von 18
bis 81 Jahren, was einer Spannweite von 63 Jahren entspricht. Das Durchschnittsalter
der Teilnehmer*innen betragt bei 39,11 Jahren, wahrend der Median bei 37 Jahren
liegt. GemalR der vorliegenden Abbildung 8 bilden Personen im Alter von 29 bis 39
Jahren die grof3te Altersgruppe mit knapp 30 Prozent, was 418 Personen entspricht.
Die zweitgrof3te Gruppe stellen die 18- bis 28-Jahrigen mit 25,1 Prozent dar, gefolgt
von den 40- bis 50-Jahrigen mit 24,4 Prozent. Die Ubrigen Teilnehmer*innen sind in
den restlichen Altersgruppen verteilt, wobei diejenigen Uber 73 Jahre die geringste

Gruppe bilden.

Alter

40

30

20

Prozent

18 bis 28 29 bis 39 40 bis 50 51 bis 61 62 bis 72 73 bis 83

Altersklassen in Jahren

Abbildung 8: Grafische Darstellung der Altersklassen
Quelle: Eigene Darstellung mit SPSS
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Gemall den Ergebnissen in Abbildung 9 ergibt sich folgende Geschlechterverteilung
unter den Befragten: Von den insgesamt 1394 Teilnehmern gaben 65,7 Prozent, das
sind 916 Personen, an, dem weiblichen Geschlecht anzugehdren. Mannliche
Teilnehmer machten 34,1 Prozent der Stichprobe aus, was 476 Personen entspricht.
Des Weiteren identifizierten sich zwei Personen, als divers, was 0,1 Prozent der

Stichprobe betragt.

GESCHLECHT
Welchem Geschlecht fuhlen Sie sich zugehorig?

REPORTFILTER (1394)

Divers: 0,1%

Mannlich: 34,1%

2

Weiblich: 65,7%

@ Minnlich @ Weiblich @ Divers

Abbildung 9: Grafische Darstellung der Geschlechteraufteilung
Quelle: Eigene Darstellung mit Unipark Reporting

Die Zusammensetzung der Bildungsabschlisse innerhalb der Stichprobe zeigt eine
Vielfalt an Bildungsniveaus, wie in der nachstehenden Grafik ersichtlich. Die Mehrheit
der Teilnehmer*innen, namlich 42 Prozent, sind Akademiker*innen. Darlber hinaus
geben 27 Prozent als ihren hochsten Bildungsabschluss eine héhere Schule mit Matura
an. Die drittgrofRte Gruppe besteht aus Personen mit einem Lehrabschluss, die 18
Prozent der Stichprobe ausmachen. Die verbleibenden 13 Prozent verteilen sich auf

verschiedene Bildungskategorien: 10 Prozent haben einen Abschluss einer
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berufsbildenden mittleren Schule ohne Matura, 2 Prozent verfligen Uber einen
sonstigen Bildungsabschluss, wahrend 1 Prozent ihren Bildungsweg mit der

Pflichtschule abgeschlossen haben (Abbildung 10).

BILDUNGSABSCHLUSS
Was ist lhr hochster Bildungsabschluss?

EPORTFILTER (1393)

100%

75%

50%
42%

27%

25%
18%

10%

Universitit / Fachhochschule @ Héhere Schule mit Matura
@ Lehrabschluss @ Mittlere Schule ohne Matura
Sonstiger Bildungsabschluss Pflichtschule

Abbildung 10: Grafische Darstellung des Bildungsabschlusses
Quelle: Eigene Darstellung mit Unipark Reporting

Die Analyse des Beschaftigungsverhéltnisses der Teilnehmer*innen, welche in
Abbildung 11 ersichtlich ist, zeigt eine klar erkennbare Tendenz. Von den insgesamt
1394 Befragten gaben 1002 Personen (72 Prozent) an, sich derzeit in einem
Arbeiter*innen- oder Angestelltenverhaltnis zu befinden, was die gro3te Gruppe
innerhalb der Stichprobe darstellt. Die zweitgré3te Gruppe setzt sich aus selbststandig
Erwerbstatigen zusammen, die 27 Prozent der Stichprobe ausmachen, was 178
Personen entspricht. Weiterhin befinden sich 104 Personen in Ausbildung, sei es in
einer Lehre, Schule oder im Studium, was 7 Prozent der Teilnehmer*innen entspricht.

Die restlichen Teilnehmer*innen verteilen sich auf verschiedene
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Beschaftigungsverhaltnisse: 4 Prozent sind pensioniert, 3 Prozent geben an,

anderweitig beschétftigt zu sein, wahrend 1 Prozent arbeitssuchend ist.

BESCHAFTIGUNGSSTATUS

Welche der folgenden Kategorien beschreibt lhren
Beschaftigungsstatus am besten?

REPORTFILTER (1394)

100%

75% 72%

50%

25%

4%
3% 1%
0% I
@ Arbeiter*in oder Angestellte*r @ Selbststindig
@ In Ausbildung (Lehre, Schule, Studium) @ Pensioniert
Sonstige @ Arbeitssuchend

Abbildung 11: Grafische Darstellung des Beschéftigungsstatus
Quelle: Eigene Darstellung mit Unipark Reporting

Abschliel3end lasst sich feststellen, dass die 6sterreichische Stichprobe eine vielfaltige
Altersstruktur aufweist, wobei der Grol3teil der Teilnehmer*innen im Alter von 18 bis 50
Jahren liegt. Dies zeigt sich auch in der gegenwartigen Beschaftigungssituation, etwa
72 Prozent sind erwerbstatig. Des Weiteren zeigt sich, dass 65,7 Prozent der
Teilnehmer*innen weiblich und etwa 42 Prozent der Befragten Akademiker*innen sind.
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7.1.2 Erfahrung mit Hotels und Hotelbewertungen

Am Anfang des Fragebogens wurde anhand von drei Eisbrecherfragen die Erfahrung
der Teilnehmer*innen mit Hotels und Hotelbebewertungen abgefragt. Die Ergebnisse

gestalten sich wie folgt:

Die Erfahrung bei Hotelbuchungen war Gegenstand der ersten Fragestellung. Sie kann
mit einer Einfachauswahl beantwortet werden (,Ja“, ,Nein“ und ,Nicht sicher®). Mit 99,5
Prozent (1387 Personen) haben nahezu alle Befragten bereits einmal eine
Hotelbuchung vorgenommen. Lediglich 0,3 Prozent (4 Personen) verfligen tber keine
Erfahrung bei der Buchung von Hotels und 0,2 Prozent (3 Personen) sind sich nicht
sicher (Abbildung 12).

ERFAHRUNG MIT HOTELBUCHUNGEN
Haben Sie schon einmal ein Hotel gebucht?

REPORTFILTER (1394)

Nicht sicher: 0,2% )

Nein: 0,3% —’_1
|

" Ja: 99,5%

®Ja @ Nein @ Nicht sicher

Abbildung 12: Hotelbuchungserfahrung
Quelle: Eigene Darstellung mit Unipark Reporting
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Bei der Erfahrung zu den Online-Hotelbewertungen zeigt sich ein ahnliches Bild. 95
Prozent der Befragten (1322 Personen) geben an, bereits einmal eine Online-
Hotelbewertung gelesen zu haben. 4 Prozent (60 Personen) haben noch nie eine
Online-Hotelbewertung gelesen und 1 Prozent (12 Personen) ist sich nicht sicher. Die

Visualisierung der Ergebnisse ist in Abbildung 13 ersichtlich.

ERFAHRUNG MIT HOTELBEWERTUNGEN

Haben Sie schon einmal eine Online-Bewertung von einem Hotel
gelesen?
REPORTFILTER (1394)

Nicht sicher: 1%

Nein: 4%

 Ja: 95%

®Ja @ Nein @ Nicht sicher

Abbildung 13: Erfahrungen mit Hotelbewertungen
Quelle: Eigene Darstellung mit Unipark Reporting

In weiterer Folge wurden die Teilnehmer*innen befragt, welche Plattformen sie zur
Informationsbeschaffung tber Hotels nutzen wirden. Bei dieser Frage bestand die
Maoglichkeit zur Mehrfachauswahl. Es zeigt sich hier eine unerwartete Tendenz, da
nicht eine klassische Bewertungsplattform, sondern eine Buchungsplattform an erster
Stelle steht. GemaR der vorliegenden Abbildung 14 ist anzunehmen, dass der Grof3teil
der Osterreichischen Reisenden (1206 Personen) Hotelinformationen Uber

Booking.com einholt.
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Am zweiten Platz liegt die Bewertungsfunktion des Suchmaschinendienstes Google.
Laut der Umfrage holen sich 740 der befragten Personen Uber diesen
standortbezogenen Dienst Hotelinformationen ein. Der dritte und vierte Platz betrifft
klassische Bewertungsplattformen. 428 Personen nutzen TripAdvisor im
Reiserechercheprozess und 407 Personen geben HolidayCheck als Informationsquelle
an. Die restlichen Posten gestalten sich wie folgt: 227 Teilnehmer*innen informieren
sich Uber das Vergleichsportal Trivago, 89 Proband*innen nutzen dafiir andere
Plattformen und 25 befragte Personen nutzen keine Plattform, um sich tber ein Hotel

zu informieren.

BEWERTUNGSPLATTFORMEN

Welche Plattform wiirden Sie nutzen um sich uber ein Hotel zu
informieren?

REPORTFILTER (1394)

1.250

1.000

740

500

428 407

227

|

|

|

|

|

|

|

|

\

\
750 ;
|

|

|

|

|

|
250 |
\

|

89
25

Booking @ Google Bewertungen @ Tripadvisor
@ Holidaycheck Trivago D Andere
Keine

Abbildung 14: Bewertungsplattformen
Quelle: Eigene Darstellung mit Unipark

Um zusatzliche Informationen Uber Bewertungsplattformen zu erhalten, war die
Auswahl ,Andere“ mit einem Textfeld ausgestattet. So konnten Teilnehmer*innen

weitere Plattformen ergénzen, welche sie in der Informationssuche nutzen. Die
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Ergebnisse davon wurden ausgewertet und in der nachstehenden Abbildung 15
zusammengefasst. Hierbei ist ersichtlich, dass sich 26 Personen direkt tber die
Webseite des jeweiligen Hotels informieren. EIf Personen nutzen wiederum die
Empfehlungen von Bekannten und Befreundeten, sozusagen klassisches Word-of-
Mouth, fur die Informationsgewinnung. Social Media spielt fir 13 Personen eine Rolle
in der Vorkaufsphase, sieben Personen gaben an, sich tber Facebook zu informieren
und sechs Personen erwahnten Instagram. Printmedien (Tages- und Fachzeitschriften)
spielen fiur drei Personen eine Rolle. Weiters ziehen jeweils zwei Personen die
Informationen von Reisebiros und Reiseveranstaltern, der Buchungsplattform Secret
Escapes und dem Vergleichsportal Check24 in Betracht. Jeweils eine Person gab an,

Expedia bzw. Urlaubsguru zu nitzen.

Andere Plattformen
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Abbildung 15: Andere Plattformen
Quielle: Eigene Darstellung mit Excel

Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass die Erfahrungen mit der Hotelbuchung
und der Nutzung von Online-Hotelbewertungen als sehr umfangreich einzustufen sind.

Nahezu alle Teilnehmer*innen gaben an, bereits Erfahrungen mit Hotelbuchungen
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gemacht zu haben, wahrend 95 Prozent der Befragten bereits Online-
Hotelbewertungen gelesen haben. Die Mehrheit der Teilnehmer*innen nutzt dafir die
Buchungsplattform Booking.com, wobei auch Bewertungen auf Google, TripAdvisor
und HolidayCheck haufig konsultiert werden. Dartber hinaus zeigt die Umfrage, dass
Hotelwebseiten nach wie vor einen bedeutenden Platz im Informationsprozess

einnehmen.

7.1.3 Analyse der Items

In diesem Unterkapitel werden der Mittelwert und die Standardabweichung der
einzelnen Fragen analysiert. Fur eine bessere Interpretation der Items und der
dazugehdorigen Werte wurden die Skalen laut der Empfehlung des Leibnitzer Instituts
fur Sozialwissenschaften (Breyer & Voss, 2016) vorab umcodiert. So drickt in der
nachfolgenden Tabelle der Wert 1 ,Uberhaupt keine Zustimmung®“, der Wert 2 ,keine
Zustimmung®, der Wert 3 ,Neutralitat®, der Wert 4 ,Zustimmung® und der Wert 5 ,volle

Zustimmung*“ aus.

Gemaly der nachstehenden Tabelle 3 hat das Item ,bei wenig Erfahrung mit einem
Hotel, lese ich oft Online-Hotelbewertungen®, das Bestandteil des Konstrukts
sInformationsbedarf” ist, den hochsten Mittelwert. Mit einem Mittelwert von 4,31 stimmt
der Durchschnitt der Stichprobe dieser Aussage zu bzw. voll zu. Daraus kann
geschlossen werden, dass die Teilnehmer*innen versuchen, das Risiko der fehlenden
Erfahrung mit einem Hotel durch das Lesen von Hotelbewertungen zu verringern. Dies
ist schlissig mit den Erkenntnissen von Hennig-Thurau & Walsh (2003, S. 57), welche
Risikoreduktion als eine der Hauptmotivatoren fur die Nutzung von eWOM

identifizierten.

Konstrukt ltems Mittelwert Standard-
abweichung
1. relevant® 4,27 0,77
Qualitat der 2. verstandlich” 3,99 0,75
Information (QI) 3. ,aktuell 3,81 0,84
4. von hoher Qualitat" 3,46 0,86
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1. ,Uberzeugend” 3,75 0,74
Glaubwiurdigkeit der 2. ,glaubwirdig” 3,55 0,76
Information (GI) 3. ,zuverlassig® 3,45 0,78
4. ,von fachkundigen Personen® 2,63 0,89

1. ,greife gern auf Online-
Hotelbewertungen zuriick, bei Buchung

Informationsbedarf (IB) eines neuen Hotels* j:ﬁ 822
2. ,bei wenig Erfahrung mit einem Hotel, ! ’
lese ich oft Online-Hotelbewertungen®
1. ,lese ich Online-Hotelbewertungen® 496 081

Einstellung zur 2. ,sind hilfreich fir meine ' '

. . ) P 411 0,86

Information (EI) Entscheidungsfindung

; C 3,90 0,86
3. ,machen mich zuversichtlich

Nitzlichkeit der 1. ,nitzlich® 4,22 0,73

Information (NI) 2. ,informativ® 4,08 0,74
1. ,erleichtern das Treffen von

Informationsannahme Buchungsentscheidungen® 4,03 0,83

(1A) 2. ;,erhéhen meine Effizienz bei 3,82 0,92
Buchungsentscheidungen®
1. ,ist es sehr wahrscheinlich, dass ich
dieses Hotel buche*

) : - . 3,87 0,83

Buchungsabsicht (BA) 2: ,habe ich eine posmv“e Einstellung, 408 073
dieses Hotel zu buchen 374 0.82

3. ,beabsichtige ich, dieses Hotel zu
buchen®

Tabelle 3: Deskriptive Analyse der Items
Quelle: Eigene Darstellung

Der niedrigste Mittelwert lasst sich hingegen einer Frage des Konstrukts
,Glaubwirdigkeit der Information“ zuordnen. Mit einem Durchschnittswert von 2,63
stimmen die Teilnehmer*innen der Aussage ,Online-Hotelbewertungen stammen
meiner Meinung nach von fachkundigen Personen® nicht zu bzw. haben eine neutrale
Einstellung daruber. Dieses Resultat konnte dadurch erklart werden, dass
Verbraucher*innen, Hotelbewertungen zwar als vertrauenswirdig ansehen, jedoch die

Kompetenz der Verfasser*innen durch fehlendes Fachwissen anzweifeln.

Die Standardabweichung in dieser Umfrage reicht von 0,73 bis 0,92. Dies lasst sich so
interpretieren, dass sich die Teilnehmer*innen am meisten bei der ,Nutzlichkeit von
Online-Hotelbewertungen® und der ,positiven Einstellung ein Hotel nach dem Lesen
einer positiven Bewertung“ einig sind. Bei der Aussage ,erhoht meine Effizienz bei

Buchungsentscheidungen® gibt es die gréf3ten Abweichungen.
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Um die Zustimmung der Aussagen genauer zu untersuchen, wurde eine prozentuelle

Haufigkeitstabelle erstellt. Zu Vereinfachung wurde ,stimme voll zu“ und ,stimme zu*

zu ,Zustimmung® und ,stimme nicht zu“ und ,stimme Uberhaupt nicht zu“ zu ,Keine

Zustimmung“ zusammengefasst. Weiters wurden die Prozentzahlen in gerundeter

Weise dargestellt. Online-Hotelbewertungen werden mit ,OHB® in der Tabelle

abgekirzt.

Konstrukt

Qualitat der
Information

Glaubwiirdigkeit
der Information

Informations-
bedarf

Einstellung zur
Information

Niitzlichkeit der
Information

Informations-
Annahme

Buchungsabsicht
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Iltem

OHB finde ich relevant.

OHB finde ich verstandlich.
OHB finde ich aktuell.

OHB sind von hoher Qualitat.
OHB finde ich Uberzeugend.
OHB finde ich glaubwirdig.
OHB finde ich zuverlassig.

OHB stammen von fachkundigen
Personen.

Ich greife gerne auf OHB zuriick, wenn ich
die Buchung eines neuen Hotels erwéage.

Wenn ich wenig Erfahrung mit einem Hotel
habe, lese ich oft OHB.

Wenn ich ein Hotel buche, lese ich OHB.

OHB sind hilfreich flir meine
Entscheidungsfindung.

OHB machen mich zuversichtlich bei
Hotelbuchungen.

Ich finde OHB im Allgemeinen nitzlich.
Ich finde OHB im Allgemeinen informativ.
OHB erleichtern mir das Treffen von
Buchungsentscheidungen.

OHB erh6hen meine Effizienz bei
Buchungsentscheidungen.

Nachdem ich positive OHB gelesen habe,
ist es sehr wahrscheinlich, dass ich dieses
Hotel buche.

Zustimmung

86%
78%
65%
46%
67%
55%
49%
13%

85%

88%

87%
81%

73%

87%
83%
79%

70%

72%

Neutralitat

12%
20%
29%
43%
28%
38%
42%
43%

9%

7%

9%
13%

21%

10%
15%
16%

20%

23%

Keine
Zustimmung

2%
2%
6%
11%
5%
7%
9%
44%

6%

5%

4%
6%

6%

3%
2%
5%

10%

6%



Nachdem ich positive OHB gelesen habe, 84% 13% 3%
habe ich eine positive Einstellung dieses
Hotel zu buchen.

Nachdem ich positive OHB gelesen habe, 63% 31% 6%
beabsichtige ich dieses Hotel in naher
Zukunft zu buchen.

Tabelle 4: Prozentuelle Haufigkeitstabelle Items
Quelle: Eigene Darstellung

Die Ergebnisse der Umfrage werden im Folgenden erlautert, wobei auf Ausnahmen im
Detail eingegangen wird: Uber die Qualitat der Information kann berichtet werden, dass
86 Prozent der Studienteilnehmer*innen Online-Hotelbewertungen als relevant, 78
Prozent als verstandlich, 65 Prozent als aktuell und 46 Prozent als qualitativ hochwertig

empfinden.

Wie bereits in der Mittelwertanalyse festgestellt, variiert die Zustimmung der
Teilnehmer*innen beim Konstrukt der Glaubwitirdigkeit sehr stark. 67 Prozent erachten
Online-Hotelbewertungen als Uberzeugend, 55 Prozent als glaubwirdig und 49
Prozent als zuverlassig. Nur 13 Prozent sind der Meinung, dass Online-
Hotelbewertungen von fachkundigen Personen stammen, 43 Prozent haben eine
neutrale Einstellung zu dieser Aussage und 44 Prozent stimmen dieser Aussage nicht
zu. Interessant ist hierbei, dass prozentuell eher jene Personen diese Aussage
ablehnen, welche einen Universitatsabschluss (52 Prozent Ablehnung) vorweisen
kénnen als jene ohne akademischen Hintergrund (39 Prozent Ablehnung) (Abbildung
Appendix 2). Daraus konnte geschlossen werden, dass die Umschreibung ,fachkundig*
abhangig vom Schulabschluss unterschiedlich aufgenommen wird und
unterschiedliche Kriterien dafiir vorausgesetzt werden. Weiters war in der Stichprobe
erkennbar, dass die prozentuelle Rate der Ablehnung leicht sinkt, je alter die Person
ist. So haben 53 Prozent der 18 bis 28-Jahrigen der Aussage nicht zugestimmt,
wahrend bei den 73 bis 83-Jahrigen nur mehr 33 Prozent diese Aussage ablehnen
(Abbildung Appendix 3).
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Dem Informationsbedarf wird ein hoher Grad an Zustimmung entgegengebracht. 85
Prozent der Untersuchten greifen gerne auf Online-Hotelbewertungen zuriick, wenn
sie die Buchung eines neuen Hotels erwagen. Weiters lesen 88 Prozent der Befragten
oft Online-Hotelbewertungen, wenn sie wenig Erfahrung mit einem Hotel haben, wobei
der Anteil von Jingeren in dieser Stichprobe hoher ist. In diesem Fall konnte
festgestellt werden, dass die Wahrscheinlichkeit, bei wenig Erfahrung, eine Online-
Hotelbewertung vor der Buchung zu lesen, hoher ist, je jinger die Person ist. So
stimmten jeweils 92 Prozent der 18 bis 28-Jahrigen bzw. 29 bis 39-Jahrigen dieser
Aussage zu, wahrend die 73 bis 83-Jahrigen nur noch eine Zustimmungsrate von 66
Prozent aufweisen (Abbildung Appendix 4). Diese Resultate sind ident mit den
Erkenntnissen von Kim et al. (2015, S. 282), welche zeigten, dass die jlngeren
Generationen (Generation X und Y) Reise-Bewertungsseiten und Consumer-
Generated-Content-Seiten mehr nutzen als altere Generationen (Silent Generation und

Baby Boomer).

Uber die Einstellung kann berichtet werden, dass 87 Prozent der Teilnehmer*innen
Online-Hotelbewertungen lesen, wenn sie ein Hotel buchen, 81 Prozent empfinden
diese als hilfreich fir ihre Entscheidungsfindung und 73 Prozent werden durch Online-
Hotelbewertungen zuversichtlicher bei der Hotelbuchung. Dies deckt sich in groben
Zuagen mit der Forschung von Tsao et al. (2015, S. 99), welche bewiesen, dass mehr
als 80 Prozent der Reisenden eine Vielzahl von Bewertungen lesen, bevor sie sich auf

ein Hotel festlegen.

Zudem wird auch die Nutzlichkeit von den Teilnehmer*innen positiv bewertet. 87
Prozent nehmen Online-Hotelbewertungen als nitzlich und 83 Prozent als informativ
wahr. Ebenfalls konnte eine positive Bewertung der Informationsannahme
vorgenommen werden. Hierbei sind 79 Prozent der Auffassung, dass Online-
Hotelbewertungen das Treffen von Buchungsentscheidungen erhéhen und 70 Prozent

empfinden durch diese eine Steigerung der Effizienz.

Abschliel3end wurde die Buchungsabsicht nach der Konsumation von positiven Online-
Hotelbewertungen abgefragt. Hierbei gaben 84 Prozent der befragten Personen an,

dass sie eine positive Einstellung haben, dieses Hotel zu buchen, 72 Prozent gaben
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an, dass es sehr wahrscheinlich ist, dass sie dieses Hotel buchen werden und 63
Prozent beabsichtigen, dieses Hotel in naher Zukunft zu buchen. Die Ergebnisse fiir
die Buchungsabsicht sind in der nachstehenden Abbildung 16 nochmals visuell
dargestellt.

Buchungsabsicht

B Zustimmung M Neutralitat Keine Zustimmung
84%
72%
60% 63%
T
8
°
& 30% 31%
23%
13%
I
Nachdem ich positive OHB Nachdem ich positive OHB Nachdem ich positive OHB
gelesen habe, ist es sehr gelesen habe, habe ich eine gelesen habe, beabsichtige ich
wahrscheinlich, dass ich dieses  positive Einstellung dieses Hotel dieses Hotel in naher Zukunft zu
Hotel buche. zu buchen. buchen.

Abbildung 16: Buchungsabsicht
Quelle: Eigene Darstellung

Zusammengefasst kann gesagt werden, dass die teilnehmenden Personen in den
Kategorien Informationsbedarf, Einstellung zur Information, Nutzlichkeit der
Information, Informationsannahme sowie Buchungsabsicht eine hohe Zustimmung
aufwiesen. Bei diesen Konstrukten stimmte mindestens die Halfte der
Teilnehmer*innen den Aussagen zu. Bei der Informationsqualitit und
Informationsglaubwirdigkeit konnten hingegen die Teilnehmer*innen nicht in allen
Fallen Uberwiegend zustimmen. Insbesondere beziglich der Aussage, dass Online-
Hotelbewertungen von sachkundigen Personen stammen, verneinten 44 Prozent der

Teilnehmer*innen diese Annahme.
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7.2 Reliabilitatsanalyse

Zur Bewertung der Giltigkeit der Skalen wurde im néchsten Schritt eine
Reliabilitdtsanalyse durchgefiihrt. Die bekannteste Methode dafiur stellt Cronbachs
Alpha dar. In der Literatur wird tblicherweise ein Grenzwert fir Cronbachs Alpha von
0,7 betrachtet. Werte gleich oder uUber diesem Grenzwert gelten als reliabel und
zufriedenstellend (Brosius, 2018, S. 951).

Wie in der folgenden Tabelle 5 dargestellt, weisen alle Konstrukte einen Cronbachs
Alpha von tber 0,8 auf, was als hoch reliabel eingestuft wird. Die Variable ,Einstellung
zur Information® hatte mit 0,877 die hdchste Reliabilitat, wahrend die Variable ,Qualitat
der Information® mit 0,801 die niedrigste Reliabilitat aufweist. Es wurden keine
Anpassungen durch das Entfernen von Frage-ltems vorgenommen. Alles in allem zeigt
die Reliabilitatsanalyse, dass die ausgewahlten Skalen geeignet sind, und dass der
Mittelwert der einzelnen Konstrukte fir die nachfolgende Regressionsanalyse

herangezogen werden kann.

Alpha
Konstrukt Items Cronbach Bewertung
1. relevant”
Qualitat der 2. verstandlich” N
Information (QI) 3. ,aktuell” 0,801 Hohe Reliabilitat
4. ,von hoher Qualitat"
1. ,Uberzeugend®
Glaubwu_rd|gke|t der 2. ,,glaubvyurqhg 0813 Hohe Reliabilitst
Information (GlI) 3. ,zuverlassig
4. ,von fachkundigen Personen®
1. ,greife gern auf Online-
Hotelbewertungen zurtick, bei
Informationsbedarf (IB) Buchgng eines heuen Hotlels' 0,842 Hohe Reliabilitat
2. ,bei wenig Erfahrung mit einem
Hotel lese ich oft Online-
Hotelbewertungen®
1. ,lese ich Online-Hotelbewertungen®
Einstellung zur 2. ,sind hilfreich flir meine e
Information (EI) Entscheidungsfindung* 0.877 Hohe Reliabilitét
3. ,machen mich zuversichtlich®
Nutzlichkeit der 1. ,nutzlich® o
Information (NI) 2. jinformativ® 0,825 Hohe Reliabilitat
1. ,erleichtern das Treffen von
Informationsannahme Buchungsentscheidungen 0.832 Hohe Reliabilitt

(1A) 2. ,erhdhen meine Effizienz bei
Buchungsentscheidungen®
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1. ,ist es sehr wahrscheinlich, dass ich
dieses Hotel buche*

2. ,habe ich eine positive Einstellung,
dieses Hotel zu buchen®

3. ,beabsichtige ich, dieses Hotel zu
buchen*

Buchungsabsicht (BA) 0,859 Hohe Reliabilitat

Tabelle 5: Alpha Cronbach
Quelle: Eigene Darstellung

7.3 Regressionsanalyse

Um die zuvor aufgestellten Forschungshypothesen zu Uberprifen, wurden
Regressionsanalysen durchgefiihrt. Eine multiple lineare Regressionsanalyse wurde
verwendet, um den Einfluss der Qualitat der Information (H1), der Glaubwirdigkeit der
Information (H2), des Informationsbedarfs (H3) und der Einstellung zur Information
(H4) auf die Nutzlichkeit dieser zu untersuchen. Eine einfache lineare
Regressionsanalyse wurde aul3erdem durchgefiihrt, um herauszufinden, wie sich die
Nutzlichkeit der Information auf die Annahme der Information (H6) auswirkt.
AbschlieRend wurde der Einfluss der Einstellung zur Information (H5) und der
Informationsannahme (H7) auf die Buchungsabsicht mittels einer weiteren multiplen

linearen Regression Uberpriift.

Die vorliegende empirische Arbeit orientiert sich an einem Konfidenzintervall von 95
Prozent und somit einer Fehlerquote von 0,05. Wenn p einen Wert kleiner 0,05
aufweist, wird bei der Hypothesentestung von einem signifikanten Ergebnis
ausgegangen. Diese Vorgehensweise entspricht dem géngigen Standard der
Wissenschaft (Field, 2009, S. 51). Fir die Durchfihrung der Regressionsanalysen

mussen normalverteilte Residuen angenommen werden (Field, 2009, S. 144).

Bei groRen Stichproben (n>200) sind Signifikanztests zur Bestimmung der
Normalverteilung jedoch auf3erst empfindlicher gegentber kleinsten Differenzen und
kdnnen zu falschen Interpretationen fiihren. Aus diesem Grund wird empfohlen, bei
Stichprobengréfen von mehr als 200 Teilnehmer*innen, ausschliel3lich eine rein
grafische Uberprifung durchzufihren (Field, 2009, S. 139). Angesichts der
vorliegenden Stichprobengréf3e von 1394 Personen wird auch in dieser Arbeit die

grafische Uberpriifung zur Bestimmung der Normalverteilung herangezogen. Die
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Uberprifung normalverteilter Residuen wurde anhand der Q-Q-Plots Histogramme
vorgenommen und als annahernd normalverteilt angesehen (Abbildung Appendix 7-
14). Die Bestatigung der linearen Beziehung zwischen den Variablen erfolgte durch die
Analyse eines einfachen Streudiagramms fir die einfache lineare Regression sowie
eines Matrixstreudiagramms flr die beiden multiplen linearen Regressionen (Abbildung
Appendix 10-17).

7.3.1 Hypothese 1 bis 4

Die ersten vier Hypothesen befassen sich mit dem Einfluss von vier unabhangigen
Variablen auf die wahrgenommene Nutzlichkeit einer Information. Die erste Hypothese
postuliert, dass sich die Qualitat einer Information positiv auf die wahrgenommene
Nutzlichkeit einer solchen auswirkt. Die zweite Hypothese setzt voraus, dass die
Glaubwirdigkeit einer Information einen positiven Einfluss auf die wahrgenommene
Nutzlichkeit einer Information hat. Die dritte Hypothese schlagt vor, dass der
Informationsbedarf in einem positiven Verhaltnis zur wahrgenommenen Nutzlichkeit
der Information steht. Die vierte Hypothese geht davon aus, dass die wahrgenommene
Nutzlichkeit von Informationen durch die Einstellung zur Information beeinflusst wird.
Fur die Messung des Einflusses von diesen vier unabhéangigen Variablen auf die
abhangige Variable ,Nltzlichkeit der Information” wird eine multiple lineare Regression

vorgenommen. Hierbei konnten folgende Ergebnisse erzielt werden:

Das Bestimmtheitsmald R Quadrat liegt bei den Hypothesen 1 bis 4 bei 0,650, was auf
eine starke Ursachen-Wirkungsbeziehung schlief3t (Toutenburg, 2006, S. 186). Da
jedoch bei der Betrachtung von mehr als einer unabhdngigen Variable das
Bestimmtheitsmal} verfalscht werden kann, wird der korrigierte Regressionskoeffizient
betrachtet (Brosius, 2018, S. 659), welcher bei 0,649 (Abbildung Appendix 13) liegt.
Das heil3t, dass die vier unabhangigen Variablen eine Varianzerklarung von 64,9
Prozent aufweisen. Die Verbindung zwischen den vorliegenden Werten kann als stark
korrelierend beschrieben werden und weist eine hohe Varianzerklarung auf (Field,
2009, S. 211-212).
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Um die Gesamtsignifikanz des Modells zu beurteilen, wird ein F-Test durchgefiihrt. Das
angefuhrte Ergebnis (F (4,1389) = 643,644, p < .001) zeigt, dass das Modell im
Gesamten signifikant ist und einen Beitrag zur Erklarung der abhangigen Variable
leistet (Tabelle 6). Die Nullhypothese, welche davon ausgeht, dass keine der Variablen

einen Einfluss auf die Nutzlichkeit hat, wird somit verworfen.

ANOVA?
Quadratsumm Mittel der
Modell e df Quadrate F Sig
1 Regression 422925 4 105,731 643,644 <,001®
Nicht standardisierte 228,006 1388 164
Residuen
Gesamt 650,931 1392

a. Abhangige Variable: Nutzlichkeit
b. EinfluBvariablen : (Konstante), Einstellung, Glaubwiirdigkeit, Qualitat, Informationsbedarf

Tabelle 6: Anova-Tabelle H1 bis H4
Quelle: SPSS

Im nachsten Schritt erfolgt die Untersuchung des Einflusses jeder einzelnen
unabhéngigen Variablen auf die abhangige Variable. Dabei wird der
Regressionskoeffizient als Analyseinstrument verwendet. In der Tabelle 7 sind die
Regressionskoeffizienten B und die standardisierten Regressionskoeffizienten 3 fur
jede Variable aufgefuhrt. Wahrend der Regressionskoeffizient B die Steigung in der
Regressionsgeraden reprasentiert und somit eine unmittelbare Interpretation
ermdglicht (Brosius, 2018, S. 644), erlaubt der standardisierte Regressionskoeffizient
die Vergleichbarkeit zwischen den Variablen (Brosius, 2018, S. 667- 668).

Koeffizienten®
Nicht standardisierte Standardisierte
Koeffizienten Koeffizienten
Regressionsk
Modell oeffizientB Std.-Fehler Beta T Sig

1 (Konstante) 821 071 11,635 <,001
Qualitat 199 ,029 186 6,851 <,001
Glaubwirdigkeit ,056 ,026 053 2,194 ,028
Informationshedarf 135 ,025 158 5,372 <,001
Einstellung 438 ,029 487 15,238 <,001

a. Abhangige Variable: Natzlichkeit

Tabelle 7: Koeffizienten-Tabelle H1 bis H4
Quelle: SPSS
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Die vorliegenden Regressionskoeffizienten-B in der Tabelle 7 zeigen einen leichten bis
moderaten positiven Einfluss. Die standardisierten Regressionskoeffizienten 3 fur die
unabhéngigen Variablen ,Qualitat der Information” (= 0,186), ,Glaubwuirdigkeit der
Information“ (B= 0,053), ,Informationsbedarf* (= 0,158) und ,Einstellung zur
Information® (B= 0,487) sind ebenfalls positiv. Es lasst sich ableiten, dass mit
zunehmender wahrgenommener Qualitat der Information, Glaubwurdigkeit der Quelle,
Informationsbedarf und Einstellung zur Information auch die wahrgenommene
Nutzlichkeit der Information steigt. Es ist jedoch zu beachten, dass das Ausmal’ dieses
Zusammenhangs variiert. Die Glaubwurdigkeit der Information zeigt dabei den
geringsten Einfluss, wahrend die Einstellung zur Information den héchsten Einfluss

aufweist.

Um festzustellen, ob die Ergebnisse der einzelnen Variablen signifikant sind, werden
die p-Werte mit der vorab definierten Fehlerquote 0,05 verglichen. Der p-Wert liegt fur
allen vier unabhangigen Variablen unter 0,05. Folglich werden die Ergebnisse flr
,2Qualitat der Information®, ,Informationsbedarf” und ,Einstellung zur Information® mit
einem p-Wert kleiner 0,001 daher als hoch signifikant und fur ,Glaubwuirdigkeit der

Information® mit einem p-Wert von 0,020 als signifikant eingestuft.

Die dazugehdrigen t-Werte lassen sich wie folgt interpretieren: Die Wahrscheinlichkeit
bei der Informationsqualitdt einen t-Wertvon 7,433 oder grORer, beim
Informationsbedarf einen t-Wert von 5,375 oder gréf3er, sowie bei der Einstellung zur
Information einen t-Wert von 15,114 oder grof3er zu erhalten, entspricht einer
Wahrscheinlichkeit von 0,001. Die Wahrscheinlichkeit, dass die Glaubwirdigkeit der
Information einen t-Wert von 2,332 oder grofl3er aufweist, liegt hingegen bei einer
Wahrscheinlichkeit von 0,020.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass alle vier unabhangigen Variablen
einen positiven signifikanten Einfluss auf die Nutzungsabsicht haben und somit kénnen

die folgenden Hypothesen bestatigt werden:

H1: Die Qualitat der Information hat einen positiven Einfluss auf die wahrgenommene

Ndtzlichkeit von Online-Hotelbewertungen.
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H2: Die Glaubwirdigkeit der Information hat einen positiven Einfluss auf die

wahrgenommene Nutzlichkeit von Online-Hotelbewertungen.

H3: Der Bedarf an Informationen hat einen positiven Einfluss auf die wahrgenommene

Natzlichkeit von Online-Hotelbewertungen.

H4: Die Einstellung zur Information hat einen positiven Einfluss auf die

wahrgenommene Niutzlichkeit von Online-Hotelbewertungen.

7.3.2 Hypothese 6

Die sechste Forschungshypothese postuliert, dass die Informationsnitzlichkeit einen
positiven Einfluss auf die Informationsannahme hat. Angesichts der Analyse einer
einzelnen unabhéangigen Variable, die auf eine abhangige Variable wirkt, bedient sich

diese Untersuchung einer Regressionsanalyse.

Durch die Auswertung eines Streudiagramms (Abbildung 16) kann ein anfanglicher
Eindruck Uber die lineare Beziehung zwischen den beiden Variablen gewonnen

werden. Dabei wird ein positiver linearer Zusammenhang festgestellt.

R? Linear = 0,524

Informationsannahme

1,000 2,000 3,000 4,000 5,000

Niitzlichkeit

Abbildung 17: Streudiagramm H6
H6 Quelle: SPSS
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Das Bestimmtheitsmald R-Quadrat weist fur die Hypothese 6 einen Wert von 0,524 auf
(Abbildung Appendix 14). Daher ist die ,Nutzlichkeit der Information® fur 52,4 Prozent
der Gesamtvarianz der ,Informationsannahme® verantwortlich. Die restlichen 47,6

Prozent der Varianz erfordern eine Erklarung durch andere Faktoren.

Anhand der Ergebnisse des F-Tests (F (1,1392) = 1530,303, p < 0.001), welche in der
Tabelle 8 ersichtlich sind, kann aufgezeigt werden, dass das Modell hoch signifikant ist
und die Nutzlichkeit der Information zur Erklarung der Informationsannahme beitragt.
Die Nullhypothese, dass die Nutzlichkeit keinen Einfluss auf die Informationsannahme

hat, kann auch hier verworfen werden.

ANOVA?

Quadratsumm Mittel der
Modell e df Quadrate F Sig.
1 Regression 478,799 1 478799 1530,303 <,001°

Micht standardisierte 435527 1382 313
Residuen

Gesamt 914,326 1383
a. Abhangige Variable: Informationsannahme
b. Einflultvariablen : (Konstante), MNlElichkeit

Tabelle 8: Anova-Tabelle H6
Quelle: SPSS

Das Ausmal dieser Beziehung wird durch die Werte in der Koeffizienten-Tabelle ndher
beschrieben. Ein Regressionskoeffizient B von 0,858 gibt an, dass bei einer
durchschnittlichen Zunahme von der wahrgenommenen Nutzlichkeit um eine Einheit,
die Informationsannahme um 0,858 Einheiten steigt. Der standardisierte
Regressionskoeffizient f weist einen Wert von 0,724 auf. Daher ist die
Wahrscheinlichkeit der Informationsannahme hdher, wenn die Information als nitzlich
empfunden wird. Der t-Test geht davon aus, dass die Wahrscheinlichkeit, einen t-Wert
von 39,119 oder hdher zu erhalten, bei weniger als 0,001 liegt. Durch diese Ergebnisse
kann nachgewiesen werden, dass auch dieser Effekt signifikant ist und in der

Grundgesamtheit existiert.

68



Koeffizienten®

Micht standardisierte Standardisierte
Koeffizienten Koeffizienten
Regressionsk
Madell oeffizientB Std.-Fehler Beta T Sig.
1 (Konstante) A6T 08z 3,874 =001
MOtElichkeit 858 022 724 39,118 =001

a. Abhangige Variable: Informationsannahme

Tabelle 9: Koeffizienten-Tabelle
H6 Quelle: SPSS

Zusammenfassend wird der Einfluss von der wahrgenommenen Nitzlichkeit auf die
Informationsannahme als stark positiv und signifikant beschrieben und daher kann die

Hypothese 6 bestatigt werden:

H6: Die wahrgenommene Ndtzlichkeit von Informationen beeinflusst die

Informationsannahme von Online-Hotelbewertungen positiv.

7.3.3 Hypothese 5und 7

Abschlie3end wird der Einfluss der Einstellung zur Information (Hypothese 5) und der
Informationsannahme (Hypothese 7) auf die Buchungsabsicht anhand einer weiteren

multiplen Regression untersucht.

Unter Verwendung des korrigierten R-Quadrat-Wertes von 0,453 lasst sich annehmen,
dass die ,Informationsannahme® und die ,Einstellung zur Information“ zu einer
Varianzerklarung von 45,3 Prozent der ,Buchungsabsicht® beitragen (Abbildung
Appendix 15).

Das angefiihrte Ergebnis des F-Tests (F (2,1391) =577,098, p <0.001) zeigt, dass das
Modell abermals eine hohe Gesamtsignifikanz aufweist und einen Beitrag zur
Erklarung der abhangigen Variable leistet (Tabelle 10). Auch hier kann die
Nullhypothese, welche besagt, dass keine der zwei Variablen einen Einfluss auf die

Buchungsabsicht aufweist, verworfen werden.
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ANOVA®

Quadratsumm Mittel der
Madell e df Quadrate F Sig.
1 Regression 312,431 2 156,215 77,098 <,tJIZJ1b
Micht standardisierte 376,531 1391 271
Residuen
Gesamt 638,962 13493

a. Abhangige Variable: Buchungsahsicht
k. Einflulivariahlen : (Konstante), Einstellung, Informationsannahme

Tabelle 10: Anova-Tabelle H5 und H7
Quelle: SPSS

Die B-Werte, 0,321 fur die Einstellung zur Information und 0,388 fir die
Informationsannahme, weisen eine positive Korrelation mit der Buchungsabsicht auf
(Tabelle 11). Dies legt nahe, dass eine hohere Akzeptanz von Informationen aus
Online-Bewertungen und eine positive Einstellung zu diesen Informationen mit einer
groBeren Absicht zur Hotelbuchung einhergehen. Die Signifikanz dieser
Zusammenhange wird durch den angefiihrten t-Test bestétigt (Tabelle 11). Die
Wahrscheinlichkeit, dass ein t-Wert von 9,730 fur die Einstellung und 11,756 fir die
Informationsannahme aulftritt, liegt jeweils unter 0,001. Daher sind auch diese beiden

Zusammenhange als hoch signifikant anzusehen.

Koeffizienten®
Micht standardisierte Standardisiere
Koeffizienten Koeffizienten
Regressionsk
Maodell oeffizientB Std.-Fehler Eeta T Sig.
1 (Konstante) 1,360 N 17,585 = 001
Informationsannahme 33T 0249 aea 11,756 = 001
Einstellung 297 03 321 9,730 = 001

a. Abhangige Variable: Buchungsabsicht

Tabelle 11: Koeffizienten-Tabelle H5 und H7
Quelle: SPSS

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass alle zwei unabhangigen Variablen einen
positiven signifikanten Einfluss auf die Buchungsabsicht haben und somit kbnnen die

folgenden Hypothesen bestatigt werden.
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H5: Die Einstellung zur Information hat einen positiven Einfluss auf die

Buchungsabsicht von Hotels.

H7: Die Informationsannahme von Online-Bewertungen beeinflusst die

Buchungsabsicht von Hotels positiv.

7.3.4 Zusammenfassung der Ergebnisse

Abschlie3end kann festgehalten werden, dass sich alle Abhangigkeitsbeziehungen im
angewandten Information-Acceptance-Model als signifikant erwiesen haben und die
sieben Forschungshypothesen bestatigt werden konnen. Die genauen Ergebnisse sind
in der nachstehenden Tabelle aufgelistet. Es zeigt sich, dass der Einfluss der
wahrgenommenen Nutzlichkeit auf die Informationsannahme als besonders
bedeutsam erachtet wird, wéahrend der Einfluss der Glaubwirdigkeit auf die

wahrgenommene Nitzlichkeit den geringsten Wert aufweist.

standardisierte
Regressions- Regressions- Signifikanz Hypothesen-
Hypothesen Konstrukte koegeﬁzienten koegeﬁzienten t P Be%rteilung Bey;ntwonung
B B

H1 Qualitat - Nutzlichkeit 0,199 0,186 6,851 <0,001 hoch signifikant Bestatigt
H2 Glaubwirdikeit - Nitzlichkeit 0,056 0,053 2,194 0,028 signifikant Bestétigt
H3 Informationsbedarf - Nutzlichkeit 0,135 0,158 5,372 <0,001 hoch signifikant Bestatigt
H4 Einstellung - Nutzlichkeit 0,438 0,487 15,238 <0,001 hoch signifikant Bestatigt
H5 Einstellung - Buchungsabsicht 0,297 0,321 9,730 <0,001 hoch signifikant Bestatigt
H6 Nutzlichkeit - Annahme 0,858 0,724 39,119 <0,001 hoch signifikant Bestatigt
H7 Annahme - Buchungsabsicht 0,337 0,388 11,756 <0,001 hoch signifikant Bestatigt

Tabelle 12: Zusammenfassung der Hypothesentestung
Quelle: Eigene Darstellung

8. Interpretation und Diskussion

Im folgenden Kapitel erfolgt eine Interpretation und Diskussion der Ergebnisse der
empirischen Untersuchung. Hierbei werden zuerst die deskriptiven Ergebnisse und

anschlie3end jene der statistischen Tests im Detail analysiert und interpretiert.
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8.1 Interpretation der deskriptiven Statistik

Im Rahmen der empirischen Untersuchung wurden 1394 Personen befragt, welche
ihren Hauptwohnsitz in Osterreich haben. Die Altersstruktur reichte hierbei von 18 bis
81 Jahren, wobei der Grof3teil auf die Altersspanne 18 bis 50 Jahren fallt. Wie die
Altersstruktur vermuten lasst, befindet sich die Mehrheit (72%) im Erwerbsleben und
ist in einem Angestellten- oder Arbeiter*innenverhéltnis tatig. Das vorliegende
soziodemografische Profil ist von wissenschaftlicher Relevanz, da es die Testung des
Information-Acceptance-Models von Erkan & Evans (2016, S. 51) in einem
differierenden Kontext ermoglicht, welches im Gegensatz dazu primér junge

Studierende aus GrofRRbritannien untersucht hat.

Es entspricht den zuvor gesetzten Erwartungen, dass nahezu die gesamte Zielgruppe
(99,5%) bereits Erfahrung mit der Buchung von Hotels hat und fast alle

Teilnehmer*innen (95%) bereits einmal eine Online-Hotelbewertung gelesen haben.

Uberraschend ist jedoch, dass jene Plattform, welche von den Teilnehmer*innen fiir
die Informationssuche am meisten in Anspruch genommen wird, keine klassische
Bewertungsplattform ist, sondern die Buchungsplattform Booking.com. Diese
Ergebnisse liefern aufschlussreiche Erkenntnisse und deuten darauf hin, dass die
Grenzen zwischen verschiedenen Plattformen zunehmend verschwimmen und ihre
Kernkompetenzen erweitert werden. Somit nutzen Verbraucher*innen nicht nur die
Buchungsdienste von Booking.com, sondern auch die Plattform als Informationsquelle.
Eine mogliche Erklarung hierfur ist insbesondere die nachgewiesene Qualitat und
Glaubwiurdigkeit der Bewertungen auf Booking.com. Diese Erkenntnisse unterstiitzen
die Ergebnisse von Marketagent-Umfragen, welche belegen, dass 6sterreichische
Verbraucher*innen Kundenbewertungen auf Booking.com im Vergleich zu anderen
Plattformen als qualitativ hochwertiger und vertrauenswaurdiger einstufen
(Marketagent, 2023). Jene Wahrnehmung kénnte der Tatsache verschuldet sein, dass
im Gegensatz zu anderen Plattformen, auf Booking.com nur Personen eine
Hotelbewertung abgeben kdénnen, die jenes Hotel auch tatsachlich gebucht haben.
Mithilfe dieser Mallnahme wird Fake-Bewertungen Einhalt geboten (Booking.com,
2018).
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Fur die Testung der Hypothesen wurden die einzelnen Items, die zuvor anhand des
Cronbachs Alphas als reliabel und intern konsistent angesehen wurden (Brosius, 2018,
S. 951), zu jeweils einem Konstrukt zusammengefasst. Die Konstrukte weisen
iInsgesamt eine positive durchschnittliche Zustimmungsrate auf. Hierbei ist auffallig,
dass der Mittelwert der Konstrukte bei Teilnehmer*innen unter 40 Jahren eine
durchwegs hohere Zustimmung hat als bei Teilnehmer*innen tUber 40 Jahren. Das
Antwortverhalten der 18 bis 28-Jahrigen und der 29 bis 39-Jahrigen kann hingegen als
recht gleichwertig beschrieben werden. Jiingere Personen stimmen somit der Qualitat,
der Glaubwirdigkeit, dem Informationsbedarf, der Einstellung, der Nitzlichkeit und der
Annahme von Online-Hotelbewertungen, sowie der damit verbundenen
Buchungsabsicht im Vergleich mehr zu. Diese Erkenntnisse sind in weiten Zigen
konsistent mit der Forschung von Confente & Vigolo (2018, S. 665), welche zeigten,
dass der Einfluss von eWOM auf die Hotel-Buchungsabsicht bei der Generation Y im
Vergleich zu den alteren Generationen X, Baby Boomer und Silent Generation am

hdchsten ist.

8.2 Interpretation der Hypothesentestung

Die Ergebnisse der durchgefiihrten Regressionsgleichungen zeigten die Verifizierung
aller Hypothesen und somit den belegten Einfluss der Onlinebewertungsdeterminanten
Informationsqualitat, Informationsglaubwirdigkeit, Informationsbedarf, Einstellung zur
Information, Informationsnititzlichkeit, Informationsannahme auf die Hotel-
Buchungsabsicht der dsterreichischen Stichprobe. Die ersten vier Hypothesen (H1 bis
4) wurden anhand einer multiplen Regression untersucht, die Hypothese 6 anhand
einer einfachen linearen Regression und die Hypothesen 5 und 7 konnten
abschlieBend durch eine multiple Regression beantwortet werden. Nachfolgend

werden die einzelnen Hypothesen detaillierter betrachtet.

8.2.17 Informationsqualitat und Nutzlichkeit

Die erste Hypothese nahm an, dass sich die Qualitdt der Information positiv auf die
wahrgenommene Nutzlichkeit der Online-Hotelbewertung auswirkt. Diese Annahme
konnte im Rahmen der ersten multiplen linearen Regression bestatigt werden. Es

wurde ein signifikanter positiver Einfluss festgestellt, wobei die Qualitdt einer
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Information in dieser Studie als relevant, verstandlich, aktuell und qualitativ hochwertig
definiert wurde ( Erkan & Evans, 2016, S. 53; Leong et al., 2022, S. 148; Park et al.,
2007 zitiert nach Chong et al., 2018, S. 24; Song et al., 2021, S. 524; Zhang et al.,
2014, S. 87;).

Je qualitativer somit eine Online-Hotelbewertung ist, desto héher ist auch die
wahrgenommene Nutzlichkeit. Dieses Resultat steht im Einklang mit den Forschungen
von Sussman & Siegal (2003, S. 52), Cheung et al. (2008, S. 234) und Chong et al.
(2018, S. 14), welche aufzeigten, dass eine hohe Qualitat der Information die
wahrgenommene Ndutzlichkeit der Information positiv beeinflusst. Im Vergleich zum
urspringlichen Information-Acceptance-Model von Erkan & Evans (2016, S. 51) konnte
jedoch festgestellt werden, dass der Einfluss im Rahmen dieser Arbeit minimal geringer
ausfallt. Wahrend die Autor*innen einen standardisierten Regressionskoeffizienten von
0,26 aufweisen konnen, liegt dieser in der vorliegenden Arbeit bei 0,19. Dieser
Unterschied lasst sich moglicherweise auf die divergierende Altersstruktur der beiden
Studien zuruckfuhren. Wahrend in der Arbeit von Erkan & Evans (2016, S. 50) die
Mehrheit der befragten Personen unter 30 Jahren ist, ist in der vorliegenden Arbeit die
Altersstruktur sehr breit gefachert mit einer Mehrheit zwischen 18 und 50 Jahren. Altere
Personen konnten traditionelle Informationsquellen dem elektronischen Word-of-Mouth
vorziehen und so die Qualitat von Online-Hotelbewertungen und deren Nutzlichkeit
geringer einschéatzen. Diese Beobachtung konnte auch in der Studie von Yoo & Gretzel
(2016, S. 5) gemacht werden, welche nachweisen konnten, dass altere Personen ihre
Reiseplanung lieber auf eine einzelne Empfehlung einer ihnen bekannten Person
stitzen wuirden, als auf 100 Bewertungen von Fremden. Demnach ist es wenig
Uberraschend, dass auch in der durchgefuhrten Umfrage die Mehrheit der
Teilnehmer*innen, die bei der Frage nach sonstigen Informationsquellen Freund*innen

und Bekannte angaben, mindestens 40 Jahre alt waren (Abbildung 15).

8.2.2 Informationsglaubwiirdigkeit und Nitzlichkeit

In weiterer Folge war es auch méglich eine geringe, aber dennoch signifikante positive
Verbindung zwischen der Glaubwurdigkeit einer Information und der Nutzlichkeit einer

Online-Hotelbewertung festzustellen und somit konnte die zweite Hypothese ebenso
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bestétigt werden. Daraus kann geschlossen werden, dass wenn Nutzer*innen eine
Online-Hotelbewertung als tberzeugend, glaubwirdig, zuverlassig und fachkundig
wahrnehmen, diese auch als nitzlich empfinden (Erkan & Evans, 2016, S. 53;
Sussman & Siegal, 2003, S. 62-63; Zhang et al., 2014, S. 87).

Die vorliegenden Ergebnisse stehen im Einklang mit den Schlussfolgerungen friiherer
Forschungen. Die positive Beziehung zwischen  Glaubwuirdigkeit und
wahrgenommener Nutzlichkeit wurde urspriinglich vom Information-Adoption-Model
(Sussman & Siegal, 2003, S. 52) untersucht und bereits in zahlreichen Studien
untersucht und belegt (Cheung et al., 2009, S. 25; Leong et al., 2022, S. 150), sowie
im Reisekontext angewandt (Tseng & Wang, 2016, S. 2289).

Die Verbindung dieser beiden Variablen in der aktuellen Studie wurden auch mit der
Studie von Erkan & Evans (2016, S. 51) verglichen. Hierbei konnte eine erhebliche
Diskrepanz festgestellt werden. Wéahrend der standardisierte Korrelationskoeffizient
der genannten Autoren 0,22 betrug, zeigte diese Analyse nur einen Einfluss von 0,053.
Eine mdogliche Ursache fir diese Unterschiede kénnte die Zeitspanne zwischen den
beiden Studien in Kombination mit den unterschiedlichen Plattformen sein. Zwischen
der Studie von Erkan & Evans (2016, S. 47) Uber eWOM auf Social Media und der
vorliegenden Arbeit Gber Online-Bewertungen liegt eine zeitliche Differenz von acht
Jahren. In dieser Zeit haben die Sozialen Medien und insbesondere die Plattform
Instagram eine weitreichende Entwicklung durchgemacht und ihre Funktionen
zunehmend erweitert. Zum Zeitpunkt der Durchfiihrung der friiheren Studie wurden die
Plattformen priméar fur den privaten Gebrauch genutzt und das Influencer-Marketing
stand noch in den Anfangen (Instagram, 2020). Daher ist es nicht Uberraschend, dass
eWOM in den Sozialen Medien zu diesem Zeitpunkt als glaubwuirdig aufgefasst wurde,
da sich User*innen auf den Plattformen hauptséchlich mit Freund*innen und Bekannten
vernetzten. Mittlerweile sind die Sozialen Medien jedoch von bezahlten Kooperationen
und Werbung von Unternehmen gepragt und es ist fraglich, ob dieselbe Umfrage im

Jahr 2024 eine ahnlich hohe Einflussrate erzielen wiirde.
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8.2.3 Informationsbedarf und Nutzlichkeit

Bei der dritten Hypothese wird der Einfluss von einer unabhangigen Variable des
Konsumtenverhaltens gemessen (Erkan, 2016, S. 149). Diese nahm an, dass der
Informationsbedarf einen positiven Einluss auf die wahgenommene Nutzlichkeit von
Online-Hotelbewertungen hat. Diese Wirkung konnte durch das angewandte
Regressionsmodell als positiv und signifikant beurteilt werden und somit war die
Bestatigung dieser Hypothese moglich. Dieses Resultat impliziert, je hoher ein
Bedurfnis eines Individiums ist, nach Hotelinformationen zu suchen, desto hoher ist
auch die Wahrscheinlichkeit, dass diese Informationen als nitzlich wahrgenommen

werden.

Diese Befunde sind konsistent mit den Erkenntnissen friherer Studien, welche den
Zusammenhang zwischen Informationsbedarf und Nutzlichkeit erforschten und
bestatigten (Erkan & Evans, 2016, S. 51; T. Park, 2020, S. 67). Insbesondere in der
Hotelbranche, welche durch immaterielle und kostspielige Dienstleistungen gepragt ist,
entsteht eine Informationsasymmetrie zwischen Hotels und Gasten und somit ein hoher
Informationsbedarf (Elsaid & Sayed, 2022, S. 130). In kirzlich veréffentlichten Studien
setzten Wissenschatftler das Information-Acceptance-Model (Erkan & Evans, 2016, S.
50) auch im Tourismus ein und konnten einen signifikanten Einfluss des
Informationsbedarfs auf die wahrgenommene Niitzlichkeit bei Urlaubsreisen feststellen
(Elsaid & Sayed, 2022, S. 143; Silaban et al., 2023, S. 12).

8.2.4 Einstellung zur Information und Nutzlichkeit

Die vierte Hypothese setzte sich mit dem Verhalten der Konsument*innen bezuglich
einer Online-Hotelbewertung auseinander (Erkan, 2016, S. 149). Die Hypothese geht
davon aus, dass die Einstellung zur Information einen positiven Einfluss auf die
Natzlichkeit der Online-Hotelbewertung hat. Diese Verbindung wurde erstmals in der
Theory of Reasoned Action von Fishbein & Ajzen (1975) aufgezeigt. Bezogen auf die
vorliegende Arbeit impliziert sie, dass je besser die Einstellung zu einer Online-
Hotelbewertung ist, desto hoher wird auch die wahrgenommene Niutzlichkeit
eingeschatzt. Diese Annahme konnte im Rahmen der empirischen Untersuchung als

signifikant und positiv beurteilt werden und so wurde die Hypothese angenommen.
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Wahrend eine ausgepragte Literatur zu der eWOM-Einstellung vorliegt (Park et al.,
2007; Prendergast et al.,, 2010; Wolny & Mueller, 2013), wurde der Einfluss der
Einstellung auf die wahrgenommene Nutzlichkeit kaum erforscht. Pioniere auf diesem
Gebiet waren Erkan & Evans (2016, S. 50), welche diese Verbindung in ihrem
Information-Acceptance-Model aufgriffen. Die Autoren nahmen an, dass Individuen,
die eine positive Haltung gegeniber eWOM-Informationen in den Sozialen Medien
haben, diese Informationen wahrscheinlich auch als hilfreich betrachten (Erkan &
Evans, 2016, S. 51). Es konnte jedoch kein wesentlicher Zusammenhang zwischen der
Einstellung gegeniber eWOM-Informationen in Sozialen Medien und der
empfundenen Nutzlichkeit der Informationen festgestellt werden, was zur Ablehnung
der Hypothese fiihrte. Die Autoren spekulierten, dass die Plattform der eWOM-
Information (Soziale Medien) eine mdgliche Ursache fiir dieses Ergebnis sein kdnnte.
Sie argumentierten, dass Nutzer*innen in Sozialen Medien in der Regel mit ihnen
bekannten Personen vernetzt sind und daher bereits davon ausgehen, dass die
geteilten Informationen nitzlich sein werden. Die Wissenschatftler schlugen daher vor,
das Modell in einem divergierenden Kontext zu testen (Erkan & Evans, 2016, S. 51-
52).

Im Gegensatz zu der Arbeit von Erkan & Evans flihrte die vorliegende Untersuchung
die Uberprifung der Annahme anhand von Online-Bewertungen durch, wo sich
Verfasser*in und Leser*in in der Regel nicht kennen. Dabei konnte nicht nur ein
signifikant positiver Zusammenhang festgestellt werden, sondern es zeigte sich auch,
dass die Einstellung in dieser Stichprobe einen gréf3eren Einfluss auf die Nitzlichkeit
aufweist als die Qualitat, Glaubwiirdigkeit und der Informationsbedarf. Somit konnte die
Annahme von Erkan & Evans, dass die Testung in einem divergierenden Kontext einen

positiven Zusammenhang liefern konnte, bestatigt werden.

Zusammengefasst konnten alle Annahmen der ersten multiplen Regressionsgleichung
(H1 bis H4) verifiziert werden, wobei die Glaubwuirdigkeit den geringsten und die

Einstellung zur Information den hochsten Einfluss auf die Nutzlichkeit aufweist.
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8.2.5 Einstellung zur Information und Buchungsabsicht

Die funfte Hypothese deutete darauf hin, dass die Einstellung zur Information einen
positiven Einfluss auf die Buchungsabsicht von Hotels hat. In der vorliegenden
Untersuchung konnte der direkte Einfluss von der unabhangigen Variable ,Einstellung®
auf die abhangige Variable ,Buchungsabsicht” als signifikant beurteilt werden und die
Hypothese konnte somit bestétigt werden. Haben Personen demnach eine positive
Haltung gegeniber der Information in Online-Hotelbewertungen, so ist es
wahrscheinlich, dass auch ihre Hotel-Buchungsabsicht steigt. Die vorliegenden
Ergebnisse stimmen mit den Beobachtungen, die in friheren Studien im Rahmen der
Theory of Reasoned Action (Fishbein & Ajzen, 1975), der Theory of Planned Behavior
(Ajzen, 1991), dem Technology-Acceptance-Model (Davis et al., 1989, S. 985) sowie
dem Information Acceptance Model (Erkan & Evans, 2016, S. 51) gemacht wurden,

Uberein.

Der Einfluss in der aktuellen Arbeit ist von einem standardisierten
Regressionskoeffizienten von 0,32 gepragt. Dieser ist hoher als jener im
urspringlichen Information-Acceptance-Model von Erkan & Evans (2016, S. 52). Die
Einstellung bezuglich der Information hat also in der vorliegenden Untersuchung,
welche sich mit dsterreichischen Einwohner*innen beschaftigt, einen groReren Einfluss
auf die Kauf/Buchungsabsicht als in der britischen Stichprobe. Diese Diskrepanz
konnte aufgrund der nationalen Unterschiede zwischen Osterreich und GroRbritannien
auftreten. Insbesondere die kulturelle Unsicherheitsvermeidung (Hofstede, 1984),
welche in Osterreich als hoch und in GroRbritannien als niedrig angesehen wird,
beeinflusst die Vorkaufsphase von Tourismusprodukten und wie Verbraucher*innen
nach Informationen suchen (X. Chen et al., 2023, S. 2). Osterreichische Reisende
haben im Gegensatz zu britischen Reisenden oft eine Abneigung gegenuber
ungeplanter Situationen und versuchen, diese so gut wie méglich zu vermeiden. Dies
beeinflusst auch die Wahl der Informationsquellen bei der Reiserecherche, wobei
Lander mit einer hohen Unsicherheitsvermeidung eher auf Non-Marketer-Generated-
Quellen wie eWOM und Lander mit einer niedrigen Unsicherheitsvermeidung eher auf
Marketer-Generated-Quellen zurtickgreifen (Litvin et al., 2004, S. 30-33). Da auch in

dieser Arbeit die Einstellung zur eWOM-Information und der Einfluss auf die
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Kaufabsicht in Osterreich hoher ist als in GroRbritannien, stehen die Ergebnisse in

Einklang mit den Schlussfolgerungen friiherer Forschungen.

8.2.6 Informationsnutzen und Informationsannahme

Die sechste Hypothese nahm an, dass die wahrgenommene Ndutzlichkeit von
Informationen, welche durch die Qualitat und Glaubwirdigkeit der Information, dem
Informationsbedarf und der Informationseinstellung einer Person gepragt wird, einen
positiven Einfluss auf die Informationsannahme von Online-Hotelbewertungen hat. Der
direkte Zusammenhang dieser zwei Komponenten konnte anhand einer einfachen
linearen Regression als positiv und signifikant beurteilt werden. Auch diese Hypothese
wurde daher angenommen. Das Ergebnis deutet darauf hin, dass wenn Personen eine
Online-Hotelbewertungen nuitzlich und informativ finden, diese mit groR3er
Wahrscheinlichkeit auch annehmen und in ihren Reiseentscheidungsprozess

integrieren.

Die Studienergebnisse sind kongruent mit den Resultaten bestehender Arbeiten und
Modelle, welche einen positiven Zusammenhang zwischen Informationsnutzlichkeit
Informationsannahme feststellten. Hierbei sind neben dem Information-Acceptance-
Model von Erkan & Evans (2016, S. 50), das Information-Adoption-Model (Sussman &
Siegal, 2003, S. 52) und das Technology-Acceptance-Model (Davis et al., 1989, S. 985)
hervorzuheben. In Zusammenhang mit Reisen wurde ebenso ein deutlicher Effekt der
wahrgenommenen Nutzlichkeit auf die Annahme von Informationen sichtbar (Song et
al., 2021, S. 526).

8.2.7 Informationsannahme und Buchungsabsicht

AbschlieRend legte die siebte Hypothese nahe, dass die Informationsannahme von
Online-Bewertungen die Buchungsabsicht von Hotels positiv beeinflusst. Die
vorliegende Korrelation erwies sich als statistisch signifikant und so konnte auch die
letzte Hypothese validiert werden. Das impliziert, dass Personen, welche Online-
Hotelbewertungen annehmen, mit grof3er Wahrscheinlichkeit auch eine hdhere
Buchungsabsicht haben (Erkan, 2016, S. 151). Diese Ergebnisse decken sich mit der
bestehenden Literatur (Elsaid & Sayed, 2022, S. 143; Erkan & Evans, 2016, S. 49;
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Song et al., 2021, S. 527). Daruber hinaus weist Erkan (2016, S. 151) darauf hin, dass
Internet-Nutzer*innen permanent mit eWOM konfrontiert werden. Obwohl eine positive
Verbindung zwischen eWOM und der Buchungsabsicht belegt werden konnte, variiert
der Effekt der Beeinflussung. Nicht alle eWOM-Informationen werden von den
Verbraucher*innen als nitzlich empfunden und in weiterer Folge angenommen, daher
fuhren nicht alle eWOM-Informationen zu einer Beeinflussung der Buchungsabsicht
(Erkan, 2016, S. 151).

Dies unterstreicht die Vorgehensweise des Information-Acceptance-Models (Erkan &
Evans, 2016, S. 50), welches angibt, dass nur nutzliche Bewertungen, welche sich
durch qualitative und glaubwirdige Informationen sowie einem positiven
Informationsbedarf und einer positiven eWOM-Einstellung auszeichnen, angenommen

werden und die Buchungsabsicht beeinflussen kénnen.

Zusammengefasst kann festgehalten werden, dass alle Variablen die Buchungsabsicht
direkt oder indirekt beeinflussen, wobei die Beziehung zwischen der wahrgenommenen
Nutzlichkeit und der Informationsannahme als am starksten bezeichnet werden kann
und der Einfluss von der Glaubwiurdigkeit auf die Nutzlichkeit in dieser Stichprobe am
geringsten ausfallt. Die Starke der einzelnen Verbindungen ist im nachstehenden
Modell (Abbildung 18) ersichtlich.

Information
Quality

Information
Credibility

Information ‘”2“.; Information 0388 Booking
Usefulness Adoption Intention
Needs of -

Information

Attitude towards
Information

Abbildung 18: IACM mit Ergebnissen
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Erkan & Evans (2016, S. 50)
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9. Fazit

Im abschlieRenden Kapitel dieser Arbeit wird eine Zusammenfassung der wichtigsten
Erkenntnisse vorgestellt und anhand dessen wird die Forschungsfrage beantwortet.
Weiters werden die Implikationen der Ergebnisse diskutiert und mégliche Limitationen

der Studie aufgezeigt.

9.1 Zusammenfassung und Beantwortung der Forschungsfrage

Die vorliegende Masterarbeit widmet sich dem Forschungsbereich des elektronischen
Word-of-Mouth in der Hotelbranche. Das Ziel besteht darin, die Auswirkungen von
Online-Hotelbewertungen auf die Buchungsabsicht zu analysieren und die zugrunde
liegenden Determinanten mithilfe des Information-Acceptance-Models zu beurteilen. In
diesem Zusammenhang wird der folgenden Forschungsfrage nachgegangen:
~Welchen Einfluss haben Online-Bewertungen auf die Hotel-Buchungsabsicht von

Osterreichischen Reisenden?*

Zur Beantwortung dieser Frage wurden zunachst die zentralen Konzepte des
elektronischen-Word-of-Mouth beleuchtet. Dabei wurde der Begriff eWOM definiert
und die Unterschiede zum traditionellen WOM aufgezeigt. Des Weiteren wurden die
Motive hinter der Konsumation von eWOM untersucht und es wurde ersichtlich, dass
eWOM primar zur Risikoreduktion bei Kaufentscheidungen eingesetzt wird. Daran
anknupfend erfolgte eine Zusammenfassung des vorliegenden Forschungsstandes zu
eWOM und der Kaufabsicht, wobei erste Determinanten, welche zur Beeinflussung der
Kaufabsicht beitragen, identifiziert wurden. Im Fokus standen hierbei insbesondere die

Qualitat, Glaubwirdigkeit und Nutzlichkeit von eWOM-Informationen.

Im nachsten Kapitel wurden die Grundlagen der Hotelbranche behandelt. Auch hier
erfolgten zunéchst eine Definition und Abgrenzung des Begriffes, wobei die Hotellerie
der Tourismusbranche zugeordnet wird. AnschlieRend wurde auf die verschiedenen
Arten von Hotelbewertungsplattformen eingegangen mit Fokus auf HolidayCheck,
TripAdvisor, Booking.com, Trivago und Google-Bewertungen. Darauf aufbauend

wurde eine Zusammenfassung der bestehenden Literatur zu Online-Bewertungen in
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der Hotelbranche und ihrem Einfluss auf die Buchungsabsicht unternommen, wobei
eine Vielzahl an Einflussfaktoren identifiziert wurde. Letztendlich wurde speziell auf die
Osterreichische Bevolkerung eingegangen, welche die Zielgruppe der Studie bildet.
Hierbei wurden die Besonderheiten im Reisefokus erlautert und der Aspekt der
Unsicherheitsvermeidung interpretiert. Dabei wurde erkennbar, dass Osterreich ein
Land mit einer hohen Unsicherheitsvermeidung ist, welches versucht unsichere
Situationen und Risiken so gut wie moglich zu minimieren. Da Lander mit hoher
Unsicherheitsvermeidung eher auf Non-Marketer-Generated-Informationsquellen wie
eWOM zuriuckgreifen, wurde angenommen, dass der Einfluss auf die Buchungsabsicht

von Osterreichischen Reisenden signifikant sein wird.

Im nachsten Kapitel wurde die Beschreibung des konzeptionellen Rahmens
vorgenommen. Hierbei wurde das eingesetzte Information-Acceptance-Model
vorgestellt, welches sich primér aus der Theorie of Reasoned Action und dem
Information-Acceptance-Model zusammensetzt. Mithilfe des angewandten Modells war
es moglich, Eigenschaften der eWOM-Information und Verhaltenseigenschaften der

Leser*innen zu untersuchen.

Auf Basis dieses theoretischen Rahmens wurden im n&chsten Kapitel sieben
Hypothesen aufgestellt, die den direkten oder indirekten Zusammenhang der Variablen
Informationsqualitét, Informationsglaubwaurdigkeit, Informationsbedarf,
Informationseinstellung, Informationsnitzlichkeit und Informationsannahme zu der
Buchungsabsicht beschreiben. Die Hypothesen wurden mithilfe der quantitativen
Ergebnisse Uberpriift, die durch eine Online-Umfrage gesammelt und anschliel3end

ausgewertet wurden.

Ausgehend von diesen empirischen Erkenntnissen konnte die Forschungsfrage
beantwortet werden. Mithilfe der durchgefiihrten linearen Regressionsanalysen war es
maoglich, den Einfluss von Online-Bewertungen auf die Hotel-Buchungsabsicht von
Osterreichischen Reisenden zu validieren. Hierbei konnte festgestellt werden, dass
Online-Hotelbewertungen einen signifikant positiven Einfluss auf die Hotel-
Buchungsabsicht von osterreichischen Reisenden haben. Dariber hinaus konnte

sichtbar gemacht werden, dass Informationsqualitat, Glaubwirdigkeit der Information,
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Informationsbedarf, Einstellung zur Information, Nutzlichkeit der Information und
Informationsannahme die Determinanten von Online-Bewertungen sind, welche die
Hotel-Buchungsabsicht von  6sterreichischen  Reisenden  beeinflussen. Je
ausgepragter diese Determinanten sind, desto ausgepragter sind auch ihre

Auswirkungen.

Eine positive Buchungsabsicht wurde im Rahmen dieser Arbeit als eine hohe
Wahrscheinlichkeit, ein Hotel zu buchen und einer positiven Einstellung, ein Hotel zu
buchen, definiert. Das Ausmald dieser Buchungsabsicht hangt von
Informationsannahme und der Einstellung zur Information ab. Die Annahme von
Informationen ist davon abhangig, wie nitzlich eine Bewertung wahrgenommen wird.
Dies wird wiederum durch die Qualitdt der Information, die Glaubwuirdigkeit der

Information, den Informationsbedarf und die Einstellung zur Information gepréagt.

Im Vergleich zu der Studie von Erkan & Evans (2016, S. 50), auf der diese Arbeit
basiert, konnten alle Hypothesen bestatigt werden. Auch der Einfluss der Einstellung
zur Information auf die wahrgenommene Nutzlichkeit hat sich im Gegensatz zu der
urspringlichen Studie als signifikant erwiesen. Somit brachte die Testung des Modells
in einem divergierenden Kontext und in einer divergierenden Stichprobe, wie anfangs
postuliert, ein unterschiedliches Ergebnis ein und zeigt die Bedeutung von eWOM fur

osterreichischen Verbraucher*innen.

Die Tatsache, dass fast alle befragten Personen bereits einmal eine Online-
Hotelbewertungen gelesen haben und 85 Prozent der Befragten diese Bewertungen
gerne vor der Buchung eines neuen Hotels lesen, unterstreicht die Relevanz dieser

Informationsquelle fur die Reiseentscheidungen der 6sterreichischen Bevolkerung.

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass Online-Hotelbewertungen fir die
Osterreichische Bevolkerung, welche sich durch eine hohe Unsicherheitsvermeidung
uns Risikoaversion auszeichnet, eine grol3e Bedeutung im Reise-Rechercheprozess
haben und die Buchungsabsicht von Hotels signifikant beeinflussen. Je hdher die
Qualitat und Glaubwirdigkeit dieser Online-Bewertung und je starker der

Informationsbedarf und die Einstellung zur Information des Informationsempfangers*in
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sind, desto nutzlicher wird diese Bewertung aufgenommen und je starker sind in

weiterer Folge die Informationsannahme und die Buchungsabsicht.

9.2 Implikationen

Die vorliegende Masterarbeit liefert wichtige Erkenntnisse Uber das
Informationsverhalten und Buchungsabsichten der 06sterreichischen Reisenden,

welche sowohl theoretische als auch praktische Implikationen hervorbringen.

In theoretischer Hinsicht hat diese Arbeit durch Testung des Information-Acceptance-
Models in einem differierenden Kontext und mit einer unterschiedlichen Stichprobe
neue wissenschaftliche Erkenntnisse gebracht. Hierbei darf insbesondere auf den
Einfluss der Einstellung zur Information auf die Nutzlichkeit einer Information verwiesen
werden, welcher sich in dieser Arbeit im Gegensatz zum typischen Modell als
signifikant erwiesen hat. Somit tragt diese Arbeit zur Vertiefung des Verstandnisses

von elektronischem Word-of-Mouth und zur weiteren Validierung des IACM-Models bei.

Die Ergebnisse dieser Masterarbeit schaffen dartber hinaus auch praktische
Relevanz, denn es ist mdglich, Handlungsempfehlungen fir Hotels mit vorrangig
Osterreichischer Gastestruktur abzuleiten. Die empirische Untersuchung hat gezeigt,
dass es einen klaren Trend in Richtung der Nutzung von Online-Hotelbewertungen in
der Informationsphase gibt. Der Grol3teil der Befragten greift auf diese Bewertungen
zurtuck, wenn sie wenig Erfahrungen mit einem Hotel hat und Hilfe bei dem Treffen von
Buchungsentscheidungen braucht. Das impliziert die praktische Bedeutung von
Online-Bewertungen fur das Marketing und Management von Hotels. Die Generierung

von Hotelbewertungen ist daher unumganglich.

Zwar kdonnen Hotelmanager*innen diese Generierung nicht direkt beeinflussen, doch
sie kdnnen MalRnahmen entwickeln, um diese zu férdern. Eine Moglichkeit ware es,
Follow-Up-Emails in das Hotel-Buchungssystem zu implementieren, welche einige
Tage nach der Abreise den Gasten automatisch zugesendet werden. Darin kdnnten
Gastgeber*innen sich fur den Aufenthalt bedanken und sich erkundigen, ob der

Aufenthalt den Winschen des Gastes entsprochen hat. Im Weiteren ware es moglich,
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Links zu den wichtigsten Bewertungsportalen einzufiigen, um die Verbraucher*innen

zum Verfassen von Bewertungen zu motivieren.

Die deskriptive Analyse der Daten hat ergeben, dass die meistgenutzten
Bewertungsportale der Befragten, die Plattform Booking.com, gefolgt von Google-
Bewertungen und TripAdvisor, sind. Es ist daher essenziell, auf diesen Plattformen
vertreten zu sein und den Auftritt kontinuierlich zu pflegen und so aktuell wie mdglich
zu halten. Dazu zahlt auch die Beantwortung von negativen Bewertungen, um deren
negativen Einfluss auf die Buchungsabsicht abzuschwachen. Dabei ist zu beachten,
dass keine Reaktion auf eine negative Bewertung vonseiten des Hotels schlechter ist
als eine defensive oder entgegenkommende Reaktion (Casado-Diaz et al., 2020, S.
418).

Bewertungen dieser Plattformen sollten auRerdem auf der Webseite des Hotels
angefuhrt werden, da auch hier die Umfrage gezeigt hat, dass diese noch immer einen
bedeutenden Platz im Informationsprozess einnimmt. Fir einen geschlossenen
digitalen Hotel-Auftritt ware es empfehlenswert, das Feedback von Gasten auch in den
Sozialen Medien zu teilen. Die am meisten genannten Plattformen in der Umfrage
stellen hierbei Facebook und Instagram dar. Dabei sollte darauf geachtet werden,
gualitativ hochwertiges und glaubwirdiges Gastefeedback auszuwahlen, um den

Informationsnutzen zu gewéhrleisten.

9.3 Limitationen

Die vorliegende Masterarbeit hat wertvolle Einblicke in den Einfluss von Online-
Bewertungen auf die Buchungsabsicht dsterreichischer Reisender geliefert. Dennoch
gibt es einige Limitationen, die bei der Interpretation der Ergebnisse bertcksichtigt

werden sollten.

Ein wichtiger Aspekt ist die Tatsache, dass der Einfluss von elektronischer
Mundpropaganda (eWOM) auf die Buchungsabsicht nicht in allen Hotels gleich
ausgepragt ist. Die Literaturrecherche hat ergeben, dass bei weniger bekannten Hotels
der Effekt der Beeinflussung starker ausgepragt ist als bei grél3eren bekannten Hotels

oder Hotelketten (Serra Cantallops & Salvi, 2014, S. 47, Manes & Tchetchik, 2018, S.
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187). Es konnte daher interessant sein, zukiinftige Studien darauf zu konzentrieren,
unterschiedliche Arten von Hotels genauer zu untersuchen, wie zum Beispiel

Hotelketten im Vergleich zu individuellen Hotels.

Dariiber hinaus konnten weitere Variablen, wie der Ubernachtungspreis, in das
Information-Acceptance-Model aufgenommen werden, um ein umfassenderes
Verstandnis zu gewinnen. Hierbei haben Studien gezeigt, dass positive Bewertungen
die Preissensibilitat von potenziellen Gasten senken kdnnen und dementsprechend
einen hoheren Ubernachtungspreis ermoglichen (Anderson, 2012, S. 5; Nieto-Garcia
etal., 2017, S. 73).

Des Weiteren konnte es fur die zuklnftige Forschung interessant sein, einen anderen
Aspekt beim Einfluss des kulturellen Hintergrundes auf die Beeinflussung von Online-
Hotelbewertungen zu untersuchen, indem beispielsweise der Unterschied zwischen

individualistischen und kollektivistischen Landern betrachtet wird.

Insgesamt sollte beachtet werden, dass die vorliegende Masterarbeit aufgrund ihrer
Fokussierung auf eine bestimmte Stichprobe und spezifische Variablen
maoglicherweise nicht alle relevanten Faktoren bertcksichtigt. Zukinftige Forschung
sollte daher diese Limitationen bertcksichtigen und die Komplexitat des Themas weiter

erforschen.

AbschlieRend kann festgehalten werden, dass elektronisches Word-of-Mouth und
insbesondere Online-Bewertungen eine signifikante Relevanz in der Hotelbranche
aufweisen. In einer Industrie, die stark von immateriellen Erlebnissen gepragt ist,
schaffen diese digitalen Erfahrungsberichte die Méglichkeit einer Leistungsbeurteilung
vor der eigentlichen Hotelbuchung. Wie bereits vor Jahrzehnten von Bezos (1996)
erkannt, wirkt das Internet als Multiplikator fir das traditionelle Word-of-Mouth und hat
die Verbreitung von Informationen revolutioniert. Aus dieser Perspektive heraus ist es
wahrscheinlich, dass eWOM keinen voriibergehenden Trend, sondern eine konstante
GrofRe im Hotelmarketing darstellt und der Einfluss durch die stetige Digitalisierung in

Zukunft weiter zunehmen wird.
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Abschlieliende Anmerkungen

Im Zuge der Erstellung dieser Arbeit kamen neben den angeflhrten Programmen
,Unipark® und ,SPSS" auch weitere Tools zum Einsatz. Insbesondere wurde DeepL
genutzt, um Studien aus dem Englischen ins Deutsche zu tbersetzen und dadurch den
Inhalt zuganglicher zu machen. Zusatzlich kam ChatGPT als sprachliche Hilfestellung
zum Einsatz, was zu praziseren und effektiveren Formulierungen beitrug. Dariber
hinaus diente Zotero als Literaturverwaltungsprogramm um Zitate einzuftigen und zu

organisieren.
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1. Fragebogen

1 Standardseite

Haben Sie Ihren Hauptwohnsitz in Osterreich?

Diese Frage dient der Sicherstellung, dass nur Personen die zur untersuchten
Zielgruppe gehdéren, den Fragebogen ausflllen.

O Ja
O Nein

1.1 Filter Filter Hauptwohnsitz

v_78 Hauptwohnsitz Haben Sie Ihren Hauptwohnsitz in Osterreich? - Hauptwohnsitz (von Seite 1: Standardseite) gleich 1

1.1.1 Einleitungsfragen

Haben Sie schon einmal ein Hotel gebucht?

O Ja
O Nein

O Nicht sicher

Haben Sie schon einmal eine Online-Bewertung von einem Hotel gelesen?

O Ja
O Nein
O MNicht sicher

Welche Plattform wurden Sie nutzen um sich Ober ein Hotel zu informieren?

Mehrfachauswahl moglich
|:| Holidaycheck

I:‘ Tripadvisor

|:| Booking

[] Google Bewertungen

|:| Trivago

[] Andere

|:| Keine

A-1



1.1.1.1 Items Abfrage

Bewerten Sie die nachfolgenden Aussagen nach lhrem Grad der Zustimmung.

stimme voll zu Stimme zu
Online-Bewertunaen von Hotels finde ich relevant O O
Online-Bewertungen von Hotels finde ich versténdlich. O O
Online-Bewertungen ven Hotels finde ich aktuell. O O
Online-Bewertungen von Hotels sind meiner Meinung O O
nach von hoher Qualitat.

Bewerten Sie die nachfolgenden Aussagen nach lhrem Grad der Zustimmung.

Neutral

@)

@)
O
@)

Stimme Uberhaupt
nicht zu

@) O

Stimme nicht zu

@) O
O @)
@) O

Stimme voll zu Stimme zu
Online-Bewertungen von Hotels finde ich Uberzeugend O O
Online-Bewertungen ven Hotsls finde ich glaubwardig. O O
Online-Bewertungen von Hotels finde ich zuverlassig O O
Orline-Bewertungen von Hotels stammen meiner Meinung e e

nach von fachkundigen Persanen

Bewerten Sie die nachfolgenden Aussagen nach lhrem Grad der Zustimmung.

Neutral

@)

@]
@)
@)

Stimme Uberhaupt
nicht zu

O O

Stimme nicht zu

@] @
@) @)
@) @

Stimme voll zu Stimme zu
lch greife gern auf Online-Bewertungen von Hotels O O
zurdck, wenn ich die Buchung eines neuen Hotels erwdge.
Wenn ich wenig Erfahrung mit einem Hotel haben, lese ich O O

oft Online-Bewertungen von Hotels.

Bewerten Sie die nachfolgenden Aussagen nach lhrem Grad der Zustimmung.

Neutral

Stimme Uberhaupt
nicht zu

O @)

Stimme nicht zu

O Q

Stimme voll zu Stimme zu
wWienn ich ein Hotel buche, lese ich Online-Bewertungen O O
won Hotels.
Online-Bewertungen von Hotels sind hilfreich far meine O O
Entscheidungsfindung.
Online-Bewertungen von Hotels machen mich O O

zuversichtlich kei Hotelbuchungen.

Bewerten Sie die nachfolgenden Aussagen nach lhrem Grad der Zustimmung.

MNeutral

@)

O

Stimme Uberhaupt
nicht zu

O O

Stimme nicht zu

@) O

@) O

Stimme voll zu Stimme zu
Ich finde Online-Bewertungen von Hotels im Allgemeinen O O
natzlich.
Ich finde Online-Bewertungen von Hotels im Allgemeinen O O
informativ.

Neutral

Stimme Uberhaupt

Stimme nicht zu
nicht zu

O O

O @



Bewerten Sie die nachfolgenden Aussagen nach lhrem Grad der Zustimmung.

Stimme voll zu Stimme zu MNeutral
Online-Bewertungen von Hotels erleichtern mir das O O O
Treffen von Entscheidungen.
Online-Bewertungen von Hotels erhédhen meine Effizienz O O O

bei Buchungsentscheidungen.

Bewerten Sie die nachfolgenden Aussagen nach lhrem Grad der Zustimmung.

Stimme nicht zu

O

O

Stimme Uberhaupt
nicht zu

O

O

stimme vall zu Stimme zu Meutral

Nachdem ich positive Online-Bewertungen zu einem Hotel gelesen habe...

.Ist es sehr wahrscheinlich, dass ich dieses Hotel buche @) @) O
..habe ich eine positive Einstellung dieses Hotel zu O

buchen.

.beabsichtige ich dieses Hotel in naher Zukunft zu O

buchen.

1.1.1.1.1 Soziodemographische Daten

Bitte geben Sie Ihr Alter ein.

Stimme nicht zu

Stimme Uberhaupt
nicht zu

Welchem Geschlecht fihlen Sie sich zugehérig?

Mannlich

Weiblich

Divers

Was ist |hr hdchster Bildungsabschluss?

(O Kein Pflichtschulabschluss

O Pilichtschule

Lehrabschluss

Berufshildende mittlere Schule ohne Matura (zbs. Handelsschule, 3 Jahrige Hbla)

Allgemeinbildende oder berufsbildende hahere Schule mit Matura (zbs. Gymnasium, HTL, HAK, HLW)

Universitat / Fachhochschule

O O O O O

Sonstiger Bildungsabschluss
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Welche der folgenden Kategorien beschreibt Ihren Beschéftigungsstatus am besten?

(O Arbeiter*in oder Angestellter

O n Ausbildung (Lehre, Schule, Studium)

O Selbststandig
(O Pensioniert

O Arbeitssuchend
(O sonstige

2 Filter Endseite Hauptwohnsitz ungleich Osterreich

v_78 Hauptwohnsitz Haben Sie Ihren Hauptwohnsitz in Osterreich? - Hauptwohnsitz (von Seite 1: Standardseite) gleich 2

2.1 Filter

3 Endseite

Liebe Teilnehmer*innen!

Herzlichen Dank fur Ihre Teilnahme an dieser Studie!
Sie sind nun am Ende der Befragung angelangt.

Um am Gewinnspiel teilzunehmen hinterlassen Sie Ihre E-Mail Adresse hier.
Ihre E-Mail Adresse wird aus Datenschutzgrinden getrennt von den Antworten
verarbeitet und ausschlieBlich zur Kontaktaufnahme im Falle eines Gewinnes verwendet.

Bei Fragen oder Anregungen kénnen Sie mich gerne unter

N832040@edu.campus02.at kontaktieren.

Mit herzlichen GriBen
Marie-Christin Stumpf

Abbildung Appendix 1: Fragebogen
Quelle: Eigene Darstellung mit Unipark



2. Deskriptive Statistik

Schulabschluss * 1G4n Kreuztabelle

1G4n
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 Gesamt
Abschluss kein Universitatabschluss  Anzahl 54 256 373 86 35 804
% von Abschluss 7 32 46 11 4 100
% der Gesamizahl 4 18 27 6 gl 58
Universitdtsabschluss Anzahl 67 238 220 49 11 585
% von Abschluss 11 41 38 8 2 100
% der Gesamizahl & 17 16 4 1 42
Gesamt Anzahl 121 4494 583 135 46 1389
% von Abschluss 9 36 43 10 3 100
% der Gesamizahl 9 36 43 10 gl 100

Abbildung Appendix 2: Kreuztabelle Informationsglaubwirdigkeit /Schulabschluss

Altersklassen * IG4n Kreuztabelle

1G4n
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 Gesamt
Altersklassen 18 his 28 Anzahl 38 146 128 34 4 350
% von Altersklassen 11 42 37 10 1 100
% der Gesamtzahl &l 10 ] 2 0 25
29 bis 38 Anzahl a7 143 182 44 13 419
% von Altersklassen 9 34 43 11 3 100
% der Gesamtzahl 3 10 13 3 1 30
40 his 50  Anzahl 23 122 152 29 14 340
% von Altersklassen 7 36 45 ] 4 100
% der Gesamtzahl 2 9 11 2 1 24
51 bis 61  Anzahl 18 G4 98 19 13 212
% von Altersklassen 8 30 46 ] 6 100
% der Gesamtzahl 1 L} 7 1 1 15
62 bis 72 Anzahl 5 16 30 g 2 61
% von Altersklassen g 26 49 13 3 100
% der Gesamtzahl 0 1 2 1 0 4
73 his 83  Anzahl 0 3 4 2 0 9
% von Altersklassen 0 33 44 22 0 100
% der Gesamtzahl 0 0 0 0 0 1
Gesamt Anzahl 121 494 594 136 46 1391
% von Altersklassen 9 36 43 10 3 100
% der Gesamtzahl 9 36 43 10 &l 100

Abbildung Appendix 3: Kreuztabelle Informationsglaubwiirdigkeit4 /Altersklassen
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Altersklassen * IB2Zn Kreuztabelle

IB2n
1,00 2,00 3,00 4.00 5,00 Gesamt
Altersklassen 18 his 28 Anzahl 1 11 15 1149 204 350
% won Altersklassen 0 3 4 34 58 100
% der Gesamizahl 0 1 1 ] 15 25
29 bis 38 Anzahl 1 11 23 153 | 418
% von Altersklassen 0 &l 5 37 55 100
% der Gesamtzahl 0 1 2 11 17 30
40 his 50 Anzahl 4 19 17 144 156 340
% von Altersklassen 1 6 5 42 46 100
% der Gesamtzahl 0 1 1 10 11 24
51 his 61  Anzahl 3 12 33 92 72 212
% won Altersklassen 1 6 16 43 34 100
% der Gesamizahl 0 1 2 7 5 15
62 bis 72 Anzahl 3 2 10 28 17 &1
% von Altersklassen 5 3 16 48 28 100
% der Gesamizahl 0 0 1 2 1 4
73his 83 Anzahl 0 2 1 3 3 ]
% von Altersklassen 0 22 11 33 33 100
% der Gesamtzahl 0 0 0 0 0 1
Gesamt Anzahl 12 57 99 540 683 1391
% won Altersklassen 1 4 7 39 49 100
% der Gesamizahl 1 4 7 39 49 100
Abbildung Appendix 4: Kreuztabelle Informationsbedarf2/Altersklassen
Deskriptive Statistiken
Std .-
[+l Minimum  Maximum - Mittelwert Abweichung
Qualitat 1394 1,00 5,00 38813 63836
Glaubwirdigkeit 1394 1,00 5,00 33462 63871
Informationshedarf 13493 1,00 5,00 4 2588 a7
Einstellung 1394 1,00 5,00 40827 G045
Mitzlichkeit 1394 1,000 5,000 415280 683506
Informationsannahme 1394 1,00 5,00 38283 |17
Buchungsabsicht 1394 1,00 500 38000 0327
Gilltige Were (listenweise) 13493

Abbildung Appendix 5: Deskriptive Statistik gesamte Stichprobe
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Deskriptive Statistiken

Altersklassen I Minimum  Maximum  Mittelwert Abwsetiicjﬁung

18 bis 28 Qualitat 350 2,25 5,00 40036 55611
Glaubwirdigkeit 350 1,75 5,00 3,3905 54049
Informationsbedarf 350 2,00 5,00 4 4571 JGET20
Einstellung 350 2,00 5,00 42548 60238
Mitlichkeit 350 2,000 5,000 427857 582921
Informationsannahme 350 1,50 5,00 40414 70842
Buchungsabsicht 350 1,67 5,00 40610 63092
Gilltige Werte (listenweise) 350

29 his 38 Qualitat 4148 2,00 5,00 4 0040 55187
Glaubwirdigkeit 419 2,00 5,00 3,4433 58024
Informationshedarf 419 1,00 5,00 4,3950 68193
Einstellung 419 1,33 5,00 42442 68361
MNitlichkeit 419 1,000 5,000 426372 628488
Informationsannahme 418 1,00 5,00 4 0632 75380
Buchungsabsicht 419 1,00 5,00 39670 (63630
Giltige Werte (listenweise) 418

40 bis 50  Qualitat 340 1,00 5,00 3,8037 65729
Glaubwirdigkeit 340 1,00 5,00 3,2801 69248
Informationshedarf 340 1,00 5,00 41750 83937
Einstellung 340 1,00 5,00 40137 81034
Mitzlichkeit 340 1,000 5000 408824 699458
Informationsannahme 340 1,00 5,00 38603 JBE152
Buchungsahsicht 340 1,00 5,00 3,8485 78059
Giltige Werte (listenweise) 340

51 bis 61  Qualitat 212 1,00 5,00 3,6627 73184
Glaubwirdigkeit 212 1,00 5,00 3,2488 74246
Informationsbedarf 212 1,00 5,00 39717 87712
Einstellung 212 1,00 5,00 3,8318 81228
Mitlichkeit 212 1,500 5,000 3,05755 712508
Informationsannahme 212 1,00 5,00 37005 JB4660
Buchungsabsicht 212 2,00 5,00 3713 72463
Gilltige Werte (listenweise) 212

62 his 72 Qualitat 63 1,00 5,00 36098 74413
Glaubwirdigkeit 63 1,00 425 3,1944 71764
Informationshedart G2 1,00 5,00 37803 5621
Einstellung 63 1,00 5,00 35741 81227
MNitlichkeit 63 1,000 5,000 3,79365 ,935996
Informationsannahme 63 1,00 5,00 36111 a0894
Buchungsabsicht 63 1,00 5,00 35423 68193
Giltige Werte (listenweise) 62

73bis 83 Qualitat 10 2,00 475 3,4500 96321
Glaubwirdigkeit 10 2,00 4,00 3,0000 GBEET
Informationshedarf 10 2,00 5,00 3,4500 1,34268
Einstellung 10 1,50 5,00 3,5500 1,28632
Mitzlichkeit 10 2,000 5000 370000 1,032786
Informationsannahme 10 2,00 5,00 34500 1,26720
Buchungsahsicht 10 2,67 5,00 3,4333 75441
Giltige Werte (listenweise) 10

Abbildung Appendix 6: Deskriptive Statistik nach Altersklassen



3. Normalverteilung

Q-Q-Diagramm von Studentized Residual

Erwarteter Normalwert
=

4 2 0

Beobachteter Wert

Abbildung Appendix 7: Q-Q-Plot (H1-4)

Q-Q-Diagramm von Studentized Residual

Erwarteter Normalwert

-6 -4 -2 0

Beobachteter Wert

Abbildung Appendix 8: Q-Q-Plot (H6)
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Q-Q-Diagramm von Studentized Residual

Erwarteter Normalwert

-4 -2 0 2

Beobachteter Wert

Abbildung Appendix 9: Q-Q-Plot (H5&7)

4. Linearitat

Informationshedarf Qualitat

eyenp

waxBipinmane|o
Bunjjaisuig %

Ha3Y21ZIN

Nutzlichkeit
o
o
gu
°
° 5}
Hepagsuonewiop|| o

Abbildung Appendix 10: Matrixstreudiagramm (H1-4)
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Informationsannahme

R? Linear = 0,524

1,00 o e e
1,000 2,000 3,000 4,000 5,000
Niitzlichkeit

Abbildung Appendix 11: Streudiagramm (H6)

Einstellung

Informationsannahme

Buchungsabsicht
1:)
o0

| 870088830 %o

Einstellung Informationsannahme Buchungsabsicht

Abbildung Appendix 12: Matrixstreudiagramm (H5 &7)
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5. Hypothesentestung

Modellzusammenfassungh
Korrigiertes B-  Standardfehler
Modell R R-GQuadrat Quadrat des Schitzers
1 806? 660 648 405302

a. Einfluvariablen : (Konstante), Einstellung, Glaubwirdigkeit,
Qualitat, Informationshedart

b Abhangige Variahle: Mtzlichkeit

Abbildung Appendix 13: korrigiertes R-Quadrat H1-H4

Modellzusammenfassung®

Karrigiertes R-  Standardfehler
Modell R R-Quadrat Quadrat des Schatzers

1 7247 524 523 55936

a. EinfluRvariablen : (Konstante), Mizlichkeit

b. Abhangige Wariahle: Informationsannahme

Abbildung Appendix 14: R-Quadrat H6

Modellzusammenfassungh

Korrigiertes B-  Standardfehler
Madell R R-Guadrat Quadrat des Schatzers

1 6737 453 453 52028

a. Einflulivariablen : (Konstante), Einstellung,
Infarmationsannahme

b. Abhdngige Variahle: Buchungsabsicht

Abbildung Appendix 15: korrigiertes R-Quadrat H5 & H7
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