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Abstract

Die Reputation gilt als einer der wichtigsten immateriellen Vermégenswerte eines Unternehmens. Zahlreiche Studien konnten
die positiven Auswirkungen einer guten Reputation fiir die Stakeholder eines Unternehmens belegen. Jiingste Studien identifi-
zieren die Reputation einer Onlinefirma als wichtigen Einflussfaktor auf das Vertrauen gegeniiber einem Onlineunternehmen,
auf die Reduzierung von Datenschutzbedenken sowie des wahrgenommenen Risikos. Diese Faktoren fordern die Bereitschaft
zu kaufen und private Daten preiszugeben — zwei zentrale Erfolgsfaktoren von Unternehmen im Onlinebereich. Diese Arbeit
widmet sich der Frage, welche Aspekte die Reputation von Onlinefirmen formen und ob sich diese vom Offlinebereich un-
terscheiden. In Ermangelung eines addquaten Modells fiir Reputation im Onlinebereich wurde sich des bewahrten Corporate
Reputation Modells nach Schwaiger (2004) bedient, das traditionell fiir den Offlinebereich entwickelt wurde. Auf Basis von
qualitativen Interviews und durch eine umfangreiche Literaturanalyse wurde dieses Modell um online-spezifische Indikatoren
ergédnzt. Das neu entstandene Modell wurde in einer quantitativen Onlineumfrage sowohl anhand Online- als auch Offline-
firmen getestet. Eine explorative Faktorenanalyse gibt Aufschluss iiber die zugrunde liegende Faktorenstruktur. Die PLS-SEM
Analyse zeigt, dass im Onlinebereich vor allem eine groRe Kundenbasis und Empfehlungen von Freunden und Bekannten auf
die Bildung der Reputation positiv Einfluss nehmen. Im Offlinebereich konnten hingegen das Erscheinungsbild der Firma und
ein gutes Management als Haupteinflussfaktoren identifiziert werden.
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1. Einleitung hat hohe mediale Wellen geschlagen, als die Unternehmens-
beratung Biesalski & Company in Zusammenarbeit mit Ser-
viceplan Corporate Reputation herausgefunden haben woll-
te, dass die Reputation des Automobilherstellers BMW einen
Anteil von 35% an dessen Umsatz hat (Biesalski und Kaiser
(2013), S. 10). Fiir Unternehmen ist es deshalb natiirlich von
Vorteil zu wissen, wo sie im Vergleich zur Konkurrenz stehen
und wie sie ihren Ruf verbessern konnen. Den Ruf einer Fir-
ma zu messen und ihn mit anderen Firmen zu vergleichen
ist jedoch alles andere als trivial. Um diese Frage zu kldren,
beschiftigt sich die Forschung sich seit Jahren mit der Identi-
fizierung von Einflussfaktoren auf die Reputation und deren
Gewichtung.

Wahrend die Forschung sich in der Formulierung von
Handlungsempfehlungen bislang vor allem auf den statio-
nidren Handel konzentriert, verdndert die Entwicklung des
Internets und der mobilen Endgerdte kontinuierlich den
Markt. Wahrend im Jahr 2004 nur 45,1% der deutschen
Bevolkerung online eingekauft haben, ist diese Zahl im Jahr

'n dieser Arbeit wird der Ubersichtlichkeit wegen die ménnliche Anrede 2014 auf knapp 73% angewachsen (Statista (2015)). Die
gewdhlt. Diese bezieht sich jedoch sowohl auf Ménner als auch Frauen.

Das Unternehmen Apple hat es zu einem der erfolgreichs-
ten Unternehmen der Welt geschafft. Apples Produkte wer-
den millionenfach verkauft. Diese Macht hat Apple nicht nur
der Qualitit seiner Produkte zu verdanken, sondern auch sei-
nem guten Ruf. Seit sieben Jahren fiihrt das Unternehmen
Apple das weltweit bekannte Ranking fiir Unternehmensre-
putation ,,Fortune World’ Most Admired Companies“ an (For-
tune (2014)).

Ein guter Ruf vermittelt Sicherheit und verursacht po-
sitive Assoziationen beim Kunden'. ,Sie sorgen dafiir, dass
das Produkt mehr ,erzeugt’ als der reine Nutzen des Pro-
dukts vielleicht hergibt“ (Szarek (2013), S. 1). Zahlreiche
positive Auswirkungen konnten Wissenschaftler der Repu-
tation bislang nachweisen, sodass der Ruf eines Unterneh-
mens mittlerweile als das gro3te Kapital eines Unternehmens
gilt, als Wunderwaffe gegen Krisen und als Erfolgsgarant. Es
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Einkaufsgewohnheiten der Menschen scheinen sich mit die-
ser Entwicklung zunehmend zu verdndern. Damit stellt sich
die Frage, ob die Reputation im Onlinebereich dieselbe Rolle
fiir die Kunden spielt und ob der gute Ruf einer Onlinefirma
durch andere Faktoren beeinflusst wird als im Offlinebereich.
Diese Frage gilt es in der vorliegenden Arbeit zu beantwor-
ten.

2. Grundlegende Begrifflichkeiten

Die Begriffe Unternehmensreputation und Onlinefirma
werden in der Literatur unterschiedlich verwendet und wer-
den deshalb im Folgenden definiert. Des Weiteren nehmen
in dieser Arbeit formative und reflektive Messmodelle eine
zentrale Rolle ein. Aufgrund dessen erfolgt ebenso hierzu
eine einfithrende Erkldrung.

Unternehmensreputation und Abgrenzungen zu verwand-
ten Begriffen
Der Ruf, oder die Reputation eines Unternehmens ist weder
beobachtbar noch direkt messbar. Dementsprechend grof? ist
die Vielzahl an Definitionen in der Literatur (Schwaiger et al.
(2011), S. 5). Friihere Definitionen fallen vor allem durch
die eindimensionale Beschreibung der Reputation auf. Fom-
brun (2001) beschreibt die Reputation in einem Modell, wel-
ches aus den Komponenten Glaubhaftigkeit, Vertrauenswiir-
digkeit, Verlasslichkeit und Verantwortung besteht und kon-
zentriert sich dabei vor allem auf die Gefiihlsebene (Fombrun
(2001), S. 72). Kognitive Elemente, die mit dem Verstand er-
fasst werden, wie z.B. die wirtschaftliche Stirke oder die Fiih-
rung des Unternehmens, bleiben dabei unberiicksichtigt. Ei-
ne gegensatzliche Ansicht vertreten hingegen Gray und Bal-
mer (1998), welche die Reputation als eine Beurteilung der
unternehmerischen Leistungen durch die Stakeholder verste-
hen und damit ausschlieBlich kognitive Elemente einbezie-
hen (Gray und Balmer (1998), S. 196). Hall (1992) verbindet
als erster beide Sichtweisen, indem er sowohl Emotionen als
auch das rationale Erfahren, das Wissen, als Komponenten
der Reputation beschreibt (Hall (1992), 138). Er vertritt da-
bei die Annahme, dass Reputation ein ,einstellungsdhnliches
Konstrukt® (Schwaiger und Raithel (2014), S. 230) ist und
somit sowohl {iber eine affektive als auch iiber eine kogni-
tive Komponente verfiigen muss. Dieser Definitionen folgen
mittlerweile Autoren von einer Vielzahl an Studien, die so-
wohl die affektive als auch die kognitive Dimension in der
Bildung der Reputation nachweisen konnten und in ihre Ar-
beit einbeziehen (z.B. Helm (2005), S. 103; Sarstedt und
Schloderer (2010), S. 285; Schwaiger (2004), S.64; Schwai-
ger und Zhang (2009), S. 4; Walsh und Beatty (2007), S. 139;
Walsh et al. (2009), S. 195). Auch Fombrun (2001) hat in sei-
nen spiteren Arbeiten kognitive, rationale Aspekte, wie die
Qualitat des Managements, der Produkte oder die wirtschaft-
liche Leistung (Performance) aufgenommen (z.B. Fombrun
(2001), S. 24). Aufgrund dieser Erkenntnisse wird in dieser
Arbeit die Definition der Reputation von Hall (1992) verfolgt.
Die Begriffe (Unternehmens-)Reputation, Ruf und Corporate
Reputation werden in dieser Arbeit synonym verwendet.

Des Weiteren werden héufig in der amerikanischen Lite-
ratur die Begriffe Reputation, Corporate Identity und Image
héufig synonym gebraucht (Schwaiger (2004), S. 24). So-
wohl Highhouse et al. (2009) als auch Brown et al. (2006)
unterscheiden die Begriffe, indem sie Image als das Bild de-
finieren, welches das Unternehmen an die Offentlichkeit ver-
mitteln mochte. Identity hingegen umfasst alle Assoziatio-
nen, die Mitarbeiter des Unternehmens zu ihrem Arbeitgeber
haben. Die Unternehmensreputation ist schlief3lich das tat-
sichliche Bild, wie es von den Stakeholdern des Unterneh-
mens geformt wird (Brown et al. (2006), S. 102 ff.; High-
house et al. (2009), S. 782 f.) Somit konnen diese Begriffe
deckungsgleich sein, haufig liegt jedoch eine Diskrepanz vor.
Diese Arbeit untersucht explizit die Unternehmensreputati-
on, also das Bild des Unternehmens aus der Sichtweise aller
Anspruchsgruppen.

Eine Abgrenzung soll zudem zwischen den Begriffen
Online-Reputation und ,,Reputation Systems“ erfolgen. Beide
Begriffe haben jedoch wenig mit der Unternehmensreputati-
on, wie sie eben definiert wurde, zu tun. Der Begriff Online-
Reputation wird hdufig im Zusammenhang mit Agenturen
verwendet, die sich darauf spezialisiert haben das ,digitale
Abbild“ von Privatpersonen oder auch Unternehmen in so-
zialen Netzwerken zu managen, Krisen abzuwenden oder
Karrierechancen zu steigern (Miiller (2012), S. 1 f.). Diese
fokussieren sich beispielsweise auf eine Effizienzsteigerung
im Monitoring von Twitter-Feeds und Online-Profilen und
untersuchen damit Dynamiken im Teilen von Neuigkeiten
und das ,,Posting-Verhalten“ in sozialen Netzwerken (Amigd
et al. (2013), S. 2 ff.). Um der Verwechslungsgefahr vor-
zubeugen, wird in dieser Arbeit von der Verwendung des
Begriffs Online-Reputation Abstand genommen. Als ,Repu-
tation Systems“ werden Online-Bewertungssysteme fiir Onli-
neunternehmen, wie z.B. die Bewertungsprofile fiir Handler
auf eBay?, bezeichnet, welche in den letzten Jahren immer
héufiger im Fokus von Studien standen (z.B. Jgsang et al.
(2007), S. 619 ff.). Dabei wird vor allem die Bereitschaft von
Kunden, nach Abschluss eines Kaufs eine Bewertung abzuge-
ben, untersucht (Huang et al. (2014), S. 953 ff.). Nach den
bisherigen Erkenntnissen der Literatur erkldren Reputation
Systems jedoch nicht alleine die Reputation, sondern sind
vielmehr ein Aspekt von vielen verschiedenen Einflussfakto-
ren im komplexen Modell der Reputation (siehe Kapitel 6).
Bewertungssysteme fliel3en somit in diese Arbeit ein, werden
jedoch in einem breiteren Kontext eingebettet.

Abgrenzung von Online- und Offlinefirma
Eine zentrale Rolle nehmen in dieser Arbeit Onlinefirmen
ein. Im Zusammenhang mit dieser Arbeit werden als On-
linefirmen alle Dienstleister oder Handler definiert, die ih-
re Produkte und Dienstleistungen seit Griindung des Unter-
nehmens online auf Websites anbieten und abwickeln. Yang
und Jun (2002) beschreiben diese als ,Internet-only com-

2siehe z.B. das Bewertungsprofil des Onlinehindlers ,buch24-de*
auf eBay: http://feedback.ebay.de/ws/eBayISAPI.d1l17ViewFeed
back2&userid=buch24de&&_trksid=p2047675.12560&rt=nc&iid=
301359556974&sspagename=VIP: feedback&ftab=FeedbackAsSeller


http://feedback.ebay.de/ws/eBayISAPI.dll?ViewFeedback2&userid=buch24de&&_trksid=p2047675.l2560 &rt=nc&iid=301359556974&sspagename=VIP:feedback&ftab=FeedbackAsSeller
http://feedback.ebay.de/ws/eBayISAPI.dll?ViewFeedback2&userid=buch24de&&_trksid=p2047675.l2560 &rt=nc&iid=301359556974&sspagename=VIP:feedback&ftab=FeedbackAsSeller
http://feedback.ebay.de/ws/eBayISAPI.dll?ViewFeedback2&userid=buch24de&&_trksid=p2047675.l2560 &rt=nc&iid=301359556974&sspagename=VIP:feedback&ftab=FeedbackAsSeller
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pan[ies]“ und grenzen sie in diesem Zusammenhang von so-
genannten ,hybrid companies“ ab: ,[...] the term ,internet-
only company“ means a company conducts business solely
through the Internet without any physical stores or branches.
The term ,hybrid company*“ refers a store which has physical
stores or branches with the transactional Web sites option“
(Yang und Jun (2002), S. 19). Hybride Unternehmen sind
beispielsweise das Unternehmen Tchibo, das als Einzelhdnd-
ler fiir Kaffee bekannt wurde und mittlerweile einen der um-
satzstérksten Onlineshops in Deutschland fiir Konsumgiiter
aller Art betreibt (Wirtschaftswoche (2013), S. 1). Um Unter-
schiede zwischen Unternehmensreputation im Online- und
Offlinebereich identifizieren zu konnen, war es fiir die qua-
litativen Interviews von groRRer Bedeutung, beide Bereiche
so klar wie mdglich zu trennen. Hybride Unternehmen fal-
len deswegen in dieser Arbeit nicht in die Definition von On-
linefirmen. Als Offlinefirmen werden dementsprechend Un-
ternehmen bezeichnet, die eine starke Prisenz in Form von
Filialen zeigen und ihren Schwerpunkt im stationidren Han-
del oder Dienstleistung haben. Onlineshops kamen bei diesen
Firmen gegebenenfalls erst spater als Vertriebskanal hinzu
und haben in der Wahrnehmung der Kunden nur eine nach-
rangige Bedeutung. Ein Beispiel hierzu ist die Kaufhauskette
Galeria Kaufhof.

Um eine Vergleichbarkeit zwischen Online- und Offline-
firmen herstellen zu konnen, werden im Kontext dieser Arbeit
zudem nur Business-to-Consumer (B2C) Firmen betrachtet.
Weiterhin werden nur Online-Dienstleister betrachtet, die ih-
re Leistungen gegen eine monetére Transaktion anbieten, das
heilt, zumindest ein , Freemium-Modell“ anbieten. Der Be-
griff  Freemium“ setzt sich zusammen aus den Wortern , free“
und , premium* und beschreibt ein Geschéftsmodell, in dem
Kunden einen Teil einer Dienstleistung gratis nutzen konnen.
Um alle Funktionen nutzen zu konnen oder eine bessere Qua-
litdt zu erhalten, besteht die Option gegen einen Betrag, hau-
fig in Form eines Monatsabonnements, die Vollversion zu be-
ziehen (Schreiner und Hess (2013), S. 2-3). Es liegt die Ver-
mutung nahe, dass an Onlinefirmen, die ihre Services gratis
anbieten, andere Anforderungen beziiglich Datenschutz oder
Qualitét gefordert werden. Aufderdem spielen hier mogliche
reputationsbildende Aspekte, wie z.B. Kundenservice oder
Preis- Leistungsverhéltnis, wie bei klassischen Geschéftsmo-
dellen keine Rolle. Eine Beriicksichtigung dieser Firmen in
dieser Studie wiirde damit das Ergebnis verzerren. Die Re-
putation solcher Firmen, wie Google oder Facebook, miisste
demnach in einer extra Skala erfasst werden. Die Ergebnis-
se dieser Studie konnten als Grundlage fiir einen Vergleich
dienen. In dieser Studie werden diese Firmen jedoch ausge-
schlossen.

Formative Konstrukte im Vergleich zu reflektiven Messmo-
dellen
Die Frage ,,Wie gut ist der Ruf einer Firma?“ 1dsst sich schwer-
lich beantworten. Die Reputation ist nicht direkt messbar und
bildet sich in den Koépfen der Menschen. In der Forschung
wird dies als ,latent“ bezeichnet (Christophersen und Gra-
pe (2009), S. 103 f.). Um das Konstrukt Reputation also be-
stimmen zu konnen, ist es deshalb noétig, beobachtbare, so-

genannte ,manifeste“ Variablen zu definieren, anhand de-
rer man die Bildung der Reputation festmachen kann (Kuf3
(2012), S. 266). Diese Variablen werden dabei haufig als In-
dikatoren oder Items bezeichnet. Dabei ist es wichtig, zwi-
schen formativen und reflektiven Items zu unterscheiden. Ab-
bildung 1 zeigt eine vereinfachte Darstellung des Zusammen-
hangs. Formative Items werden in Abbildungen haufig mit
einem Pfeil zum Konstrukt hin illustriert, wahrend bei reflek-
tiven Indikatoren der Pfeil von der Latenten weg zeigt.

Formative Indikatoren spiegeln den Grund der Reputati-
on wider und treiben bzw. steuern somit die Reputation. Das
formative Konstrukt gibt Hinweise auf die Zusammensetzung
der Reputation und die Gewichtung einzelner Einflussfakto-
ren. Ziel des formativen Konstrukts ist es deshalb, die Laten-
te, in diesem Fall die Reputation, vollstandig zu erfassen (Dia-
mantopoulos und Winklhofer (2001), S. 271). Nimmt man
einen Einflussfaktor nicht auf oder 16scht man einen Indika-
tor aus dem Konstrukt, wird das Bild der Reputation nicht
vollstdndig widergegeben (Eberl (2004), S. 14; Diamanto-
poulos und Winklhofer (2001), S. 271). Bollen und Lenn-
ox (1991) fassen es in ihrem viel zitierten Satz zusammen:
,Omitting an indicator is omitting a part of the construct®
(Bollen und Lennox (1991), S. 308).

Indikatoren, die eine Folge der Reputation darstellen,
werden reflektiv genannt. Reflektive Indikatoren spiegeln in
unterschiedlichen Formulierungen (Operationalisierungen)
die Reputation wider. Ein Beispiel dafiir ist der Indikator ,,Ich
habe bei der Firma XY ein gutes Gefiihl“ (Schwaiger und
Raithel (2014), S. 232), was eine Auspragung einer guten
Reputation darstellt. Jeder einzelne reflektive Indikator misst
somit die latente Variable. Damit sind die einzelnen Formu-
lierungen untereinander austauschbar und die Eliminierung
eines Indikators verdndert nichts an der Hohe der Reputati-
on selbst (Diamantopoulos und Winklhofer (2001), S. 270
f.). Eine hohere Anzahl an reflektiven Indikatoren erhoht
deswegen nur die Messgenauigkeit.

Eine strikte Trennung von formativen und reflektiven
Variablen ist auch deshalb zwingend notwendig, weil an
sie unterschiedliche Anforderungen beziiglich Validitat und
Reliabilitat gestellt werden (Diamantopoulos und Siguaw
(2006), S. 266 ft.). Die statistischen Anforderungen und Pro-
bleme durch Vermengung von reflektiven und formativen
Items werden im Verlauf der Arbeit néher erldutert.

Wihrend also das reflektive Messmodell im Fokus der Re-
putationsforschung steht, wenn herausgefunden werden soll,
wie hoch die Reputation einzelner Unternehmen im Vergleich
ist, ist das formative Messmodell vor allem aus der Sicht von
Unternehmen interessant. Durch eine Evaluierung des forma-
tiven Modells lassen sich einflussreiche von vernachléssigba-
ren Indikatoren unterscheiden und somit letztendlich Hand-
lungsempfehlungen fiir Unternehmen ableiten und formulie-
ren (Sarstedt und Schloderer (2010), S. 282). In dieser Arbeit
steht die formative Betrachtung der Reputation von Online-
firmen im Fokus. Im néchsten Kapitel wird auf die Bedeutung
der Unternehmensreputation fiir Offlinefirmen im Vergleich
zum Onlinekontext eingegangen, was die Grundlage fiir die
Relevanz dieses Forschungsbereichs darstellt.
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Formativer Reflektiver
Indikator 1 x Indikator 1
Formativer ! ’ Reflektiver
Indikator 2 Reputation Indikator 2
Formativer / Reflektiver
Indikator 3 Indikator 3

Abbildung 1: Vereinfachte Illustration des Unterschieds zwischen reflektiven und formativen Items

3. Relevanz der Corporate Reputation Forschung im
Offline- und Onlinebereich

Das vorliegende Kapitel beschreibt zunéchst die positiven
Auswirkungen der Reputation, die bislang in Studien festge-
stellt werden konnten. In einem zweiten Schritt wird unter-
sucht, ob die Reputation fiir Onlinefirmen eine vergleichbare
Rolle spielt und wie sich die Bedeutung der Reputation ba-
sierend auf den Status Quo der Literatur vom Offlinebereich
unterscheidet.

3.1. Relevanz fir Offlinefirmen

Der Unternehmensreputation kam in den vergangenen
zehn Jahren eine stetig steigende Bedeutung zu. In der Li-
teratur wird die Reputation eines Unternehmens mittlerwei-
le als einer der wichtigsten immateriellen Vermogenswerte
beschrieben (z.B. Fombrun (2001), S. 24; Helm (2007), S.
1; Lewis (2001), S. 31; Raithel und Scharf (2011), S. 54 £,
Schwaiger und Raithel (2014), S. 226). Die Reputation ist
das Resultat aus liber Jahren gewachsenen Beziehungen zwi-
schen dem Unternehmen und seinen Stakeholdern sowie den
personlichen Erfahrungen mit dem Unternehmen (Jarvenpaa
etal. (2000), S. 48 f.) und gilt deswegen als schwer imitierba-
re Ressource (Eberl (2006), S. 23). Aus diesem Grund verfii-
gen Firmen mit einer guten Reputation im Vergleich zu kon-
kurrierenden Unternehmen mit schlechterem Ruf iiber stra-
tegische Wettbewerbsvorteile und kreieren fiir neue, aufstre-
bende Unternehmen Markteintrittsbarrieren (Bufs (2007), S.
237; Hall (1992), S. 138; Schwaiger und Raithel (2014), S.
228; Schwaiger et al. (2011), S. 4; Schwaiger (2004), S. 51).

So konnte bereits nachgewiesen werden, dass es Unter-
nehmen mit gutem Ruf leichter gelingt, qualifizierte Mitar-
beiter zu akquirieren und sie zu einem niedrigeren Gehalt
als ihre Wettbewerber mit schlechterem Ruf zu beschiftigen
(Caminiti und Reese (1992), S. 49). Mitarbeiter eines Un-
ternehmens mit hohem Ansehen identifizieren sich deutlich
mehr mit ihrer Tatigkeit und arbeiten dadurch produktiver
(Preece et al. (1995), S. 91 f.; Roberts und Dowling (2002),
S. 1079).

Ein guter Ruf verschafft auflerdem Vorteile auf dem Ka-
pitalmarkt und wirkt sich positiv auf den zukiinftigen finan-
ziellen Erfolg einer Firma aus (Eberl und Schwaiger (2005),
S. 848 ff.). Der Zugang zu Kapital ist deutlich leichter fiir
Firmen mit einem hohen Ansehen und Investoren gewahren

glinstigere Kredite (Beatty und Ritter (1986), S. 216 ff.). Zu-
dem hat die Reputation nachweislich einen Einfluss auf den
Wert des Unternehmens: Laut schlédgt sich die Reputation mit
einem Anteil zwischen 20% und 50% am B6Buf3 (2007)rsen-
wert des Unternehmens nieder (Bul® (2007), S. 322).

Vor allem auf die Kunden eines Unternehmens sind die
Auswirkungen einer guten Reputation enorm. Studien konn-
ten zeigen, dass Kunden einer Firma mit einer guten Repu-
tation eine hohere Preisbereitschaft beziiglich der Produkte
oder Dienstleistungen haben und diese Unternehmen somit
von einer héheren Gewinnspanne profitieren (Eberl (2006),
S. 189; Shapiro (1983) S. 678). Zudem sind Kunden eines
Unternehmens mit einer hohen Reputation grundsétzlich zu-
friedener und weisen eine héhere Loyalitat gegeniiber dem
Unternehmen auf (Selnes (1993), S. 30).

Ein guter Ruf bedeutet also fiir ein Unternehmen einen
strategischen Erfolgsfaktor, der sich auf alle Anspruchsgrup-
pen eines Unternehmens auswirkt und sich letztendlich
auch in finanziellen Vorteilen niederschlagt (Schwaiger und
Raithel (2014), S. 237 ff.; Schwaiger et al. (2011) S. 9 ff.).

3.2. Relevanz fiir Onlinefirmen

Der Kklassische Einzelhandel befindet sich inmitten eines
Umbruchs. Wahrend die stationdren Geschifte weiter an Um-
satz verlieren, wuchs der Online-Handel im Jahr 2013 ,[...]
um knapp 42 Prozent auf 39,1 Milliarden Euro“ (Hansen
und Hielscher (2014), S. 1; BVH (2013), S. 1). Damit hat
der Online-Handel im Jahr 2013 einen Anteil von mehr als
11% am gesamten Einzelhandelsumsatz“ (Statista (2014), S.
1) erreicht. Im Jahr zuvor waren es im Vergleich noch 9%.
Beschleunigt wird dieser Trend durch die Entwicklung von
mobilen Endgerédten. Mit einem Umsatz von 4,9 Mrd. Euro
machen Bestellungen {iber das Smartphone oder das Tablet
mittlerweile {iber 10% aller Versandhandelsbestellungen aus
(Hansen und Hielscher (2014), S. 1). Hinzu kommen Online-
Dienstleister, die mit revolutionidren Geschéftsmodellen und
neuartigen mobilen Applikationen ganze Branchen im Off-
linebereich vor Herausforderungen stellen (BVH (2013), S.
15/17). Dementsprechend groR ist mittlerweile die Konkur-
renz unter den Online-Firmen, die um die Aufmerksamkeit
der Kunden buhlen. Problematisch erweist sich dabei, dass es
im Onlinebereich keine Standortvorteile, wie die Innenstadt-
lage fiir Offlinefirmen gibt. Fiir die Firmen ist es deshalb mit
Anstrengung verbunden, Kunden auf ihre Website zu bringen
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und zum Kauf zu motivieren (Caruana und Ewing (2010), S.
1103).

Dabei sind hohere Umsétze nicht das alleinige Erfolgsziel
im Onlinebereich. Persénliche Kundendaten, wie getitigte
Einkdufe, Produktsuchen, Zusammenstellung des Waren-
korbs vor dem Hintergrund demografischer Daten des Kun-
den, sind fiir Onlinefirmen die Grundlage, Kundengruppen
mit maldgeschneiderten Angeboten gezielt ansprechen und
Konsumtrends erkennen zu kénnen (Wakefield (2013), S.
158 f.). Je hoher die Qualitdt und Quantitdt dieser Daten,
umso besser kennen Onlinefirmen ihre Kunden und umso at-
traktiver konnen sie ihre Angebote gestalten (Eastlick et al.
(2006), S. 877). Die Bereitschaft der Kunden private Daten
herauszugeben ist somit von essentieller Wichtigkeit und
eine wertvolle Ressource, die einen strategischen Wettbe-
werbsvorteil gegeniiber der Konkurrenz bedeutet (Wakefield
(2013), S. 159; Xie et al. (2006), S. 61).

Der Frage, welche Faktoren die Bereitschaft zur Preisga-
be von privaten Daten und die Kaufbereitschaft erhéhen ist in
vielen Studien thematisiert worden. Im Fokus stehen hierbei
vor allem die Beziehung des Kunden mit dem Onlinehénd-
ler (Eastlick et al. (2006); Jarvenpaa et al. (2000); McKnight
et al. (2002)). In diesem Zusammenhang wurde haufig die
Reputation als indirekter Einflussfaktor identifiziert. Abbil-
dung 2 zeigt die in der Literatur am haufigsten untersuchten
und bestétigten Beziehungen und représentiert damit den ak-
tuellen Stand der Forschung. Dabei ist zu erwdhnen, dass
die Pfade nicht vollkommen iiberschneidungsfrei sind und
auch in dieser Hinsicht noch ein allgemein giiltiges Modell
gefunden werden muss. Das Modell soll vielmehr verdeutli-
chen, dass die Reputation einer Onlinefirma als Einflussfaktor
auf einen der drei Konstrukte ,Bedenken beziiglich des Da-
tenschutzes®, ,\Vertrauen“ oder ,,wahrgenommenes Risiko“ in
Studien identifiziert wurde.

Zumeist konzentrieren sich einzelne Veroéffentlichungen
nur auf einen Teilbereich des Modells. So konnten beispiels-
weise eine Reihe von Studien einen positiven Zusammen-
hang zwischen einer Verbesserung der Unternehmensrepu-
tation von Onlinefirmen und dem Vertrauen gegeniiber des
Unternehmens feststellen (z.B. Casalo et al. (2007a), S. 13,
Casalo et al. (2007b), S. 5; Eastlick et al. (2006), S. 882 ff.;
Jarvenpaa et al. (2000), S. 61 ff.; Kim et al. (2008), S. 548
f.; McKnight et al. (2002), S. 52; McKnight et al. (2002) S.
300 ff.). Diese Erkenntnis stimmt mit Untersuchungen der
Reputation im traditionellen Offlinebereich {iberein, wonach
die Reputation als wesentlicher Einflussfaktor des Vertrauens
identifiziert wurde (z.B. Doney und Cannon (1997), S. 38 £,;
Sarstedt et al. (2013), S. 331; Schoenbachler und Gordon
(2002), S. 12 ff.).

Vertrauen gilt in der Forschung um Onlinefirmen wieder-
um als einer der wichtigsten Einflussfaktoren auf die Kaufbe-
reitschaft (Pavlou und Gefen (2004), S. 40; Quelch und Klein
(1996), S. 70). Beispielsweise haben Eastlick et al. (2006) in
ihrer Studie die Beziehung Reputation — Vertrauen — Kauf-
bereitschaft untersucht und konnten dabei unter anderem
einen stark positiven Effekt der Reputation der Onlinefirma
iiber das Vertrauen auf die Kaufbereitschaft feststellen. Dabei

war besonders der Einfluss der Reputation bemerkenswert:
,The direct effect of firm reputation on trust in an [online-
shop] is one of the strongest relationships validated by this
investigation (Eastlick et al. (2006), S. 882 f.).

Eine weitere wichtige Komponente ist zudem Bedenken
der Kunden beziiglich der Datensicherheit. Dieser Faktor re-
duziert zum einen die Bereitschaft private Daten herauszu-
geben. Zum anderen verleitet dies die Kunden auch héufig
dazu, ebenso wie beim wahrgenommenen Risiko, sich gegen
einen Kauf zu entscheiden (Eastlick et al. (2006), S. 877 ff.;
HONG/CHA 2013, S. 930 ff.). Wéahrend sich das wahrgenom-
mene Risiko vor allem auf negative Konsequenzen des Kaufs,
wie z.B. durch schlechte Qualitit, hohe Lieferzeiten, etc. be-
zieht, umfasst der Begriff Bedenken beziiglich der Datensi-
cherheit vor allem die Angst der Kaufer vor Datenmissbrauch
(Buchanan et al. (2007), S. 157). Dabei fiirchten viele Kun-
den, dass Informationen {iber sie gesammelt werden, ohne
dass sie ihr Einverstandnis gegeben haben, oder davon wuss-
ten (Joinson und Paine (1998) S. 246). In einer grof$ ange-
legten internationalen Studie des Wirtschaftspriifers KPMG
im Jahr 2011 haben 90% der Befragten angegeben, dass sie
sich um ihre personlichen Daten im Internet sorgen (KPMG
(2011), S. 8). Aus Angst vor Kreditkartenmissbrauch zégern
gerade in Deutschland viele, eine Kreditkarte zu verwenden
(Tsai et al. (2011), S. 6ff). Nur 8% der Onlinekidufer nennen
die Kreditkarte als bevorzugtes Zahlungsmittel. Der Kauf per
Rechnung hingegen befindet sich mit 42% auf Platz eins der
beliebtesten Zahlungsmittel bei Online-Kdufen (Shahd und
Barth (2012), S. 1-2). Tatsdchlich wurden einer internatio-
nal angelegten Studie der Federal Reserve Bank of Boston
zufolge im Jahr 2011 noch iiber 80% aller Transaktionen
in Deutschland bar getdtigt. Deutschland gehort damit zu
den Industrienationen mit den meisten Bargeld- Transaktio-
nen (Bagnall et al. (2014), S. 11/28). Studien konnten auch
hier belegen, dass eine gute Reputation einer Onlinefirma
die Datenschutzbedenken sowie das wahrgenommene Risiko
mindert und nachweislich die Kaufbereitschaft und die Be-
reitschaft private Daten preiszugeben erhoht (Andrade et al.
(2002), S. 352; Eastlick et al. (2006), S. 879; Li (2014), S.
345; Van den Poel und Leunis (1999), S. 254; van der Heijden
und Verhagen (2002), S. 6 ff.; Xie et al. (2006); S. 69 ff.). Zu-
sétzlich konnte in mehreren Studien nachgewiesen werden,
dass Vertrauen die Datenschutzbedenken und das wahrge-
nommene Risiko reduziert und sich damit auch indirekt posi-
tiv auf die Kaufbereitschaft auswirkt (Van Slyke et al. (2006),
S. 430 ff.; Kim et al. (2008), S. 554 ff.).

Zusammenfassend lésst sich sagen, dass die Unterneh-
mensreputation von Onlinefirmen eine zentrale Rolle ein-
nimmt, wenn es darum geht, die Kaufbereitschaft der Kun-
den zu erhohen, oder die Kunden zu motivieren, ihre pri-
vaten Daten preiszugeben. Damit wirkt sich die Reputation
auch im Onlinebereich auf den Erfolg eines Unternehmens
aus. Umso iiberraschender ist es, dass dem Konstrukt der Re-
putation im Onlinebereich bislang in der Forschung so we-
nig Aufmerksamkeit zuteil wurde. In den Ergebnissen der
hier diskutierten Studien wird haufig lediglich auf die Be-
deutung von Reputation hingewiesen sowie als Handlungs-
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Abbildung 2: Vielfach untersuchte Zusammenhinge zwischen Reputation und der Kaufbereitschaft sowie der Bereitschaft
private Daten preiszugeben Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an u.a. Casalo et al. (2007a); Casalo et al. (2007b); Eastlick et al. (2006);
HONG/CHA 2013; van der Heijden und Verhagen (2002); Jarvenpaa et al. (2000); Kim et al. (2008); Li (2014)).

empfehlung ein Fokus auf die Verbesserung der Reputation
formuliert. Bislang werden Firmen jedoch im Unklaren ge-
lassen, ob die Modelle aus der Reputationsforschung im Off-
linebereich auch fiir Onlinefirmen anwendbar sind und ob
somit dieselben Empfehlungen gelten konnen. Eastlick et al.
(2006) weisen nach Erkennen der Bedeutung der Reputa-
tion von Onlinefimen in seiner Studie darauf hin, dass die
Erforschung der Dimensionen von Reputation im Onlinebe-
reich noch ausstehe und fordern auf, diese Forschungsliicke
zu schlielen: , Also, because reputation was important in in-
creasing trust and dissipating privacy concerns, future rese-
arch should examine various dimensions of reputation in the
minds of consumers“ (Eastlick et al. (2006), S. 885). Dieser
Frage widmet sich die vorliegende Arbeit.

4. Identifizieren eines geeigneten Modells zur Erfassung
der Reputation von Onlinefirmen

Das vorliegende Kapitel erldutert zunichst die Anforde-
rungen, die an ein Modell zur Erfassung der Reputation von
Onlinefirmen gestellt werden. Im Anschluss werden mogli-
che Modelle aus dem Online- und Offlinebereich vorgestellt
und verglichen. Das Kapitel schlie3t mit der Entscheidung fiir
ein Modell.

4.1. Entscheidungskriterien fiir ein geeignetes Modell

Um die Reputation von Onlinefirmen erfassen zu kon-
nen, wurde die Literatur nach Modellen untersucht, in denen
die Einflussfaktoren der Reputation analysiert wurden. Da-
bei wurden Modelle im Onlinebereich mit Modellen im Off-
linebereich verglichen, um das geeignetste identifizieren zu
konnen. Tabelle 1 zeigt eine Auflistung der Modelle im Off-
linebereich, die in der Literatur bislang die meiste Aufmerk-
samkeit erhalten haben sowie Modelle im Onlinebereich, in

denen die Reputation eine Rolle spielt. Auswahlkriterien fiir
die Entscheidung fiir ein Modell sind zum einen, dass die In-
dikatoren im Modell sowohl auf die affektive als auch auf die
kognitive Komponente der Reputation einzahlen, wie es in
Kapitel 2 definiert wurde. Zum anderen sollte das Konstrukt
Reputation formativ operationalisiert sein, da die Ermittlung
der Einflussfaktoren auf die Onlinereputation im Fokus dieser
Studie steht. Mit dieser Bedingung geht einher, dass das Mo-
dell moglichst alle Facetten der Reputation aufweist. Dem An-
spruch der Vollstandigkeit Rechnung tragend, wird also ein
Modell mit einer Vielzahl an formativen Indikatoren gegen-
tiber einem mit wenigen Items vorgezogen.

4.2. Modelle zur Erfassung der Reputation im Onlinebereich

Bislang wurden nur wenige Studien publiziert, die sich
ndher mit der Evaluation von Reputation im Onlinebereich
beschiftigen. Auffallig ist, dass die Reputation meist mit ei-
ner sehr begrenzten Anzahl an Items operationalisiert wur-
de, die bei weitem nicht das denkbare Spektrum an Indikato-
ren abdecken. Darunter fallen die Studien von Andrade et al.
(2002), Casalo et al. (2007b), Casalo et al. (2007a), Jarven-
paa et al. (2000), Kim et al. (2008) und Li (2014). In die-
sen Untersuchungen wurde die Reputation anhand maximal
vier Items operationalisiert. Grund dafiir ist, dass der Repu-
tation in den Modellen meist eher eine untergeordnete Rolle
zuteil wird. Wie bereits zu Beginn dieser Arbeit jedoch er-
lautert wurde, ist Vollstdndigkeit bei formativen Konstrukten
von essentieller Wichtigkeit (Diamantopoulos und Winklho-
fer (2001), S. 271). Mit nur vier Items oder weniger kann
nicht angenommen werden, dass die Reputation im Online-
bereich liickenlos widergegeben wird. Eastlick et al. (2006)
haben die Reputation lediglich anhand eines einzigen Items
abgefragt. Pavlou und Gefen (2004, S. 16) warnt jedoch vor
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der Verwendung von sogenannten Single-Item Operationa-
lisierungen bei komplexen Konstrukten. Nur bei sehr kon-
kreten Konstrukten, iiber deren Zusammensetzung eine ho-
he Einigkeit unter den Umfrageteilnehmern herrscht, konnen
Single-Item Operationalisierungen zu einem validen Ergeb-
nis fithren (Diamantopoulos et al. (2012), S. 446 ff.).

Des Weiteren wurde bei Li (2014) mit der Betrachtung
der Website Reputation nur ein Teilbereich der Reputation
untersucht. Zuletzt spricht zudem die reflektive Messweise
gegen die in den Studien verwendeten Skalen.

Caruana und Ewing (2010) sowie van der Heijden und
Verhagen (2002) haben als einzige einen Fokus auf die Erstel-
lung eines Modells zur Erfassung der Reputation von Online-
firmen gelegt. Wahrend im Strukturmodell von Caruana und
Ewing (2010) die Pfeilrichtung der Variablen zur Reputati-
on noch eine formative Messweise andeuten, folgen sie den-
noch dem Skalenentwicklungsparadigma nach Churchill Jr
(1979) und wenden Reliabilitits- und Validitatstests an, wel-
che ausschliel3lich reflektiv operationalisierte Skalen vorent-
halten sind. Bereits zu Beginn dieser Arbeit wurde auf die-
se notwendige strikte Trennung von formativ und reflektiv
hingewiesen. Geméaf$ Diamantopoulos und Siguaw (2006, S.
266) liegt damit eine Missspezifizierung der Variablen vom
Typ I vor. Das bedeutet, dass Variablen als reflektiv definiert
wurden, obwohl sie eigentlich formativer Natur sind, wie
z.B. Kundenservice, Qualitdt oder Verldsslichkeit der Onli-
nefirma. ,[A] misspecification leads to materially different
construct operationalizations, casting the measures’ validi-
ty into doubt due to the deletion of conceptually essential
items“ (Sarstedt und Schloderer (2010), S. 278). Dies ist be-
sonders dann kritisch, wenn Indikatoren aufgrund nicht er-
reichter Reliabilitats- und Validitatskriterien eliminiert wer-
den (Diamantopoulos und Siguaw (2006), S. 266; Diaman-
topoulos et al. (2008), S. 1210). Dies ist bei van der Heij-
den und Verhagen (2002), die ein Messmodell zur Evaluie-
rung der Reputation’ von Online-Shops erstellt haben, der
Fall. Von den urspriinglich 33 Indikatoren in sieben Fakto-
ren fielen insgesamt fiinf Items der Skalenbereinigung zum
Opfer, deren Operationalisierungen nicht mehr nachzuvoll-
ziehen sind (van der Heijden und Verhagen (2002), S. 4).
Infolgedessen muss auch davon ausgegangen werden, dass
eine Strukturmodellanalyse fehlerhaft analysiert wurde. Eine
Verwendung einer der beiden Modelle ist demnach als pro-
blematisch einzuschitzen.

4.3. Modelle zur Erfassung der Reputation im Offlinebereich

Aufgrund der vielfach untersuchten Bedeutung der Repu-
tation fiir den Unternehmenserfolg ist die Auswahl an Mo-
dellen fiir Reputation im Offlinebereich ungleich ergiebiger.
Ein sehr populérer Ansatz ist das Ranking des Fortune Maga-
zins ,,America’s Most Admired Companies“ (AMAC), welches

3van der Heijden und Verhagen (2002) sprechen in ihrer Studie von
Image statt von Reputation. Da sie aber untersuchen, welche Faktoren das
Bild eines Onlineshops in den Kopfen der Stakeholder formen stimmt deren
Verwendung von Image mit der Definition von Unternehmensreputation auf
S. 2 iiberein.

im Jahr 2009 in ,,Global Most Admired Companies“ (GMAC)
umbenannt wurde (Schwaiger und Raithel (2014) S. 231).

Auch Onlinefirmen werden mittlerweile im Ranking be-
riicksichtigt. So konnte im Jahr 2014 der Online-Riese Ama-
zon den zweiten Platz nach Apple einnehmen, gefolgt von
Google (Fortune (2014), S. 1).

Das Ranking wird in der Literatur jedoch haufig kritisiert,
da Interviews mit Experten die alleinige Basis fiir das Ran-
kingergebnis darstellen und somit das Ergebnis nicht aussa-
gekriftig fiir andere Stakeholder sein kann (Helm (2007),
S. 135; Schwaiger et al. (2011), S. 6). So konnten Brown
und Perry (1994) beispielsweise belegen, dass die Experten-
befragungen dazu fithren, dass wirtschaftliche Erfolge oder
Misserfolge der Vorjahre iiberproportional das Ranking be-
einflussen und somit das Messmodell als &uf3erst problema-
tisch beziiglich der Validitat gilt (Brown und Perry (1994), S.
1350 ff.; Eberl und Schwaiger (2005), S. 845). Zudem deckt
keine der Kategorien des GMAC Fragen ab, die auf eine affek-
tive Komponente hinweisen (Helm (2007), S. 135). Dies ist
aber laut der Definition der Unternehmensreputation (siehe
Kapitel 2) zwingend erforderlich.

Ein weiteres sehr bekanntes Messmodell ist der Reputati-
on Quotient (RQ) der gemeinsam von FOMBRUN und HAR-
RIS INTERACTIVE entwickelt wurde und der {iber eine ho-
here theoretische Fundierung verfiigt, als der GMAC (Eberl
(2006), S. 13). Auch wenn der RQ nicht nur auf Basis von
Expertengesprichen ermittelt wird, ist auch hier die affekti-
ve Komponente zu schwach ausgepragt. Nachdem 17 von 20
Fragen auf die kognitive Komponente der Reputation einzah-
len, muss davon ausgegangen werden, dass auch hier das Er-
gebnis zum Nachteil der emotionalen Komponente der Repu-
tation verzerrt wird (Schwaiger und Raithel (2014), S. 232).
Als problematisch gilt jedoch beim RQ, wie auch beim GMAC,
dass eine Vermischung von reflektiven und formativen Indi-
katoren vorliegt (Schwaiger und Raithel (2014), S. 232 f.).
Damit ergeben sich dieselben Probleme durch Missspezifizie-
rung, wie sie schon bei der Evaluierung der Online-Modelle
im Zusammenhang mit der Studie von Caruana und Ewing
(2010) beschrieben wurden.

Walsh und Beatty (2007) hingegen kritisierten die Ver-
nachlassigung der Endkunden als wichtigste Anspruchsgrup-
pe eines Unternehmens und entwickelten auf Basis des RQ
eine Skala mit insgesamt 28 Indikatoren zur Ermittlung der
Reputation aus Endkunden-Sicht (Walsh und Beatty (2007),
S. 135 £.). Problematisch ist jedoch zu sehen, dass Walsh und
Beatty (2007) zwar auf der einen Seite korrekterweise die
reputationsbildende Faktoren von den sogenannten , Outco-
me variables® (S. 138) strikt trennen, jedoch die formativen
Indikatoren nach den Regeln der internen Konsistenz einer
Skalenbereinigung unterziehen und letztendlich von den ur-
spriinglichen 39 Indikatoren ganze 11 Items eliminiert wer-
den (Walsh und Beatty (2007), S. 134 ff.; Sarstedt et al.
(2013), S. 331). Auch dies konnte im Onlinebereich in der
Studie von van der Heijden und Verhagen (2002) beobachtet
werden.

Mitte der 2000er Jahre haben Schwaiger (2004) und
Helm (2005) fast zeitgleich diesen Anforderungen Rechnung
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getragen und jeweils eine eigene formative Skala veroffent-
licht. Die Items beider Modelle dhneln sich inhaltlich stark,
jedoch konnte Helm (2005) lediglich zehn Indikatoren iden-
tifizieren (Helm (2005); S. 103), wiahrend das Modell von
Schwaiger (2004) insgesamt 21 Items umfasst (Schwaiger
(2004), S. 62). Wie bereits erldutert wurde, gilt der Anspruch
eines formativen Modells, dass mit manifesten Variablen das
latente Konstrukt komplett abgedeckt werden soll (Diaman-
topoulos und Winklhofer (2001), S. 271). Es kann deshalb
davon ausgegangen werden, dass das Modell nach Schwaiger
(2004) das Konstrukt Reputation besser abbildet. Zusétzlich
kann im Modell die kognitive und emotionale Komponente
der Reputation nachgewiesen werden und entspricht des-
halb der gewéhlten Definition auf Seite 2. Das Corporate
Reputation Modell nach Schwaiger (2004) hat sich in den
vergangenen Jahren im internationalen Kontext beweisen
konnen (Schwaiger und Zhang (2009), S. 3 ff.). Es wurde
anhand Unternehmen unterschiedlichster Branchen getestet
und konnte erfolgreich auf den Non-Profit-Sektor {ibertra-
gen werden (Sarstedt und Schloderer (2010), S. 289 ff.).
In einem Vergleich mit dem Index nach Helm (2005), dem
RQ sowie mit dem GMAC schnitt das Corporate Reputation
Modell nach Schwaiger (2004) zudem hervorragend beziig-
lich der Kriteriums-Validitiat ab (Wilczynski et al. (2009), S.
1). Damit beinhaltet der Ansatz nicht nur eine grof3e Zahl
an Einflussfaktoren, sondern er wiirde sich zudem auch da-
fiir eignen, die Kundenzufriedenheit und Kundenloyalitat im
Onlinebereich als Resultat der Reputation zu hervorzusagen
(Sarstedt und Schloderer (2010), S. 282).

Diese Griinde machen das Modell nach Schwaiger (2004)
zur Erfassung der Reputation von Onlinefirmen attraktiv, so-
dass die Wahl auf dieses Modell fallt. Bislang wurde es je-
doch nicht im Onlinebereich angewandt. Qualitative Inter-
views miissen deshalb zeigen, ob das Modell als Basis fiir die
Erfassung der Reputation von Onlinefirmen geeignet ist. Die
Nutzung des Modells hat fiir die geplante Auswertung den
Vorteil, dass ein expliziter Vergleich der Reputation im Onli-
nebereich mit der Reputation von Offlinefirmen moglich ist.
Zudem konnen die Ergebnisse aus dem Offlinebereich durch
die vielfache Anwendung des Corporate Reputation Modells
nach Schwaiger (2004) mit den Ergebnissen vorangegange-
ner Studien verglichen werden und kénnen somit besser in-
terpretiert werden.

Abbildung 3 zeigt das Modell nach Schwaiger (2004) in-
klusive der formativen und reflektiven Indikatoren. Schwai-
ger (2004) entwickelte das Modell basierend auf den Emp-
fehlungen zur Skalen-Entwicklung der C-OAR-SE Prozedur
nach Rossiter (2002, S. 306ff.); Schwaiger (2004), S. 57).

Fiir die 21 formativen, manifesten Items konnte Schwai-
ger (2004) vier zugrundeliegende Faktoren der Unterneh-
mensreputation identifizieren: Qualitét, Performance, Corpo-
rate Social Responsibility (CSR, oder auch , Verantwortung*
genannt) und Attraktivitidt. Die vier Faktoren gehen in die la-
tenten Dimensionen Kompetenz und Sympathie ein, welche
die Unternehmensreputation repréasentieren. Sympathie ver-
korpert dabei die affektive, emotionale Komponente der Re-
putation, wihrend Kompetenz die rationale, kognitive Kom-

ponente darstellt (Schwaiger (2004), S. 63). Die beiden Di-
mensionen werden durch jeweils drei reflektive Indikatoren
operationalisiert, die eine Messung der Reputation ermogli-
chen. Die drei formativen Indikatoren , Vertrauenswiirdiges
Unternehmen®, ,Als Arbeitgeber vorstellbar und ,Respekt
vor den Leistungen® wurden allerdings in jlingsten Studien
als Folge der Reputation identifiziert (Sarstedt und Schlode-
rer (2010), S. 284). Nachfolgende Erhebungen haben diese
Items deswegen nicht mehr beriicksichtigt (Schwaiger et al.
(2011), S. 8; Schwaiger und Zhang (2009), S. 4). In der
Abbildung sind sie deshalb ausgegraut dargestellt.* Damit
umfasst das Corporate Reputation Modell nach Schwaiger
(2004) noch 18 formative Indikatoren.

5. Methodik

Das im Kapitel 4 ausgewihlte Corporate Reputation Mo-
dell nach Schwaiger (2004) bildet die Ausgangsbasis fiir
das weitere Vorgehen. Die gewiahlte Methodik zur Erstellung
eines Modells zur Bestimmung der Reputation von Onlinefir-
men reproduziert weitestgehend die Schritte zur Ermittlung
der Unternehmensreputation im Original nach Schwaiger
(2004), um die Endergebnisse moglichst vergleichbar zu hal-
ten. Damit basiert die vorliegende Studie analog zu Schwai-
ger (2004) auf den Empfehlungen der C-OAR-SE-Prozedur
nach Rossiter (2002, S. 306ft.)). Die Vorgehensweise in die-
ser Arbeit, wie sie in Abbildung 4 verdeutlicht wird, teilt sich
auf in die Schritte Modellerstellung, Datenerhebung, Model-
levaluierung, Analyse der Ergebnisse und letztendlich die
Ableitung von Handlungsempfehlungen fiir Onlinefirmen.

Eine griindliche Literaturanalyse bildet demnach die
Grundlage, um mogliche Treiber der Reputation im Onli-
nebereich zu identifizieren, die bislang von Modellen noch
nicht abgedeckt wurden (Rossiter (2002), S. 309-318). An-
schlieBend werden qualitative Interviews und Fokusgruppen
gefiihrt, um zusétzliche Einflussfaktoren zu identifizieren,
die in der Literatur noch nicht behandelt wurden, um somit
die Inhaltsvaliditat des Konstrukts zu gewéahrleisten. Gera-
de beim Thema Onlineshopping halten auch Parasuraman
und Zinkhan (2002) qualitative Methoden wie Fokusgrup-
pen und Tiefeninterviews fiir vielversprechend und geeignet,
um ein tieferes Verstdndnis zu erlangen (Parasuraman und
Zinkhan (2002), S. 292). Des Weiteren soll durch die Inter-
views gekldrt werden, inwieweit das Modell nach Schwai-
ger (2004) geeignet ist zur Ermittlung der Reputation von
Onlinefirmen. Die Ergebnisse bilden die Grundlage fiir die
Erstellung des Online-Fragebogens. Neu identifizierte Items
werden operationalisiert und gemeinsam mit den Items aus
dem Messmodell fiir Corporate Reputation von Schwaiger
(2004) in einer quantitativen Umfrage anhand einer Aus-
wahl an Firmen sowohl aus dem Offlinebereich als auch aus
dem Onlinebereich abgefragt.

“4In der qualitativen Erhebung im Kapitel 6 sind die betreffenden drei In-
dikatoren noch enthalten gewesen. Nachdem man zur selben Uberzeugung
gelangt ist, wurde in der quantitativen Erhebung dann ebenfalls von der
Verwendung dieser Indikatoren Abstand genommen.
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Abbildung 4: Methodik und Struktur des weiteren Vorgehens

Die Wahl der im Folgenden beschriebenen Auswertungs-
methodik erfolgte nach dem Vorbild von vorangegangenen
Studien und aufgrund der hervorragenden Eignung fiir die
Analyse formativer Konstrukte in der explorativen Forschung
(Gefen et al. (2011), S. 5; Hair et al. (2012), S. 415 £.). Ers-

ter Schritt der Datenauswertung bildet die explorative Fakto-
renanalyse jeweils fiir die Daten von Offlinefirmen und On-
linefirmen. Sie gibt Aufschluss dariiber, aus welchen Kom-
ponenten sich die Reputation von Onlinefirmen im Vergleich
zu Offlinefirmen zusammensetzt. Eine anschlieBende Struk-
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turmodellanalyse anhand von PLS (Partial Least Squares) er-
moglicht es, die Beziehungen der einzelnen Indikatoren zu
den Faktoren sowie zwischen den Faktoren zu erfassen und
somit einflussreiche Indikatoren von nicht bedeutenden In-
dikatoren zu unterscheiden (Mooi und Sarstedt (2014), S.
236/257). Die Ergebnisse flir Online- und Offlinefirmen wer-
den verglichen und in den Kontext vorheriger Studienergeb-
nisse gesetzt. Der direkte Vergleich erlaubt schlussendlich die
Ableitung von konkreten Handlungsempfehlungen fiir Onli-
neunternehmen zur Verbesserung ihrer Reputation.

6. Qualitative Erhebung anhand von Fokusgruppen und
Tiefeninterviews

Die qualitative Erhebung ist die Grundlage fiir die Modell-
entwicklung und bildet damit den ersten Schritt der empiri-
schen Analyse. Ziel der qualitativen Erhebung war es, iiber
offene Fragestellungen und geleitete Diskussionen die Ein-
flussfaktoren von Onlinereputation zu ermitteln und dadurch
ein Gefiihl fiir deren Bedeutung zu bekommen. Wie bereits
eingangs der Arbeit erldutert, lag auch hier der Fokus rein
auf dem formativen Konstrukt, da Erkenntnisse beziiglich der
Einflussfaktoren von Reputation im Onlinebereich gewonnen
werden sollen.

Das vorliegende Kapitel beschreibt zunéchst den Ablauf
der Gesprache und gibt Aufschluss {iber die demografischen
Daten der Interviewpartner. In der anschliefenden Auswer-
tung wird darauf eingegangen, inwieweit ein Unterschied
zwischen Online- und Offlinebereich besteht und ob das Cor-
porate Reputation Modell nach Schwaiger (2004) auf den
Onlinebereich anwendbar ist. Abschliefend wird diskutiert,
um welche Items das Modell gegebenenfalls ergdnzt werden
muss.

6.1. Analyse der Teilnehmer

Im Rahmen der qualitativen Erhebung wurden insgesamt
22 Personen befragt. Einen Uberblick iiber die Teilnehmer
und deren demografischen Daten gibt Tabelle 2. Bei der Re-
krutierung der Teilnehmer wurde auf ein moglichst ausge-
wogenes Geschlechterverhiltnis und einer Mischung an be-
ruflichen Hintergriinden geachtet, um ein breites Spektrum
an Meinungen zu bekommen. Die Personen wurden fiir ih-
re Teilnahme mit Amazon-Gutscheinen zu jeweils zehn Euro
entlohnt. Die Einzelinterviews dauerten jeweils ca. eine Stun-
de, wihrend die Fokusgruppen ca. 1,5 Stunden in Anspruch
nahmen. Zu Beginn des Interviews bzw. der Fokusgruppen-
Diskussionen wurden die Teilnehmer gebeten einen kurzen
Fragebogen zur Erfassung ihrer demografischen Daten aus-
zufiillen, der im Anhang auf Seite 80 f. einzusehen ist. Es
konnten Teilnehmer im Alter von 20 bis 63 Jahren rekrutiert
werden. Durchschnittsalter aller Teilnehmer betrug 31,5 Jahr
und das Geschlechterverhéltnis war mit zwolf Mannern zu
zehn Frauen weitgehend ausgeglichen. Uber die Hilfte der
Befragten waren berufstétig, wihrend ein weiteres Drittel
studierte. Die Auswertung der Demografika zeigt, dass die
befragte Stichprobe mit insgesamt 18 Personen zwischen 20

und 30 Jahren jung ist und eine verhéltnismaf3ig hohe Zahl
an Akademikern enthélt. Zuséatzlich wurden alle Personen ge-
fragt, ob sie ein Smartphone, Tablet oder so sogar beides be-
sitzen.

In einer weiteren Frage wurden die Teilnehmer gebeten,
auf einer Skala von 1 (nie) bis 7 (mehrmals téglich) anzu-
geben, wie oft sie mit Onlinefirmen jeglicher Art in Kontakt
kommen, Leistungen nutzen oder online einkaufen. Beide
Fragen zielten darauf ab, die Online-Affinitdt der Personen
zu beurteilen. Dabei gaben die Halfte der Personen an so-
wohl ein Tablet, als auch ein Smartphone zu besitzen. Nur
eine Person benutzte keines der beiden Gerate. Auf der Ska-
la ,Kontakt mit Onlinefirmen“ konnte ein Durchschnittswert
von 5,77 erreicht werden — nur eine Person gab an, ,,nie“ mit
Onlinefirmen in Kontakt zu kommen. Folglich l&sst sich unter
den Teilnehmern eine hohe Online- Affinitdt vermuten sowie
eine Priferenz fiir mobile Endgerite zur Nutzung des Inter-
nets feststellen.

6.2. Durchfiihrung und Strukturierung der Interviews

Vorgespréche haben gezeigt, dass die Reputation von On-
linefirmen ein Thema ist, mit dem sich die Befragten noch
nicht viel auseinandergesetzt haben. Es fiel deshalb héufig
schwer zu benennen, warum eine Onlinefirma einen guten
Ruf geniel3t, wihrend eine andere Firma einen vergleichs-
weise schlechteren Ruf hat. Fokusgruppen waren deshalb fiir
die Ermittlung von Treibern der Reputation von Onlinefir-
men besonders gut geeignet, da sie iiber den Austausch mit
anderen die aktive Auseinandersetzung mit diesem Thema
fordern (Malhotra und Birks (2007), S. 187). Aus diesem
Grund wurden Fokusgruppen gegeniiber Tiefeninterviews
bevorzugt durchgefiihrt (Malhotra und Birks (2007), S. 211).
Drei Personen war es terminlich nicht méglich, an einer Fo-
kusgruppe teilzunehmen. Da diese Personen alle im Alter
ab 50 Jahren waren und damit im Gegensatz zu den an-
deren Interviewteilnehmern die Entwicklung des Internets
als Erwachsene miterlebten, wurde angenommen, dass sie
einen wesentlichen Beitrag zur Erfassung eines vollstindigen
Bildes der Reputation von Onlinefirmen leisten konnen. Zu-
gunsten dessen wurden Tiefeninterviews mit diesen Personen
durchgefiihrt. Die Teilnehmeranzahl der drei Fokusgruppen
lag entsprechend der Empfehlung nach Malhotra und Birks
(2007) sowie Mooi und Sarstedt (2014) zwischen finf und
sieben Personen (Malhotra und Birks (2007), S. 183; Mooi
und Sarstedt (2014), S. 15). Zwei der drei Tiefeninterviews
fanden mit jeweils einem Interviewpartner statt. Das dritte
Interview wurde mit zwei Personen durchgefiihrt.

Die Gespriache wurden anhand eines Leitfadens mode-
riert” und auf Tonband aufgezeichnet. Der ausfiihrliche Leit-
faden kann im Anhang auf S. 75 ff. eingesehen werden. Die

SDie Autorin fiihrte in der Rolle der Moderatorin durch die Gespriche.
Der Leitfaden diente hierbei vielmehr der groben inhaltlichen Strukturie-
rung, als dass er streng befolgt wurde. Nahm das Gespréch eine unerwar-
tete Wendung wurden Fragen beispielsweise vorgezogen, ausgelassen oder
neue Fragen, die einen auflergewohnlichen Gedanken weiterverfolgten, auf-
genommen.
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Tabelle 2: Demografie der Teilnehmer der Fokusgruppen und Tiefeninterviews

Demografie der Teilnehmer der Fokusgruppen und Tiefeninterviews

Geschlecht
Ménnlich 12
Weiblich 10
Keine Angabe -

Alter Haufigkeitsverteilung Alter
Durchschnitt 315 S
Altersspanne 20-63 20-25
Median 26,5 2530
Modus 25 3040

40-50
50-60

60-70

Hochster Schulabschluss

Volksschule/Hauptschule -
Weiterfuhrende Schule ohne Abitur
Abitur/Hochschulreife

Hochschule/Universitat/Fachhochschule 16

N W

Keine Angabe

Aktueller Beruf
Ausbildung (Lehrling, Schiler/in, Studentiin) 7
Berufstatig 13
Rentner/in, Pensionar/in -
Nicht berufstatig 2

Keine Angabe -

Bei Studium: Welche Hochschule und welches Studium

Hochschule Studium
LMU Minchen 7 Wirtschaftswissenschaften 6
TU Miinchen 7 Ingenieurs-Studiengénge 6
Hochschule Miinchen 1 Informatik 3
Andere 3 Medizin 2
Padagogik/Lehramt 1
Geisteswissenschaften 1
Smartphone- und Tabletnutzung
Smartphone 10
Tablet -
Beides 11
Keines von beidem
Haufigkeit des Kontakts mit Onlinefirmen (Nutzung von Leistungen oder Onlineeinkauf):
1 (Nie) 1
2 -
3 1
4 3
5 2
6 4
7 (Mehrmals taglich) 1
Durchschnitt 5,77
Verteilung der Teilnehmer auf die Interviews
Interview 1 1 Fokusgruppe 1 7
Interview 2 1 Fokusgruppe 2 6
Interview 3 2 Fokusgruppe 3 5

Teilnehmer insgesamt 22
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Struktur der Gespréche teilte sich grob in zwei Phasen: Die
Diskussionsphase und die Workshop-Phase. Die Abbildung 5
verdeutlicht den Ablauf.
Diskussionsphase

Zu Beginn eines jeden Gesprachs wurden das Studienthe-
ma vorgestellt, Onlinefirmen an einem Flipchart gesammelt
und deren Ruf jeweils in die Kategorien ,,gut®, ,neutral” und
,,schlecht“ einsortiert. Dadurch konnten sich die Teilnehmer
gedanklich auf den Ruf verschiedener Onlinefirmen vorbe-
reiten. Im nédchsten Schritt wurde sich anhand verschiede-
ner offener Fragestellungen an die Einflussfaktoren auf die
Unternehmensreputation von Onlinefirmen angenéhert. Fra-
gen waren hierbei beispielsweise: ,,Was unterscheidet eine
gute Onlinefirma von einer schlechten?“; Woran liegt es eu-
rer Meinung nach, dass diese Firmen einen besonders gu-
ten/schlechten Ruf haben?“ (siehe Leitfaden). Es wurden so-
mit gezielt Onlinefirmen ins Gedéchtnis gerufen sowie mit
diesen verbundene Erfahrungen, um die zugrunde liegenden
Faktoren aufzudecken, welche Einfluss auf die Reputation
von Onlinefirmen nehmen. Ziel war es, ein moglichst unver-
falschtes Bild des zugrunde liegenden Konstrukts zu bekom-
men. Dabei war es wichtig, die Komponenten des Corpora-
te Reputation Modells von Schwaiger (2004) nicht vorzuge-
ben. Dadurch war es moglich, herauszufinden, inwieweit die
Treiber von Reputation auch ungestiitzt in den Diskussionen
aufgegriffen wurden und welche Indikatoren neu hinzuka-
men. Dieses Vorgehen hat sich bereits in dhnlichen Studien
bewédhrt (Sarstedt und Schloderer (2010), S. 283). Zudem
wurde explizit nach Unterschieden zwischen der Reputati-
on im Online- und Offlinebereich gefragt, um Abweichungen
im Onlinebereich nachvollziehbar zu machen. Die einzelnen
genannten Punkte wurden auf Post-Its festgehalten und an
einem weiteren Flipchart gesammelt. Wurde ein Punkt aus
dem Corporate Reputation Modell von Schwaiger (2004) ge-
nannt, wurde er in seiner originalen Formulierung aufgenom-
men, sofern dies méglich war, um eine spétere Zuordnung zu
ermoglichen.

Workshop-Phase
Nachdem in der Diskussionsphase keine neuen Punkte mehr
genannt wurden, wurde in die Workshop-Phase iibergeleitet.
Gemeinsam mit den Teilnehmern wurden die Punkte nach
gemeinsamen Themen gruppiert und passende Oberbegriffe
vergeben.

Auch hier wurden, wo moglich, die Formulierungen der
vier Treiber Qualitét, CSR, Attraktivitidt und Performance be-
vorzugt verwendet, um eine Zuordnung spéter zu erleich-
tern. Mit dem fertigen ,,Modell“ vor Augen, konnten Teilneh-
mer nun noch einmal Ergdnzungen vornehmen. Dieses ,,Mo-
dell“ gibt nun alle Einflussfaktoren der Entstehung von Re-
putation von Onlinefirmen dieser Gruppe (oder der jewei-
ligen Einzelperson bei Tiefeninterviews) wider. Zu diesem
Zeitpunkt wird davon ausgegangen, dass alle bisher nicht ge-
nannten Indikatoren aus dem Modell von Schwaiger (2004)
entweder ausschlieRlich fiir den Offlinebereich gelten, oder
nur unterbewusst eine Rolle spielen.

Als nachstes bekamen alle Personen jeweils sechs blaue,

rote und gelbe Klebepunkte. Anhand dieser Punkte konn-
ten die Teilnehmer ihre wichtigsten Einflussfaktoren markie-
ren und gewichten, indem sie dem wichtigsten Faktor drei
Punkte, dem zweitwichtigsten zwei Punkte und dem dritt-
wichtigsten einen Punkt gaben. Die Punktbewertung, hau-
fig mit ,Punktekleben“ umschrieben, ist eine géngige Me-
thode der Ideenfindung in Innovationsworkshops (Geschka
(2006), S. 237; Unternehmensberatung Geschka & Partner
(2015), S. 3). Das Verfahren ist eine vereinfachte Form der
Nutzwertanalyse (siehe z.B. Von Ahsen et al. (2010), S. 17
f.), um schnell und praxisorientiert wichtige von unwichti-
gen Faktoren zu unterscheiden und Muster zu identifizieren.
Die Oberbegriffe der Item-Gruppen wurden aus der Bewer-
tung ausgenommen. Die Punktbewertung fand in drei Run-
den® statt. Zunichst wurden blaue Punkte an die wichtigsten
Einflussfaktoren fiir die Bildung des Rufs eines Onlineshops,
wie Amazon vergeben. Im Anschluss daran wurde mit roten
Punkten die Bedeutung einzelner Indikatoren in Bezug auf
Onlinedienste, wie der Musikstreaming-Dienst Spotify, be-
stimmt.

Nach dieser Runde wurde das erarbeitete Modell um
die Indikatoren erweitert, die Bestandteil des Modells nach
Schwaiger (2004) sind und noch nicht genannt wurden.
Bevor die neu hinzugekommenen Indikatoren in der Run-
de diskutiert wurden, konnte jeder Teilnehmer nun diese
Einflussfaktoren auf einer Skala von 1 bis 7 (sieche Anhang
S. 81) hinsichtlich des Einflusses auf den Ruf eines Online-
unternehmens bewerten. Durch die Wahl dieser Reihenfolge
wurde eine mogliche Beeinflussung bei der Skalenbewertung
ausgeschlossen. Zudem wurden die zuséatzlichen Indikatoren
bewusst erst nach der Bewertung der einzelnen Indikatoren
des erarbeiteten Modells hinzugefiigt. Eine Vermengung zwi-
schen Online- und Offlinebereich sollte zum Zeitpunkt der
Punktbewertung moglichst vermieden werden. Die Skalenbe-
wertung sowie das Angebot, Punkte nach der Ergdnzung um
weitere Indikatoren noch einmal umzukleben erméglichten
jedoch, Indikatoren zu erkennen, die zwar auch im Online-
kontext einen hohen Einfluss auf die Reputation haben, aber
offenbar nur unterbewusst wahrgenommen werden.

Bevor die Interviews beendet wurden, wurde noch ein-
mal die Aufmerksamkeit der Teilnehmer auf einen mogli-
chen Unterschied zwischen Reputation von Onlinefirmen
im Vergleich zu Offlinefirmen gelenkt. Die Personen sollten
sich eine fiktive Entsprechung zu Amazon im Offlinebereich
denken, z.B. eine Mischung aus H&M, Mediamarkt und Hu-
gendubel’, und nun in einer letzten Bewertungsrunde sechs

%Das System der Punktbewertung wurde nach der Durchfiihrung der ers-
ten beiden Einzelinterviews angepasst, nachdem sich gezeigt hat, dass sich
der Einfluss der einzelnen Aspekte auf die Reputation sich zwischen Online-
Shops und -Dienstleistungen unterscheidet und somit ein aktueller Vergleich
zwischen Offline- und Onlinebereich in der qualitativen Erhebung sinnvoll
ist. Im Text wird das finale Punktbewertungssystem beschrieben.

7Vorgespriche haben gezeigt, dass die Punktverteilung stark schwank-
te: Je nachdem welches Unternehmen die Teilnehmer zur Bewertung gera-
de im Hinterkopf hatten, waren Indikatoren aus Qualitdt oder Performance
dominierend. Aus diesem Grund wurde in den Fokusgruppen und Gespra-
chen jeweils das Unternehmen oder eine Unternehmensgruppe vorgegeben,
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ABLAUF DER INTERVIEWS

DISKUSSIONSPHASE

+ Sammeln von Onlinefirmen und
Einordnen anhand ihres Rufs

+ Offene Fragestellungen zur
Ermittlung der Einflussfaktoren auf
die Reputation

+ Sammeln der Punkte auf einem
Flipchart mit Post-Its

> WORKSHOP-PHASE

Abbildung 5: Ablauf der beiden Interviewphasen

gelbe Punkte auf diejenigen Faktoren vergeben, welche den
grofdten Einfluss auf die Reputation von Offlinefirmen haben.

6.3. Auswertung und Identifikation zusatzlicher Indikatoren

Die Interviews und Gespréichsverldufe wurden stich-
punktartig transkribiert und nach Mayring (2010, S. 67ff.)
kodiert. Die in den Interviews entstandenen Modelle wurden
mit Fotos dokumMayring (2010, S. 67ff.)entiert (sieche An-
hang S. 82 f.) und Punktbewertungen sowie die ausgefiillten
Skalen ausgewertet.

Bei der Auswertung standen folgende Fragen im Fokus:

1. Gibt es deutliche Unterschiede im Kauf- und Konsum-
verhalten zwischen Offline- und Onlinebereich, so dass
sich Unterschiede in der Reputationsbildung vermuten
lassen?

2. Wurde das Modell nach Schwaiger (2004) in der quali-
tativen Erhebung fiir den Onlinebereich so gut abgebil-
det, dass man es als Grundlage zur Erfassung der Repu-
tation von Onlinefirmen verwenden kann? Und wenn
ja, gibt es Hinweise, dass es um weitere Items erganzt
werden muss?

3. Um welche Indikatoren miisste das Modell gegebenen-
falls ergdnzt werden, die im néchsten Schritt in einer
quantitativen Onlineumfrage zusammen mit den Indi-
katoren aus dem Offline-Modell getestet werden sol-
len?

an welche die Teilnehmer bei der Bewertung denken sollten, um eine Ver-
gleichbarkeit der Ergebnisse zu erhalten. Bei Online-Shops (blaue Punkte)
war dies Amazon, bei Online-Dienstleistungen (rote Punkte) wurde als Un-
ternehmen Spotify genannt und fiir den Offlinebereich (gelbe Punkte) eine
Entsprechung zu Amazon, also ein Fantasie- Unternehmen, welches einen
Mix aus Mediamarkt, Hugendubel, H&M oder &hnliches darstellen sollte.

+ Gruppierung der Items in gemeinsame
Oberpunkte - Modellentwicklung

+ Gewichtung der Items anhand von
Punktbewertung in drei Runden:
®®® ,am wichtigsten®
®®  am zweitwichtigsten®
° ~am drittwichtigsten*

1. Runde: blaue Punkte (Onlineshops)
2. Runde: rote Punkte (Online-Dienstl.)

+ Zwischenschritt: Erganzung des
Modells um nicht berlcksichtigte Items
aus dem Modell nach SCHWAIGER (2004)
-> Erfassung ihrer Wichtigkeit anhand

von Skalen

3. Runde: gelbe Punkte (Offlinefirmen);
inkl. der neu hinzugekommenen Items)

Diese drei Fragestellungen werden in den kommenden drei
Abschnitten diskutiert.

6.3.1. Unterschiede zwischen Online- und Offlinebereich

Die Ergebnisse der Fokusgruppen und Interviews decken
sich in weiten Teilen mit den Erkenntnissen der Literatur®.
Viele der folgenden Aspekte werden auch in der Literatur dis-
kutiert und bestatigen somit die Relevanz der Gesprache.

Die Teilnehmer waren sich einig, dass im Unterschied
zum Offlinebereich online eine héhere Unsicherheit durch
ein vergleichsweise hoheres Risiko bei Onlineeinkédufen be-
steht (Bhatnagar et al. (2000), S. 99). Grund dafiir ist, dass
die Kunden die Produkte nicht mit eigenen Augen begutach-
ten und sich von deren Qualitit iiberzeugen kénnen, sondern
Bildern und Beschreibungen des Produkts vertrauen miissen
(Koufaris (2002), S. 206; McKnight et al. (2002), S. 36). Zu-
dem birgt die Zahlung fiir Dienstleistungen oder Produkte
iiber das Internet fiir die Teilnehmer ein potenzielles Risiko.
Kunden gehen einen Kaufvertrag ein, bevor sie das Produkt
in der Hand halten, oder bevor sie sich von der Qualitét der
Dienstleistung iiberzeugen konnen (Jgsang et al. (2007), S.
618 ff.). Die Befiirchtung besteht, das Produkt beschadigt,
nach einer zu langen Lieferzeit oder sogar iiberhaupt nicht
zu erhalten (Bhatnagar et al. (2000), S. 100; Pavlou und Ge-
fen (2004), S. 41).

8 An dieser Stelle sei darauf hingewiesen, dass die Erkenntnisse, die in die-
sem Kapitel beschrieben werden, ausschlieflich aus den qualitativen Inter-
views stammen. Sofern sich Aussagen in den Interviews mit Erkenntnissen
in der Literatur decken, wird dies mit einer Quellenangabe belegt. Anders als
im Rest der Arbeit werden damit nicht allein die Recherchen in der Literatur
wiedergegeben.
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Als weiterer Unterschied zum Offlinebereich kann die die
erzwungene Preisgabe der Identitdt genannt werden. Eine
Transaktion im Internet ohne Ubertragung von Daten ist na-
hezu unmoglich. Das Hinterlegen einer Rechnungs- und Ver-
sandadresse, einer Emailadresse sowie Zahlungsdaten ist fiir
den Kauf iiber das Internet in den allermeisten Fillen zwin-
gend notwendig. Der Kunde hinterldsst zudem noch bevor
er liberhaupt eine Kaufentscheidung trifft, Spuren auf der
Website. Sein Warenkorb wird gespeichert, genauso wie sei-
ne Produktsuche (Wakefield (2013), S. 158 £.). Viele Teilneh-
mer empfanden das als unangenehm. Anonymitét des Kun-
den ist — anders als bei Barkédufen im Offlinebereich — weitest-
gehend unmoglich. In den Fokusgruppen spielte dabei auch
die Besorgnis um Kreditkartenmissbrauch (Bhatnagar et al.
(2000), S. 100) oder Missbrauch in Form von Handel mit
personlichen Daten durch die Onlinefirma (Bhatnagar et al.
(2000), S. 98; Xu et al. (2011), S. 803 f.) eine grol3e Rol-
le. Personlicher Kontakt zum Unternehmen, wie mit Laden-
angestellten, vermittelt hingegen Sicherheit und das Gefiihl
eine gute Kaufentscheidung zu treffen. Auch diese Kompo-
nente fehlt beim Onlineeinkauf (McKnight et al. (2002), S.
36). Viele Teilnehmer haben beteuert, dass sie lieber nicht
kaufen, wenn sie das Risiko als zu hoch empfinden (van der
Heijden und Verhagen (2002), S. 6).

Um Unsicherheiten abzubauen, suchen die Teilnehmer
nach vertrauensschaffenden Merkmalen. Dabei betonen die
Teilnehmer, dass sie im Onlinebereich auf Erfahrungswerte
anderer, vorzugsweise aus dem eigenen Umfeld, vertrauen
(Jgsang et al. (2007), S. 622). Im Offlinebereich verlassen
sich die Teilnehmer hingegen eher auf ihr eigenes Bauch-
gefiihl. Selbst wenn Freunde mit einer Offlinefirma schlech-
te Erfahrungen gemacht haben, bestétigen viele Teilnehmer,
dass sie trotzdem einen Einkauf tdtigen wiirden, wenn die
Qualitat und der Preis den Vorstellungen entsprachen. On-
line wére dies fiir die meisten undenkbar. Grund dafiir ist,
dass das Internet mehr Moglichkeiten erdffnet, opportunis-
tisch zu handeln (Xu et al. (2008), S. 4 f.). Sofern nicht auf
Erfahrungswerte anderer zuriickgegriffen werden kann, ach-
ten viele Teilnehmer auf Firmen mit einer grofen Kunden-
basis. Groe Onlinefirmen stehen im Scheinwerferlicht der
Medien und werden haufiger rezensiert (Li (2014), S. 347).
Die Schlussfolgerung der Teilnehmer ist, dass Onlinefirmen
mit einer grollen Kundenbasis es sich schlichtweg nicht er-
lauben kénnen, schlechte Qualitit oder schlechten Service zu
bieten (Jarvenpaa et al. (2000), S. 49). Jedes opportunisti-
sche Verhalten, wie Kundenmissachtung oder Nachléssigkeit
im Datenschutz wiirde sich laut der Teilnehmer sofort in ne-
gativer Berichterstattung niederschlagen (Pavlou und Gefen
(2004), S. 40; Xie et al. (2006), S. 64). Die Kundenbasis eines
Unternehmens hat somit einen ,Halo-Effekt*’ auf die ganz-
heitliche Wahrnehmung des Unternehmens. Dies bedeutet,
dass die Teilnehmer Onlineunternehmen mit einer grof3en

9Der sogenannte ,Halo-Effekt“, ein bekanntes Phanomen aus der Psycho-
logie, geht zuriick auf Thorndike (1920). Er besagt, dass einzelne Faktoren
als so positiv oder negativ empfunden werden, dass sie sich auf die Wahr-
nehmung anderer Eigenschaften iibertragen (Thorndike (1920), S. 27-29).

Kundenbasis tendenziell auch gleichzeitig ein besseres Ma-
nagement der Daten oder einen besseren Service zutrauen.
Li (2014) beschreibt diesen Zusammenhang in seiner Stu-
die: ,[...] the consumers may believe that if the firm is doing
outstanding jobs in other aspects, it would do equally well in
privacy protection.“ (Li (2014), S. 347).

,Wenn eine Firma sehr grof3 ist, und es viele
sind, die dort ihre Daten lassen, dann ist man
da achtloser und gibt seine Daten leichtfertiger
raus. Man vertraut ihnen mehr.“ (TEILNEHMER,
TIEFENINTERVIEW 2)

Demnach kaufen Kunden lieber bei grof3en und bekannten
Onlinefirmen und wiirden eher einen Aufpreis bezahlen, als
ein Produkt in einem unbekannten Onlineshop zu erwerben
(Johnson et al. (2003), S. 73). Dies hat zur Folge, dass die
grofen Onlinefirmen immer grofler werden, wiahrend die
kleinen sich entweder erfolgreich in Nischen zuriickziehen
oder nach und nach verschwinden. Dieses Phdnomen erin-
nert stark an das Konzept des Winner-takes-it-all“-Markt'® —
ein Begriff, der vor allem im Zusammenhang mit der Netz-
werktheorie verwendet wird (Picot et al. (2008), S. 297 f.).
Dieser Effekt wird auch dadurch verstirkt, dass Kunden ver-
suchen, ihre Kundendaten nicht unnétig zu verbreiten, in-
dem sie das Er6ffnen von neuen Kundenkonten und das Ver-
geben neuer Passworter vermeiden. Laut den Teilnehmern
kommt es beispielsweise vor, dass ein anderer Onlinehdnd-
ler zwar vertrauenswiirdig erscheinen mag, aber die Einkéu-
fe dennoch iiber grof3e Player wie Amazon, denen man die
Datensicherheit zutraut, erledigt werden. Der Sorge um die
Sicherheit der personlichen Daten nimmt den Kunden die
Kontrolle und verursacht Wechselkosten, welche Loyalitit ge-
geniiber der Onlinefirma erzwingen (Casalo et al. (2007b),
S. 584 f.; Casal6 et al. (2008), S. 329). Diese Form der Loya-
litdt wird in der Literatur als ,,cognitive lock-in“ beschrieben
(Johnson et al. (2003), S. 72; Murray und Haubl (2002), S.
11). Dieser Effekt schiitzt Onlinefirmen davor, selbst durch
Krisen und Reputationsverlust Kunden zu verlieren. Teilneh-
mer erwdhnten in den Interviews, dass in ihren Augen Ama-
zon zwar aufgrund der letzten Skandale um ihre schlech-
te Mitarbeiterfiihrung teilweise seinen guten Ruf einbiil3en
musste, sie aber immer noch dort kaufen. Nicht etwa aus Be-
quemlichkeit, sondern weil sie Amazon durch seine Grof3e
zutrauen, die personlichen Kundendaten besser zu sichern
als andere Online-Shops. Im Offlinebereich hétte man die Fir-
ma langst boykottiert, waren sich alle Teilnehmer einig. Auch

10Der Effekt wurde von Shapiro und Varian (1998) geprigt und besagt: So-
bald eine von zwei Firmen mit urspriinglich gleichem Marktanteil es schafft,
seinen Marktanteil zu erh6hen, kommt es zu einem selbstverstiarkenden Ef-
fekt, der dafiir sorgt, dass die eine Firma eine dominante, monopolédhnliche
Position im Markt ausbauen kann. Dieser selbstverstarkende Effekt lédsst sich
meist auf direkte und indirekte Netzwerkeffekte zuriickfiihren. Ein Netzwer-
keffekt liegt vor, wenn sich der Nutzen eines Produkts oder Services fiir eine
Person mit der Gesamtanzahl der Nutzer (direkt) oder mit der Zahl der kom-
plementédren Produkte oder Dienstleistungen (indirekt) steigert. Dadurch
entsteht ein sogenannter ,Lock-in“-Effekt, durch den hohe Wechselkosten
die Kunden daran hindern, zu einem anderen Anbieter zu wechseln (Shapi-
ro und Varian (1998), S. 177).
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in Studien konnte nachgewiesen werden, dass sich schlech-
tes CSR signifikant negativ auf die Kaufbereitschaft auswirkt
(Lee und Shin (2010), S. 193 ff.). Tatsichlich aber blickt
Amazon Deutschland trotz des Streiks an sechs deutschen
Standorten ,auf das erfolgreichste Weihnachtsgeschéft der
Firmengeschichte zuriick“ (Schifer (2015), S. 1). Das Gefiihl
der Datensicherheit mag deshalb ein Grund sein, dennoch
weitere Kédufe zu titigen. Dieser Umstand sorgte fiir viel Dis-
kussion:

,Wenn ich offline ein Auto kaufe, dann geh ich
nicht zu irgendwelchen dubiosen Handlern. [...]
Online sag ich aber: [...] Alle kaufen bei der
Mafia ein, deswegen kauf ich da auch ein. Der
Ruf ist schlecht und trotzdem mach ich’s! Wiirde
ich doch im echten Leben niemals machen. [...]
Aber online ist da irgendwie eine Abhangigkeit.“
(TEILNEHMER FOKUSGRUPPE 3)

Jarvenpaa et al. (2000) hat dieses Phdnomen beschrieben
und verweist auf die ,,Theory of planned behavior, die auf
Ajzen (1985) zuriickgeht: ,[...] a consumer may be willing
to buy from an Internet store which is perceived as low risk,
even if the consumer’s attitudes towards that merchant are
not highly positive. In the Internet shopping context, the per-
ceived risk [...] may reduce the consumers’ perception of con-
trol, and [...] might negatively influence willingness to shop“
(Jarvenpaa et al. (2000), S. 50).

Von einem nahezu perfekten Wettbewerb im Internet, wie
lange Zeit die These vertreten wurde, kann deshalb nicht ge-
sprochen werden (Casalé et al. (2008); Koufaris (2002), S.
206). Die Auswertungen der Gesprache bestitigen damit die
Bedeutung von Vertrauen im Onlinebereich, welche in Kapi-
tel 3.2 diskutiert wurde.

Die Ergebnisse der Gespriache und die Zustimmung in
der Literatur beweisen, dass grol3e Unterschiede zwischen
Online- und Offlinebereich bestehen. Die Begriffe Unsicher-
heit, Risiko und Vertrauen priagen weite Teile der Gespréche.
Es lasst sich deshalb vermuten, dass in der Bildung der Repu-
tation einer Onlinefirma andere Aspekte eine Rolle spielen,
als im Offlinebereich. Im néchsten Abschnitt soll untersucht
werden, ob das Corporate Reputation Modell nach Schwai-
ger (2004) als Grundlage zur Erfassung der Reputation im
Onlinebereich dienen kann.

6.3.2. Analyse der Eignung des Modells nach Schwaiger
(2004)

Um bestimmen zu kénnen, ob das Corporate Reputation
Modell nach Schwaiger (2004) als Basismodell fiir die Erfas-
sung der Reputation von Onlinefirmen auch fiir die quantita-
tive Umfrage geeignet ist, wurden die Nennungen von Items
in den Gesprachen analysiert und die Skalen- und Punktbe-
wertungen untersucht.

Nennungen in Gesprdchen
Nach eigenem Anspruch sollten mindestens die Hélfte aller
Indikatoren des Modells in den Interviews und Fokusgruppen-
Gesprachen genannt worden sein. Diese Bedingung wurde

erfiillt: Nur vier Items wurden in keiner Fokusgruppe und kei-
nem Einzelinterview genannt. Zu diesen Indikatoren geho-
ren: ,Respekt vor den Leistungen®, ,, Uberschaubare Risiken*,
,2Hochqualifizierte Mitarbeiter und ,,Als Arbeitgeber vorstell-
bar“ (sieche Tabelle 3''). Im Umkehrschluss bedeutet dies,
dass insgesamt 17 von 21 Indikatoren zumindest einmal ge-
nannt wurden. Innerhalb dieser kleinen Stichprobe scheinen
die meisten der Indikatoren aus dem Modell von Schwaiger
(2004) auch im Onlinebereich eine Rolle bei der Bildung der
Unternehmensreputation zu spielen. Dies bestétigt die Wahl
des Modells als Grundlage zur Erfassung der Einflussfaktoren
auf die Reputation von Onlineunternehmen. Unter den 17
ungestiitzt genannten Indikatoren sind sieben Items in jedem
Einzelinterview und in jeder Fokusgruppe genannt worden,
woraus sich ableiten lasst, dass sie einen besonders hohen
Einfluss auf die Unternehmensreputation von Onlinefirmen
haben (siehe Tabelle 3). Zu den Indikatoren gehoren: ,,Hohe
Qualitat Produkt/Dienstleistung*, , Preis/Leistungsverhéltnis
angemessen“, ,Gutes Serviceangebot”, ,Kundenwunsch im
Fokus“, ,Vertrauenswiirdiges Unternehmen®, ,Gesellschaft-
liche Verantwortung®, ,Ehrlichkeit/Aufrichtige Informati-
on/Transparenz®. Interessant ist zudem, dass fiinf dieser
sieben Items aus dem Faktor Qualitit stammen, was darauf
hinweist, dass die wahrgenommene Qualitdt auch beim Ruf
einer Onlinefirma von hoher Bedeutung sein kann.

Auswertung der Skalen

Die Frage, die sich als néchstes stellt ist, inwieweit die Items,
die nicht genannt wurden von Bedeutung fiir die Reputation
von Onlinefirmen sind und ob sie somit in der quantitativen
Studie mit abgefragt werden sollten. Fiir diesen Zweck wur-
den die Skalen ausgewertet. Tabelle 4 verschafft einen Uber-
blick iiber alle Items, die in mindestens einem Interview oder
einer Fokusgruppe nicht genannt wurden und deren Bedeu-
tung deshalb iiber Skalen abgefragt wurde. Die Zahlen in der
Tabelle entsprechen jeweils dem (Durchschnitts-) Wert aus
der Skalenabfrage. Je haufiger bei einem Indikator ein Wert
in der Tabelle steht, desto seltener wurde er also genannt.
Die meisten Indikatoren erreichten einen mittleren bis hohen
Wert zwischen 4 und 5, was dafiir spricht, die Indikatoren bei
der quantitativen Umfrage mit abzufragen. Auffélliger sind
die beiden Items ,Uberschaubare Risiken“ und ,Verlisslicher
Partner, die mit einem Durchschnittswert von 2,87 bzw. 6,40
von 7 den niedrigsten bzw. hochsten Wert in der Auswertung
haben. Nach den Ergebnissen der qualitativen Studie schei-
nen die Risiken, die das Unternehmen im Vergleich zu seinen
Wettbewerbern eingeht, im Onlinebereich keine besondere
Rolle zu spielen. ,Verlésslicher Partner” scheint im Gegensatz
dazu ein dufBerst wichtiger Einflussfaktor zu sein, der vielen
Teilnehmern entweder zu offensichtlich oder zu schwer zu
benennen ist, als dass er in den Diskussionen zur Sprache
kam. Diese Ergebnisse werden in der quantitativen Umfrage
zu iiberpriifen sein.

Analyse der Punktbewertung

11 Ausgegraute Indikatoren in den Tabellen der qualitativen Analyse sind
Originalindikatoren des Modells nach Schwaiger (2004), die nicht mehr ver-
wendet werden (siehe Kapitel 4.2).
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Tabelle 3: Uberblick iiber besonders hiufig bzw. selten genannte Indikatoren nach Schwaiger (2004)

in jedem Einzelinterview und in jeder Faktor in keinem Einzelinterview und keiner Faktor
Fokusgruppe ungestiitzt genannt Fokusgruppe ungestiitzt genannt

- ’ . - Respekt vor den Leistungen des e
Hohe Qualitat Produkt/Dienstleistung Qualitat P 9 Qualitat

Unternehmens
Preis/Leistungsverhéltnis angemessen Qualitat Uberschaubare Risiken Performance
Gutes Serviceangebot Qualitat Hochqualifizierte Mitarbeiter® Attraktivitat
Kundenwunsch im Fokus Qualitat Als Arbeitgeber vorstellbar* Attraktivitat
Vertrauenswurdiges Unternehmen® Qualitat
Gesellschaftliche Verantwortung CSR
Ehrlichkeit/Aufrichtige
. CSR
Information/Transparenz
*als reflektiv identifizierte Items
Tabelle 4: Uberblick iiber die nicht genannten Indikatoren von Schwaiger (2004)

Indikator (gestiitzt genannt) Einzel- Einzel- Doppelinterview 3 o Fokus- |oFokus- |oFokus- | Ergebnis
Skala von 1 bis 7 interview 1 |interview 2 |(2 Personen) gruppe 1 |gruppe 2 |gruppe 3 (]
Eher Vorreiter als Mitlaufer 3 5 4 2 3,50
Respekt vor Leistungen® 4 5 2 4,43 3,50 4,00 4,28
Verlasslicher Partner (4] 7 6,20 6,40
Sehr gut gefiihrt 4 2 6 7 3,33 4,47
Wirtschaftlich stabil 3 7 3,83 4,80 4,66
Uberschaubare Risiken 3 2 3 5 2,57 2,33 2,20 2,87
Wachstumspotenzial 5 6 5 6 3,50 2,40 4,65
Klare Zukunftsvorstellungen 3 4 5 7 3,83 3,40 4,37
Faires Wettbewerbsverhalten 1 2 6 7 4,33 4,07
Umwelt-Engagement 4 4 4 4,00
Hochqualifizierte Mitarbeiter 4 7 6 7 4,86 3,83 5,20 541
Als Arbeitgeber vaorstellbar* 4 1 6 [§ 4 E 4,83 4.60 4.47
Erscheinungsbild gefallt 5 5,00
Nicht nur an Profit denken 5,00 4,60 4,80

*als reflektiv identifizierte ltems

Als néchstes wurden die Ergebnisse der Punktbewertungen
analysiert, um zu sehen, ob Indikatoren aus dem Modell von
Schwaiger (2004) auch fiir den Onlinebereich zu den Top-
Einflussfaktoren gehoren. Die vergebenen Punkte auf den
Items wurden innerhalb der verschiedenen Sitzungen auf-
summiert und in eine Rangliste gebracht, jeweils fiir Online-
Produkthandel, -Dienstleistung und Offlinefirmen. Das Er-
gebnis zeigt Tabelle 5.

In den Kategorien Online-Handel und Online-Dienstleister
sind zur Halfte Indikatoren aus dem originalen Modell nach
Schwaiger (2004) zu finden, darunter ,,Angemessenes Preis-
Leistungsverhaltnis“, ,Gutes Serviceangebot“ und ,Hohe
Qualitét der Produkte/Dienstleistungen®, die zudem die vor-
dersten Range belegen.

Vergleicht man die drei Ranglisten, dann fallt auf, dass
das Ranking fiir Offlinefirmen ausschlielich Items aus dem
Modell nach Schwaiger (2004) enthélt. Das bedeutet, dass
hier keine neuen Items als einer der drei wichtigsten Einfluss-
faktoren fiir die Reputation markiert wurden. In den Ranglis-
ten fiir Onlinefirmen finden sich hingegen zur Halfte neue
Items. Das bestétigt auf der einen Seite die Vermutung, dass
die Reputation im Onlinebereich sich aus anderen Einfluss-
faktoren und Gewichtungen zusammensetzt. Auf der ande-
ren Seite bestitigt es das Modell nach Schwaiger (2004) fiir
den Offlinebereich und zeigt, dass es dafiir alle wichtigen In-
dikatoren umfasst.

Es kann also zusammengefasst werden, dass Indikatoren
aus dem Modell nach Schwaiger (2004) sehr haufig unge-
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Tabelle 5: Ergebnis der Punktbewertung fiir Online-Héndler, Online-Dienstleister und Offline-Héndler

Rangliste der Punktbewertung

Die vergebenen Punkte wurden iiber alle Interviews und Fokusgruppen addiert. Ahnliche Indikatoren wurden dabei
sinngemal zusammengefasst.

Rang |Top-Faktoren Online-Handler (Amazon): (blaue Punkte) Punkte I\:::;s
1 |Angemessenes Preis-Leistungsverhaltnis 29
2 |Gutes Serviceangebot 18
3 |Hohe Qualitat der Produkte 19
Datensicherheit/Kreditkartensicherheit/Sicherheit des
4 |Zahlungsverkehrs/verantwortungsvoller Umgang mit Daten/Absicherung im Betrugsfall 14 X
(z.B. im Bezug auf Ebay und Amazon Marketplace)
) vertrauenswurdiges Unternehmen”
6 Gesellschaftliche Verantwortung/Umweltengagement (in Bezug auf Nachhaltigkeit und a X
gute Mitarbeiterfiihrung)
Empfehlungen, Bewertungen, WOM 5 X
7 |Erscheinungsbild gefallt, Transparenz der Websitegestaltung, Usability 5 X
Kundenwunsch im Fokus 5
8 Ehrlichkeit (gegenuber dem Kunden), Aufrichtige Information, Transparenz, keine 4 x
Kundentduschung
9 Angemessenes Sortiment, gute Auswahl 3 X
Verlasslicher Partner 3
10 |Standort des Online-Unternehmens (kein Isle of Men, Malta, China, Indien) 2 X
Gute Positionierung, Demonstrieren von Expertise 1 X
" Eher Vorreiter als Mitldufer 1
Umweltengagement 1
Wirtschaftlich stabil 1
. . . . Neues
Rang |Top Faktoren Online-Dienstleister (Spotify): (rote Punkte) Punkte T
1 |Gute Auswahl/diverses, gut sortiertes Angebot 36 X
2 |Angemessenes Preis-Leistungsverhaltnis 31
3 |Erscheinungsbild geféllt/Usability/gute Integration von App und Website 15 X
4 |Hohe Qualitét der Dienstleistung 14
5 |Gutes Serviceangebot 8
6 Datensicherheit/Kreditkartensicherheit/ verantwortungsvoller Umgang mit Daten/Schutz 6 X
der Kundenkonten (keine Datensammlung, nicht nach zu vielen Daten fragen)
7  |Kundenwunsch im Fokus 4
8 |WOM, Empfehlungen im Internet und durch Freunde 2 X
Ehrlichkeit, Aufrichtige Information, Transparenz 1
Eher Vorreiter als Mitldufer 1
9 |guter Service: Beratung Produktvorschlage 1
Nicht nur an Profit denken 1
Vertrauenswirdiges Unternehmen 1
Rang Top Faktoren Offline-Handler (Offline-Entsprechung nach dem Vorbild Amazon): Punkte Neues
(gelbe Punkte) Item
1 |Hohe Qualitat der Produkte 33
2 |Gutes Serviceangebot/Persdnliche Kommunikation und Ansprache 31
3 |Angemessenes Preis-Leistungsverhaltnis 24
4 Kundenwunsch im Fokus 7
Gesellschaftliche Verantwortung 7
5 Erscheinungsbild gefallt (Headquarter, Shops) 6
Wirtschaftlich stabil 6
6 |Hochqualifizierte Mitarbeiter 5
7 |Eher Vorreiter als Mitlaufer 3
8 Wachstumspotenzial 2
Umweltengagement 2
*als reflektiv identifiziertes Item
stlitzt im Gesprach genannt wurden, was zeigt, dass die In- flussfaktoren der Reputation von Onlinefirmen ausmachen.
dikatoren auch im Onlinebereich relevant sind. Die Skalen-  Demnach lisst sich ableiten, dass das Modell nach Schwai-
auswertung weist darauf hin, dass auch nicht genannte In-  ger (2004) sich als Grundlage zur Erfassung der Reputation

dikatoren als wichtig erachtet werden. In der Punktbewer-  von Onlinefirmen eignet.
tung wurde deutlich, dass sie knapp 50% der wichtigsten Ein-



56 R. U. Endres / Junior Management Science 3(1) (2018) 38-87

6.3.3. Identifikation zusatzlicher Items

Die Punktbewertung zeigt, dass die wichtigsten Ein-
flussfaktoren in den beiden Kategorien Online-Handler und
-Dienstleister jeweils zur Hélfte aus neuen Indikatoren be-
stehen, woran sich die Ranglisten deutlich von der Rangliste
fiir den Offlinebereich unterscheiden. Es kann deshalb da-
von ausgegangen werden, dass das Modell zur Messung der
Reputation von Onlinefirmen um online-spezifische Items
erganzt werden soll. Um diese zu ermitteln, wurde in drei
Schritten vorgegangen, die im Folgenden beschrieben wer-
den.

Im ersten Schritt wurden die Ranglisten iiber Online-
Handel und Online-Dienstleistung zusammengelegt, die
Punkte gleicher Items aufsummiert und somit eine iiber-
geordnete Rangliste erstellt. Das finale Ergebnis kann in der
Tabelle 6 (Aus Punktranking) eingesehen werden.'? Items,
die Bestandteil des Modells nach Schwaiger (2004) sind so-
wie Einzelmeinungen, also Items, die nur mit einem oder
zwei Punkte markiert wurden, wurden dabei vernachléssigt.

Die Punktbewertung hat bei der Auswahl zusétzlicher
Items ein grof3es Gewicht, da hier die Teilnehmer bewusst
die Indikatoren markiert haben, die fiir sie persénlich den
groften Einfluss auf die Reputation von Onlinefirmen haben.

Dennoch hat das Verfahren einige Nachteile. Zum einen
fithrt diese Methode dazu, dass alle Indikatoren, die nicht mit
einem Punkt markiert wurden, nicht in der Rangliste auftau-
chen. Das heilt jedoch nicht zwangslaufig, dass diese Items
fiir die Teilnehmer unwichtig waren, sondern kann auch
fiir eine gro3e Meinungskonformitét zwischen den Gruppen
stehen. So konnten im extremsten Fall alle Teilnehmer ihre
Punkte auf dieselben drei Indikatoren verteilen, was aber
nicht bedeutet, dass Items auf den nédchsten Ringen iiber-
haupt keine Rolle spielen. Zudem kann nicht ausgeschlossen
werden, dass die Teilnehmer bei der Punktvergabe taktiert
haben. Beispielsweise entstand der Eindruck, dass die Teil-
nehmer versucht haben, am Ende ein ausgewogenes Bild der
Punktbewertung zu erzielen und sie deshalb ihre Punkte auf
andere Indikatoren als urspriinglich geplant klebten, wenn
diese Items schon von den anderen Teilnehmern viele Punk-
te erhalten haben. Auch der ,Herdentrieb“ (Horton (2015),
S. 1) kann das Ergebnis verzerrt haben, indem Teilnehmer
ihre Punkte auf beliebte Indikatoren geklebt haben, die nicht
ihrer personlichen Meinung entsprechen. Das Punktranking
ist somit nicht zwangslaufig reprasentativ fiir die jeweilige
Diskussion in einer Fokusgruppe oder einem Einzelinterview.

In einem zweiten Schritt wurden deshalb zusétzlich zur
Punktbewertung die Gesprache ausgewertet. Dafiir wurden
diese stichpunktartig transkribiert und eine Inhaltsanalyse

12Die erzielten Punkte stehen in Klammern hinter dem jeweiligen Indi-
kator. Um die Verteilung der Punkte zwischen Online-Handel und Online-
Dienstleistung nachvollziehbar zu lassen, wurden folgende Darstellung ge-
wiéhlt: Rang 1 - Angemessenes Sortiment, gute Auswahl, diverses, gut sor-
tiertes Angebot (3436). Dies bedeutet, dass bei der Kategorie Online-Shops
nur 3 Punkte auf entsprechende Indikatoren vergeben wurden, wihrend bei
Online-Dienstleistungen die Bedeutung dieses Indikators 36 Mal mit einem
Punkt bescheinigt wurde.

nach Mayring (2010, S. 67ff.) angefertigt. Ziel der Aus-
wertung war es, vieldiskutierte Einflussfaktoren zu identifi-
zieren. Besonders wichtige Indikatoren scheinen vor allem
diejenigen zu sein, die unabhéngig voneinander in jeder
Interviewgruppe genannt wurden. Zudem wurde ermittelt,
wie hiufig ein Einflussfaktor im jeweiligen Gesprach genannt
wurde, was auf die Bedeutung des Items in den Diskussionen
hinweist. Basierend auf diesen Ergebnissen wurde eine wei-
tere Rangliste erstellt, die man in Tabelle 6 (Aus Kodierung)
neben der Spalte der Punktbewertung einsehen kann.

In einem dritten Schritt wurden die beiden Ranglisten
,Aus Punktbewertung®“ und , Aus Kodierung“ gegeniiberge-
stellt und eine gemeinsame Rangliste erstellt (siehe Tabel-
le 6). Das Ergebnis aus der Punktbewertung wird bei glei-
chem Rang vorgezogen, da hier die Teilnehmer aktiv ihre
Auswahl getroffen haben. Aus der finalen Rangliste wurde
letztendlich eine Auswahl an Items getroffen, die zusammen
mit den Indikatoren des Corporate Reputation Modells nach
Schwaiger (2004) in einer Online-Umfrage quantitativ {iber-
priift werden sollen. Zwei Restriktionen schranken die Aus-
wahl der neuen Items ein: Zum einen soll der Fragebogen
nicht zu lang werden, da mit steigender Ausfiillzeit nicht nur
die Teilnehmerzahlen sinken, sondern auch die Wahrschein-
lichkeit geringer wird, dass dieser bis zum Ende ausgefiillt
wird (Hair et al. (2012), S. 122). Es wird deshalb eine Aus-
fiillzeit von 10-15 Minuten angestrebt, welche erfahrungsge-
mal fiir einen Grof3teil an Personen als akzeptabel gilt (Mooi
und Sarstedt (2014), S. 66). Die Teilnehmerzahlen sind zu-
dem von grofSer Bedeutung fiir die anschliefSenden Analysen.
Sowohl die Faktorenanalysen als auch die PLS-SEM Analy-
se verlangen eine Mindestgrof3e der Stichprobe, um valide
Ergebnisse zu liefern. Dies wird im Detail in Kapitel 8 und
9 diskutiert. Zu Gunsten der Erreichung einer realistischen
Stichprobe wurde eine Auswahl an Indikatoren getroffen, die
folgende drei Merkmale aufweisen sollten:

1. Kodierung: Item hat Nennungen in allen Interviews
oder sehr hédufige Nennungen

2. Punktbewertung: Item ist unter den ersten fiinf Rdngen
(siehe oben)

3. Literatur: Im besten Fall gibt es in der Literatur bereits
Hinweise auf einen moglichen Einfluss des Items auf
die Reputation von Onlinefirmen. Dies ist jedoch keine
zwingende Bedingung, da es durchaus moglich ist, dass
einzelne Aspekte noch nicht in der Literatur behandelt
wurden.

Nachfolgend werden alle Items, die in die Auswahl aufge-
nommen wurden vorgestellt und deren Auswahl begriindet.
Eine Auflistung aller Items mitsamt ihrer Operationalisierun-
gen, inklusiver derer aus dem Modell nach Schwaiger (2004)
findet sich in Tabelle 7 am Ende dieses Kapitels.

Sortiment und Auswahl
Der Aspekt eines gut sortierten Angebots bzw. einer der
Onlinefirma angemessenen Auswahl fithrt mit insgesamt
39 Punkten in den Kategorien Online-Héndler und Online-
Dienstleister die Rangliste der Punktbewertung an. Dabei
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Ranglisten zur Ermittlung neuer Items

Tabelle 6
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aber in besonderem Maf3e die vermutete Diskrepanz in der
Wichtigkeit von verschiedenen Einflussfaktoren zwischen
den Kategorien Online-Shops und Online-Dienstleistung.
Diese Erkenntnis bestdtigt die Entscheidung, in einer an-
schliefenden quantitativen Umfrage die Indikatoren so-
wohl an Online-Handlern als auch an Online-Dienstleistern
zu testen. Es kann natiirlich nicht ausgeschlossen werden,
dass die Wahl des Online-Dienstleisters Spotify als Refe-
renz fiir die Teilnehmer bei der Punktbewertung an die-
sem ausgesprochen starken Ergebnis seinen Anteil hatte. Bei
Musikstreaming-Diensten wie Spotify scheint die Musikaus-
wahl ein wichtiges Kriterium zu sein, welchen Streaming-
Dienst man fiir besser und kompetenter hélt, nachdem es
kaum preisliche Unterschiede zwischen den Konkurrenten
gibt (Gerogiannis et al. (2016), S. 1077). Erstaunlich ist
auch, dass ,Sortiment und Auswahl“ den ersten Platz mit
19 Punkten Vorsprung zum zweitplatzierten Indikator ,Da-
tensicherheit” einnimmt. In der Kodierung fiel das Kriterium
,Sortiment und Auswahl“ nicht nur dadurch auf, dass es be-
sonders haufig genannt wurde und somit nachweislich fiir
Gesprachsstoff gesorgt hat (insgesamt 33 Nennungen), son-
dern auch durch den Umstand, dass es in jeder Fokusgruppe
und jedem Interview zur Sprache kam.

Datensicherheit
Die Rolle des wahrgenommenen Datenschutzes wurde be-
reits im Abschnitt ,,Unterschiede zwischen Online- und Offli-
nebereich” ausfiihrlich beleuchtet. Deshalb ist nicht verwun-
derlich, dass auch dieser Indikator zu den als Einflussfaktoren
der Reputation zéhlen, die in jedem Interview und jeder Fo-
kusgruppe diskutiert wurden. In der Punktbewertung nimmt
der ,Datensicherheit“ mit 20 Punkten den zweiten Platz ein.
Die Annahme, dass Datenschutz zur Reputation von Online-
firmen beitrdgt, wurde bereits mehrfach in der Literatur an-
gesprochen. Xu et al. (2011) beschrieben die Bedeutung der
Datensicherheit in der Bildung der Reputation von Online-
firmen folgendermafen: ,[...] [CJompanies have an incenti-
ve to address privacy concerns because if they fail to do so,
they will suffer reputational losses“ (Xu et al. (2011), S. 806).
Auch Li (2014) ist davon iiberzeugt, dass Datensicherheit ein
integraler Bestandteil der Reputation von Onlinefirmen ist:
1t should also be noted that reputation is built on many fa-
cets, and the respect for customer privacy is one of them* (Li
(2014), S. 347).
Erscheinungsbild

Im Corporate Reputation Modell nach Schwaiger (2004) ist
,Erscheinungsbild gefillt“ ein Indikator des Faktors Attrak-
tivitdt, der folgendermallen operationalisiert wurde: ,Das
Erscheinungsbild von [x] (z.B. Firmengebidude, Shops) ge-
fallt mir.“ Fiir Onlinefirmen kann als Aquivalent zum Erschei-
nungsbild des Firmengeb&dudes oder Shops das Erscheinungs-
bild der Website gelten und wurde auch in den Interview-
gruppen so verstanden. Das ,,Erscheinungsbild“ der Website
gehort zu den Indikatoren, die in allen Interviewgruppen zur
Sprache kamen und teilt sich mit insgesamt 20 Punkten zu-
sammen mit der ,Datensicherheit” den zweiten Rang in der
Punktbewertung. In den Gespriachen wurde deutlich, dass

das Erscheinungsbild im Onlinebereich vor allem nach der
Benutzungsfreundlichkeit einer Website beurteilt wird sowie
an der wahrgenommenen Vertrauenswiirdigkeit der Websi-
te. Die Benutzerfreundlichkeit einer Website, auch héaufig
als Usability beschrieben, scheint also zusétzlich eine beson-
dere Rolle in der Bildung der Reputation einer Onlinefirma
zu spielen. Laut Casalo et al. (2007a) umfasst die Usability
einer Website die leichte Nachvollziehbarkeit der Benutze-
roberfliche und des Aufbau des Inhalts einer Website sowie
eine intuitive Navigierung, die innerhalb kiirzester Zeit und
in wenigen Schritten den Kunden zu dem gewiinschten Er-
gebnis fiihrt (Casalo et al. (2007b), S. 585 £.). In den qualita-
tiven Interviews wurde somit die Gestaltung der Website als
Schiétzer fiir die Kompetenz eines Onlineunternehmens gese-
hen und wirkt sich damit auf die Reputation der Firma aus.
Die wahrgenommene Datensicherheit ist laut Casalo et al.
(2007a) eng verwoben mit der wahrgenommenen Vertrau-
enswiirdigkeit einer Website. Li (2014) untersuchte diesen
Zusammenhang und betont die Relevanz der Datensicherheit
und Vertrauenswiirdigkeit bei der Bildung von Reputation
im Onlinebereich: ,[...] [W]ebsite reputation seems to be a
more salient predictor of website-specific privacy concerns.
Therefore for online firms, the reputation building that em-
phasizes privacy protection should be given a higher priority
in addressing privacy concerns® (Li (2014), S. 351).

Bewertungen, Empfehlungen, Word-of-Mouth (WOM)
,Bewertungen, Empfehlungen, WOM* spielte in jeder In-
terviewgruppe eine Rolle und wurde ebenso bereits im Ab-
schnitt ,Unterschiede zwischen Online- und Offlinebereich
thematisiert. Mit insgesamt sieben Punkten belegt das Item
,Bewertungen, Empfehlungen, WOM* den vierten Platz in
der Punktbewertung. Fiinf Punkte entfielen dabei auf die
Kategorie Online-Héndler, was wohl durch die Assoziation
der Teilnehmer mit den populdren Bewertungssystemen bei
Amazon oder eBay beeinflusst wurde (Pavlou und Gefen
(2004), S. 40).

Das Lesen von Bewertungen und Empfehlungen scheint
ein gédngiges Mittel zu sein, sich ein Bild von einem Onli-
neunternehmen zu machen. ,Fast drei Viertel aller Internet-
nutzer lesen vor einer Bestellung die Bewertungen anderer
Kunden“ (BITKOM (2013), S. 39). In den Fokusgruppen und
Interviews wurde jedoch auch deutlich, dass aufgrund der
leichten Falschbarkeit von Beitrdgen, Bewertungen im Inter-
net mit einer gewissen Vorsicht genossen werden. Den Er-
gebnissen der Interviews zufolge, scheinen sich die Kunden
zunehmend differenzierter mit dem Ruf einer Firma ausein-
anderzusetzen. Die Teilnehmer waren der Meinung, dass sie
Bewertungen und Beitrage im Internet zwar insbesondere bei
Erstkdufen als Referenz fiir die Reputation der Onlinefirma
sehen wiirden, aber dennoch auch andere Aspekte zur Mei-
nungsbildung heranziehen. Empfehlungen aus dem personli-
chen Umfeld wiirden deutlich mehr vertraut werden (Jgsang
et al. (2007), S. 621).

Aufgrund dieser Erkenntnis wurde in der Operationa-
lisierung des Items ,Bewertungen, Empfehlungen, WOM*
darauf geachtet, dass mit einer Formulierung der Einfluss
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von Bewertungssystemen und Diskussionsforen ermittelt
wird, wihrend mit einer zweiten Formulierung untersucht
werden soll, ob der Einfluss von Empfehlungen aus dem na-
hen Umfeld auf die Reputation eines Onlineunternehmens
vergleichsweise hoher ist.

Faires /aufrichtiges Verhalten gegeniiber dem Kunden
,Faires/aufrichtiges Verhalten gegeniiber dem Kunden“ fiihrt
in der Kodierung die Rangliste mit den meisten Nennungen
an. Kein anderer Aspekt sorgte in jeder Fokusgruppe und je-
dem Interview fiir so viel Diskussionsstoff. Im Vergleich da-
zu nahm dieser Einflussfaktor iiberraschenderweise in der
Punktbewertung mit insgesamt fiinf Punkten nur den fiinften
Platz ein. McKnight et al. (2002, S. 303f.) stimmen mit der
vorherrschenden Meinung in den Fokusgruppen und Inter-
views iiberein, dass der Aufrichtigkeit im Onlinebereich eine
sehr hohe Bedeutung zukommt, wie es bereits schon ausfiihr-
lich im vorangegangenen Abschnitt ,,Unterschiede zwischen
Online- und Offlinebereich”. Der Kunde sollte das Gefiihl ha-
ben, dass die Onlinefirma fair handelt und den Kunden nicht
,abzocken mochte®, wie es ofter in den Interviews genannt
wurde. Mit diesen Erkenntnissen bildet der dhnlich formu-
lierte Indikator ,Aufrichtige Information an die Offentlich-
keit“ aus dem Corporate Reputation Modell nach Schwaiger
(2004) die Ansichten der Interviewgruppen nicht geniigend
ab und macht die Formulierung von einem neuen Item not-
wendig.

Ein weiterer damit verbundener Aspekt ist die Transpa-
renz des Online-Handlers oder — Dienstleisters bei allen In-
formationen die den Kauf bzw. die Transaktion betreffen. Die-
ser Punkt wurde als eigener Einflussfaktor aufgenommen, da
selbst bei subjektiv ,unfair“ empfundenen Preisen oder lan-
gen Lieferzeiten der Kunde die Informationen deutlich sicht-
bar auf der Website nachvollziehen mdchte, um eine Kaufent-
scheidung treffen zu konnen. Ein Beispiel dafiir war die Tat-
sache, dass eine Teilnehmerin eine Smartphonehiille bestellt
hatte, die jedoch aus Siidkorea geliefert wurde und deshalb
erst drei Wochen bei ihr ankam:

,Dass es aus Siidkorea kam, hat mich nicht ge-
stort, weil der Preis okay war. Auch die lange Lie-
ferzeit war nicht schlimm, weil ich nicht direkt
darauf angewiesen war. [...] Aber es hat mich ge-
stort, dass es nirgendwo stand. Da kam ich mir
schon getduscht vor.“ (TEILNEHMERIN FOKUS-
GRUPPE 2)

In den Fokusgruppen und Interviews wurden damit das auf-
richtige Verhalten gegeniiber dem Kunden und die Transpa-
renz des Einkaufs als wichtige Einflussfaktoren zur Bildung
der Reputation im Onlinebereich gesehen.
Faire Behandlung von Mitarbeitern und Partnern

Auch der Aspekt ,Faire Behandlung von Mitarbeitern und
Partnern“ wurde in jeder Interviewgruppe genannt, wenn-
gleich insgesamt deutlich weniger héufig als der vorherige
Indikator , Faires/aufrichtiges Verhalten gegeniiber dem Kun-
den“. In der Punktbewertung wurde dieser Einflussfaktor im
selben Cluster wie die verwandten Indikatoren aus Schwai-
ger (2004) ,,gesellschaftliche Verantwortung“ und , Nachhal-

tigkeit“ bewertet. Mit insgesamt 8 Punkten rangiert er damit
auf Platz 4. Den Interviews zufolge reicht es demnach nicht,
nur als Kunde fair behandelt zu werden und aufrichtige Infor-
mationen zu erhalten. In allen Interviewgruppen wurde be-
starkt, dass ein Onlineunternehmen, welches seine Mitarbei-
ter und Partner, wie z.B. Lieferanten oder Kooperationspart-
ner, schlecht behandelt, deutlich im Ansehen der Interview-
teilnehmer sinken wiirde. Auch wenn der im Abschnitt ,,Un-
terschiede zwischen Online- und Offlinebereich“ beschriebe-
ne ,cognitive lock-in“ durch die wahrgenommene Datensi-
cherheit die Kunden weiterhin zum Kaufen bewegt, dndert
sich nichts an der Tatsache, dass der Ruf einer Onlinefirma
bei schlechter Behandlung der Mitarbeiter sinkt und eine un-
zufriedene Kundschaft durch erzwungene Loyalitat schafft.
Den Zwiespalt der Kunden am Beispiel Amazon bringt eine
Teilnehmerin auf den Punkt:

»Es gibt sicherlich aber auch Firmen, die man
nutzt, obwohl sie einen schlechten Ruf haben.
Das ist einfach eine individuelle Entscheidung.
Der Faktor Faires Verhalten gegeniiber Mitarbei-
ter wiegt fiir mich personlich sehr viel mehr, als
vielleicht bei anderen, dass ich dort nicht mehr
kaufen wiirde.“ (TEILNEHMERIN FOKUSGRUP-
PE 4)

Natiirlich mag die Bedeutung dieses Aspekts in den Fokus-
gruppen durch die anhaltende Kritik der Medien an den Ar-
beitsbedingungen und durch die medienwirksamen Streiks
im Online-Versandhaus Amazon beeinflusst worden sein, die
auch Thema in den Interviews waren. Es kann jedoch auch
durchaus sein, dass das Bewusstsein fiir eine faire Mitarbei-
terfiihrung in der Gesellschaft gewachsen ist und sich dieser
Faktor zunehmend auf die subjektive Reputationsbildung von
Individuen auswirkt. Die Untersuchung des Zusammenhangs
zwischen ,Faire Behandlung von Mitarbeitern und Partnern“
und der Reputation von Onlinefirmen an einer breiteren Mas-
se, die nicht unmittelbar durch die Nennung der derzeiti-
gen Skandale beeinflusst sind, ist deshalb interessant. Auch
die Moglichkeit, dass dieser Aspekt auch im Offlinebereich
mittlerweile eine grof3e Rolle spielt, ist durchaus denkbar.
So kritisierten jiingst Sarstedt et al. (2013), dass das Modell
nach Schwaiger (2004) die Beziehung zwischen Arbeitneh-
mer und Arbeitgeber zu wenig beriicksichtigt (Sarstedt et al.
(2013), S. 332). Aufgrund dessen wird der Indikator in das
formative Konstrukt aufgenommen.
Bekanntheit des Unternehmens

Der Aspekt ,Bekanntheit des Unternehmens® gehort zu den
ersten in dieser Reihe, der nur in fiinf von sechs Interview-
gruppen genannt wurde, aber doch so viel diskutiert wur-
de, dass er in der iibergeordneten Rangliste Platz sieben be-
legt. Im Ranking der Punktbewertung kommt er nicht vor.
Die Bekanntheit einer Onlinefirma wird in den Augen der
Teilnehmer hauptséchlich iiber wahrgenommene Gréf3e der
Kundenbasis definiert. Vor allem die Reaktionen der Kunden-
basis und der Medien — positiv wie negativ — gelten dabei den
Teilnehmern als Schétzer fiir die Reputation einer Onlinefir-
ma (Pavlou und Gefen (2004), S. 42). Je grofder und aktiver
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die Kundenbasis, desto hoher ist die Wahrscheinlichkeit, dass
die Reputation wahrheitsgeméal abgebildet wird und nicht
von Einzelerfahrungen verzerrt wird. Frei nach dem Motto:
»Wenn so viele Menschen dort kaufen, dann kann die Firma
nicht verkehrt sein.” Ein Teilnehmer meinte:

,Wenn eine Firma gar nicht bekannt ist, dann
misstraue ich der Firma mehr als bei einer
grofden bekannten Firma, wo schon 1000 Men-
schen bestellt haben und auch schon Kundenbe-
wertungen [...] haben.“ (TEILNEHMER TIEFEN-
INTERVIEW 2)

Aufgrund der vorherrschenden Meinung in den Fokusgrup-
pen wird ein grofer Kundenstamm als Einflussfaktor fiir ei-
ne gute Reputation der Onlinefirma gesehen. Jarvenpaa et al.
(2000) stiitzt diese Vermutung: , Perceived size [of the com-
pany] and reputation are expected to be related. As noted
above, larger stores might be perceived as being more repu-
table“ (Jarvenpaa et al. (2000), S. 49). In ihrer Studie iiber
die Einflussfaktoren von Vertrauen konnten die Autoren Jar-
venpaa et al. (2000) zudem den Einfluss der wahrgenomme-
nen Grolle des Onlineshops auf die Reputation nachweisen
(Jarvenpaa et al. (2000), S. 60-62). Da die Unternehmens-
groBe eine grofde Kundenbasis im Onlinebereich inkludiert,
sind diese Ergebnisse im Einklang mit den Ergebnissen aus
der qualitativen Erhebung.
Kooperationen und Partnerschaften

Mit ,Kooperationen und Partnerschaften“ wird ein Indika-
tor ins Testmodell aufgenommen, der deutlich weniger Nen-
nungen in der Kodierung bekommen hat und auch in der
Punktbewertung keine Punkte als einer der Top drei Ein-
flussfaktoren auf die Reputation erhalten hat. Die Begriin-
dung der Teilnehmer war: Wenn bekannte, vertrauenswiirdi-
ge Firmen mit Onlineunternehmen kooperieren, steigt auto-
matisch auch das Ansehen der Onlinefirma. Ein Beispiel einer
solchen Kooperation ist z.B. die Firma Zalando, die immer
wieder mit Partnerschaften zu groen Modehiusern, wie zu-
letzt Topshop (Skrabania (2014), S. 1), oder Designern, wie
Kaviar Gauche, auf sich aufmerksam macht (Zalando (2013),
S.1). Der Online-Dienstleister Skype kooperiert beispielswei-
se mit Zahlungsdienstleistern, wie PayPal'®. Liegen Koope-
rationen mit bekannten Firmen vor, dann wird das wahrge-
nommene Risiko eines Kaufs geringer eingeschitzt, da ange-
nommen wird, dass das kooperierende Unternehmen kaum
seinen guten Ruf riskieren wiirde. Die Aufnahme des Indika-
tors in das Modell erfolgt trotz der méf3igen Platzierung in
der tibergreifenden Rangliste aus zwei Griinden: Zum einen
ist interessant, ob ein Effekt von , Kooperationen und Partner-
schaften” auf die Reputation von Onlineunternehmen nach-
zuweisen ist, und ob dieser Effekt im Vergleich zu den Offline-
firmen hoher ausfillt. Dies wiirde die These stiitzen, dass bei
Onlinefirmen der in Abschnitt 6.3.1 beschriebene Halo-Effekt
eine grolere Rolle spielt in der Bildung der Reputation, weil

13ygl. hierzu die FAQs auf der offiziellen Skype-Website: https: //suppor
t.skype.com/de/faq/FA12323/wiekann-ich-fur-skype-bezahlen

eine Kooperation mit der Onlinefirma signalisiert, dass das
Unternehmen vertrauenswiirdig ist.

Interessant ist zudem das Ergebnis in der Hinsicht fiir
mogliche Implikationen fiir Onlinefirmen. Wéhrend positives
WOM, die wahrgenommene Datensicherheit oder die wahr-
genommene Fairness gegeniiber dem Kunden und Mitarbei-
tern sich zwar als Indikatoren herausstellen konnen, die die
Reputation von Onlinefirmen stark beeinflussen, sind sie den-
noch Aspekte, auf welche Onlinefirmen nur zu einem gewis-
sen Teil selbst einwirken kénnen. Es kann Monate oder Jahre
dauern, bis z.B. ein schlechtes Bild beziiglich Mitarbeiterfiih-
rung oder Unehrlichkeit der Firma aus den Kopfen der Kun-
den verschwunden und durch ein positiveres ersetzt wird.
Neben der Gestaltung der Website, ist das Eingehen von Ko-
operationen und Partnerschaften ein Punkt, der sofort umge-
setzt werden kann, sollte sich ein signifikanter Einfluss auf
die Reputation in der quantitativen Studie bestatigen.

Giitesiegel
,Giitesiegel“ sind im Zusammenhang mit der Verbesserung
der Unternehmensreputation von Onlinefirmen zwar in der
Literatur noch nicht im Detail untersucht worden, aber ein
potenzieller Einfluss wird vor allem bei Giitesiegeln, die die
Datensicherheit garantieren, vermutet (Kim et al. (2008), S.
551 f.; Xie et al. (2006) S. 71 f.; Xu et al. (2008), S. 7). Nach-
dem das Thema auch in den Fokusgruppen und Interviews
zur Sprache kam, allerdings deutlich weniger haufig als die
oben genannten Indikatoren, erschien es hinsichtlich der bis-
lang geringen wissenschaftlichen Erkenntnisse besonders in-
teressant, die Bedeutung von Giitesiegeln in Zusammenhang
mit Reputation quantitativ zu messen. Als Item konnte es je-
doch nicht in das Testmodell aufgenommen werden, da nicht
jede Firma iiber ein Giitesiegel verfiigt. Bei einer moglichen
Formulierung, wie ,Durch die Auszeichnung mit einem Giite-
oder Priifsiegel vertraue ich [x] mehr.“ kime es bei Firmen
ohne Siegel zu Verzerrungen, da die Teilnehmer nicht sinn-
voll darauf antworten konnen. Aus diesem Grund wurde sich
dafiir entschieden, das Thema in der Onlineumfrage nach der
Modellabfrage zu behandeln. Das genaue Vorgehen und die
Operationalisierung werden in Kapitel 7 im Zusammenhang
mit dem Aufbau des Fragebogens erlautert.

6.3.4. Uberpriifung der neuen Indikatoren auf formative
Spezifikation

In Kapitel 4 wurde bereits auf Problematiken eingegan-
gen, wenn eine Vermengung von formativen und reflektiven
Indikatoren geschieht. Eine korrekte Spezifikation ist deshalb
zwingend erforderlich.

Zunichst dienen die qualitativen Interviews, in denen
explizit nach reputationsbildenden Einflussfaktoren gefragt
wurde, einer ersten Einschitzung, ob Indikatoren Grund oder
Folge der Reputation darstellen (Rossiter (2002), S. 306;
Diamantopoulos und Winklhofer (2001), S. 271 f.). Doch
oftmals ist eine Unterscheidung nicht trivial, da Items ,je
nach Kontext formativ als auch reflektiv spezifizierbar sind“
(Eberl (2006), S. 102). Die Spezifikation aller zusétzlichen
Items wird somit einer zuséatzlichen sorgféltigen Priifung
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anhand bewéhrter Entscheidungskriterien unterzogen (z.B.
Christophersen und Grape (2009), S. 110; Eberl (2004), S.
16; Eberl (2006), S. 105; Kirstein (2009), S. 151).

Am eindeutigsten lassen sich , Faire Behandlung von Mit-
arbeitern und Partnern®, Faires/aufrichtiges Verhalten gegen-
iiber dem Kunden“ und ,,Sortiment und Auswahl“ einer for-
mativen Spezifikation zuordnen. So ist beispielsweise denk-
bar, dass Onlineunternehmen zwar eine hervorragende Qua-
litdt bieten, aber die Mitarbeiter nicht gut behandeln oder
sich intransparent gegeniiber ihren Kunden verhalten. Ein
dhnliches Gedankenexperiment ist mit dem Item ,Sortiment
und Auswahl“ moglich. Eine Onlinefirma mag nicht ein an-
gemessenes Sortiment bieten, aber dies muss nicht heif3en,
dass es wirtschaftlich stabil ist. In diesen Fillen wiirde keine
Korrelation zwischen den Items vorliegen, was gegen eine re-
flektive Spezifikation spricht (Eberl (2004), S. 19). Das De-
sign und der Aufbau der Website sind equivalent zum Item
»Erscheinungsbild“ im Offlinebereich, wo es bereits als for-
mativ bestimmt wurde. Eine gedankliche Eliminierung dieses
Aspekts wiirde gerade bei Onlinefirmen das Konstrukt Repu-
tation verdndern. Es kann deshalb auch hier davon ausgegan-
gen werden, dass das Item kausal fiir das Konstrukt ist (Eberl
(2004), S. 17; Edwards und Bagozzi (2000), S. 157 ff.).

Bei ,, Kooperation und Partnerschaften”, , Bekanntheit des
Unternehmens”, ,Bewertungen, Empfehlungen, WOM* so-
wie die wahrgenommene ,,Datensicherheit” ist die Kausalket-
te nicht so eindeutig. Bei allen Items wire denkbar, dass sie
eine Folge der Reputation darstellen. In den Interviews wur-
den sie jedoch Klar als Einflussfaktoren auf die Reputation
identifiziert: Gerade ein neues Onlineunternehmen kann sich
im Ruf steigern, wenn es Kooperationen zu anderen Firmen
eingeht, oder wenn von jemandem eine Empfehlung aus-
gesprochen wird. Untersucht man die Beziehung zwischen
Datensicherheit und Reputation, so ist es durchaus denkbar,
dass die Reputation sinkt, aber dies nicht die wahrgenomme-
ne Datensicherheit beeinflusst. Dies miisste aber der Fall sein,
wenn man das Item reflektiv spezifiziert (Chin (1998), S.
9). Die Bekanntheit eines Onlineunternehmens wurde im Ab-
schnitt 6.3 im Onlinebereich mit der Gré3e der Kundenbasis
gleichgesetzt und auch entsprechend operationalisiert. Hier
gilt das Gedankenspiel: Eine Onlinefirma kann eine grof3e
Kundenbasis haben, aber dennoch kein Umwelt-Engagement
zeigen. In dem Fall wiirde keine Korrelation vorliegen, was
gegen eine reflektive Spezifikation spricht.

Da der Aspekt ,,Giitesiegel“ nicht ins Modell aufgenom-
men wurde, ist eine Spezifikation hier nicht von Bedeutung.
Basierend auf den Ergebnissen dieses Kapitels wurden fiir
den Onlinebereich elf Items operationalisiert, die zusatzlich
zu den 18 Items aus dem Modell von Schwaiger (2004) in ei-
ner quantitativen Onlineumfrage abgefragt werden. Die For-
mulierungen der Items sind in der Tabelle 7 einsehbar.

7. Datenerhebung anhand einer Onlineumfrage

Das folgende Kapitel beschiéftigt sich zunéchst eingehend
mit dem Fragebogendesign und dem Inhalt des Fragebogens.
Anschliefend wird die Stichprobe der quantitativen Umfrage

analysiert und das Vorgehen bei der Datenbereinigung knapp
erldutert.

7.1. Fragebogendesign und inhaltlicher Aufbau

Aufgrund des Schwerpunkts auf den deutschen Markt,
wurde auch die Umfrage in deutscher Sprache durchgefiihrt.
Bei der Formulierung der Items wurde sich an einer engen
Ubersetzung des englischsprachigen Originals nach Schwai-
ger (2004) gehalten sowie an vergangene deutschsprachige
Umfragen des Instituts fiir Marktorientierte Unternehmens-
fithrung von Professor Dr. Schwaiger. Ein zuvor durchgefiihr-
ter Pretest anhand einer kleinen Stichprobe, wie er fiir quan-
titativen Erhebungen empfohlen wird, hat nur geringe Ande-
rungen in den Anweisungen, Formulierungen und der Forma-
tierung erforderlich gemacht (Mooi und Sarstedt (2014), S.
60 f.). Weiterhin wurde die Onlineumfrage mit der Software
UNIPARK der Firma EFS Survey erstellt und verwaltet.

In dieser Studie wurde sich aus mehreren Griinden bei
der Befragung fiir siebenstufige Likert-Skalen entschieden:
Zunéchst wurde sich an das Original von Schwaiger (2004)
orientiert, um die vorliegende Studie moglichst vergleichbar
zu halten. Die siebenstufige Likert-Skala erfreut sich zudem
in der Marktforschung grof3er Beliebtheit und gilt mit einem
Anteil von 43,9% als die am meisten verwendete Skala in der
Markforschung (Peterson (1997), S. 12; Mooi und Sarstedt
(2014), S. 69). Bei sieben Abstufungen erreicht man einen
hoheren Detailgrad als bei fiinf Antwortmoglichkeiten und
sie iiberfordert die Teilnehmer nicht in dem MaRe, wie es bei
zu zehnstufigen Likert- Skalen héufig der Fall ist. Des Weite-
ren fithrt eine neutrale Antwortoption in der Mitte der Skala
zu einer geringeren Anzahl an Umfrageabbriichen (Mooi und
Sarstedt (2014), S. 64).

Ein weiterer wichtiger Grund fiir die Entscheidung fiir
siebenstufige Likert-Skalen war die Eignung fiir eine an-
schliefende Faktorenanalyse und PLS-SEM Analyse. Dies ist
sowohl mit der Likert-Skala als auch mit der semantischen
Differential-Skala, jeweils siebensstufig, gegeben (Mooi und
Sarstedt (2014), S. 241).

Der Fragebogen wurde so gestaltet, dass die Teilnehmer
bei allen Fragen zur Antwort verpflichtet waren, bevor sie zur
néchsten Seite fortschreiten konnten. Hiervon ausgenommen
waren die demografischen Daten und die Auswahl der Fir-
men zu Beginn des Fragebogens. Dadurch wurden die Teil-
nehmer gezwungen auch dann Angaben zu machen, wenn
die Fragen fiir sie schwierig zu beantworten waren. Auf die
,keine Antwort“-Option wurde bewusst verzichtet. Dies ver-
ringerte zwar die Zahl der halb ausgefiillten und deshalb
nicht verwertbaren Fragebogen, fiihrte aber deshalb zu einer
relativ hohen Abbruchquote von knapp 30%. Zudem provo-
ziert dieses Vorgehen sogenannte , Straightliner” — also Um-
frageteilnehmer, die immer dieselbe Antwortoption auswah-
len, nur um am Gewinnspiel teilnehmen zu koénnen. Die-
se mussten in der anschlie}enden Datenbereinigung bertick-
sichtigt und manuell ausgeschlossen werden.

Der Fragebogen teilt sich in fiinf Bereiche: Einleitung,
Vertrautheit mit Firmen, Abfrage der Items anhand ausge-
wahlter Firmen, Giitesiegel und die Erfassung der Online-
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Tabelle 7: Ubersicht iiber die in der quantitativen Studie gepriiften Items

Formative Items fiir die Treiber Qualitit, Perfomance, Corporate Social Responsibility, Attraktivitat [Original Indikatoren nach SCHWAIGER (2004)]

Abkiirzung
SPSS/SmartPLS

Qualitat

Items getestet fiir Onlinfirmen

Items getestet fiir Offlinefirmen

Hohe Qualitat

Die von [Onlinefirma] angebotenen Produkte/Dienstleistungen sind
vion hoher Qualitat.

Die von [Offinefirma] angebotenen Produkte/Dienstleistungen sind
von hoher Qualitat.

Eher Vorreiter als
Mitlaufer

Nach meiner Einschatzung ist [Onlinefirmal in seinem Bereich
meistens Vorldufer und nur selten Mitldufer.

Nach meiner Einschatzung ist [Offlinefirma] in seinem Bereich
meistens Vorlaufer und nur selten Mitlaufer.

Preis-Leistungs- |Das Preis-/Leistungsverhalinis bei den Produkten/Dienstleistungen Das Preis-/Leistungsverhéltnis bei den Produkten/Dienstleistungen
verhaltnis wvon [Onlinefirma] halte ich fur angemessen. wvon [Offlinefirma] halte ich fur angemessen.
Serviceangebot  |Das Serviceangebot von [Onlinefirmal] ist gut. Das Serviceangebat von [Offlinefirma] ist gut.

Kundenwunsch im
Fokus

Man merkl, dass der Kundenwunsch bei [Onlinefirma] im Mittelpunkt
steht.

Man merkt, dass der Kundenwunsch bei [Offlinefirma] im Mittelpunkt
steht.

Zuverlassiger
Partner

[Onlinefirma] scheint mir ein zuverlassiger Partner fiir Kunden zu sein.

[Offlinefirma] scheint mir ein zuverlassiger Partner fir Kunden zu sein.

Performance

Gut gefiihrt

[Onlinefirmal ist ein gut gefihries Unternehmen.

[Offlinefirma] ist ein gut gefiihrtes Unternehmen.

Wirtschaftl. stabil

[Onlinefirmal ist ein wirtschaftlich stabiles Unternehmen.

[Offlinefirma] ist ein wirtschaftlich stabiles Unternehmen.

Risiken Im Vergleich zu den Wettbewerbern schatze ich das Im Vergleich zu den Wettbewerbern schitze ich das unternehmerische
Uberschaubar unternehmerische Risiko fur [Onlinefirma) gering ein. Risiko fiir [Offlinefirma] gering ein.

;V:l:::::r‘s- Ich denke, dass [Onlinefirma] in Zukunft wachsen wird. Ich denke, dass [Offlinefirma] in Zukunft wachsen wird.

Klare Zukunfts- [Onlinefirma] hat klare Vorstellungen Gber die Zukunft des eigenen [Offlinefirma] hat klare Vorstellungen iiber die Zukunft des eigenen

vorstellungen Unternehmens. Unternehmens.

C Social ility

Gesellschaftl. [Onlinefirma] verhalt sich der Gesellschaft gegeniber [Offlinefirma] verhalt sich der Gesellschaft gegenliber
Verantwortung verantwortungsbewusst. verantwortungsbewusst.

Aufrichtige Infor-
mation Offentl.

Ich habe den Eindruck, dass [Onlinefirma] die Offentlichkeit aufrichtig
informiert.

Ich habe den Eindruck, dass [Offlinefirma) die Offentlichkeit aufrichtig
informiert.

Faires Wettbe-
werbsverhalten

Ich habe den Eindruck, dass sich [Onlinefirma] gegeniiber
\Wettbewerbern fair verhalt.

Ich habe den Eindruck, dass sich [Offlinefirma] gegentber
Wettbewerbern fair verhalt.

Umwelt- [Onlinefirma] engagiert sich fir den Erhalt der Umwelt. [Offlinefirma] engagiert sich fiir den Erhalt der Umwelt.
Engagement

Micht nur Profit Ich habe das Gefiihl, dass [Onlinefirma] nicht nur an Profit denkt. Ich habe das Gefuhl, dass [Offlinefirma] nicht nur an Profit denkt.
Attraktivitat

Hachst qualifi- Ich glaube, dass es [Onlinefirma] gelingt, auch hdchst qualifizierte Ich glaube, dass es [Offlinefirma] gelingt, auch héchst qualifizierte

zierte Mitarbeiter

Mitarbeiter flir sich zu gewinnen.

Mitarbeiter fir sich zu gewinnen.

Erscheinungsbild
gefallt

Angepasst: siehe Neue formative Indikatoren [generiert aus
Literaturanalyse, Fokusgruppen und Tiefeninterviews]: Nr. 9 und 10

Das gesamte Erscheinungsbild von [Offlinefirma] (z.B.
Firmengebéude, Shops) gefalit mir.

Reflektive Items fiir die Di i ymp:

hie und K

1z [Original Indikatoren nach SCHWAIGER (2004)]

Besser

[Onlinefirmal ist ein Unternehmen, mit dem ich mich mehr

[Offlinefirma] ist ein Unternehmen, mit dem ich mich mehr identifizieren

identifizieren identifizieren kann als mit anderen Unternehmen. kann als mit anderen Unternehmen,
Bedauern bei [Onlinefirmal ist ein Unternehmen, bei dem ich es mehr als bei [Offlinefirmal ist ein Unternehmen, bei dem ich es mehr als bei
Wegfall anderen Unternehmen bedauern wiirde, wenn es nicht mehr anderen Unternehmen bedauern wiirde, wenn es nicht mehr
bestiinde. bestinde.

3%1:'::::_:;?:5 [Onlinefirma] halte ich fiir ein sympathisches Unternehmen [Offlinefirma] halte ich fir ein sympathisches Unternehmen.
Kompetenz
International Soweit ich beurteilen kann, ist [Onlinefirma] ein international Soweit ich beurteilen kann, ist [Offlinefirma] ein international
anerkannt anerkanntes Unternehmen. anerkanntes Untermnehmen.

nlinefirma) gehort zu den -Unternehmen in seinem Markt, inefirma) gehdrt zu den -Unternehmen in seinem Markt.
Lglpemenmen [Onlinefirma] gehdrt zu den TOP-Unterneh: Markt [Offlinefirma] gehért zu den TOP-Unterneh Markt

AuBergewdhnliche
Leistungen

[Onlinefirma] traue ich auBergewbhnliche Leistungen zu.

[Offlinefirma] traue ich aulergewdhnliche Leistungen zu.

(Continued)
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Neue formative Indikatoren [generiert aus Literaturanalyse, Fokusgruppen und Tiefeninterviews]

Bessere Auswahl

[Onlinefirma) hat meiner Meinung nach eine bessere Auswahl an
Produkten/Dienstleistungen verglichen mit seinen Wettbewerbern.

[Offlinefirma] hat meiner Meinung nach eine bessere Auswahl an
Produkten/Dienstleistungen verglichen mit seinen Wettbewerbern.

Datensicherheit

Ich habe das Gefiihl, dass sich [Onlinefirma] gut um die Sicherheit
meiner personlichen Daten kimmert.

Ich habe das Gefiihl, dass sich [Offlinefirma] gut um die Sicherheit
meiner personlichen Daten kiimmert

Positives gehort

Ich habe viel Positives tber [Onlinefirma] von meinen Freunden und
Bekannten/Verwandten gehort.

Ich habe viel Positives tber [Offlinefirma] von meinen Freunden und
Bekannten/Verwandten gehort.

Positives gelesen

Ich habe viel Positives Uber [Onlinefirma] im Internet gelesen.

Ich habe viel Positives Uber [Offlinefirma] im Internet gelesen.

Transparenz
Kaufinformationen

Ich glaube, dass [Onlinefirma] alle relevanten Informationen auf der
Website offenlegt, bevor ich einen Kauf/eine Transaktion tatige

63

Fairness ggu.

Ich habe das Gefiihl, dass [Onlinefirma] ehrlich und fair gegeniber

Ich habe das Gefuhl, dass [Offlinefirma) ehrlich und fair gegeniiber

Kunden dem Kunden ist. dem Kunden ist.

Kooperationen [Onlinefirma) hat meiner Meinung nach viele Partnerschaften und [Offlinefirma] hat meiner Meinung nach viele Partnerschaften und
Partnerschaften  |Kooperationen mit Unternehmen, denen ich vertraue Kooperationen mit Unternehmen, denen ich vertraue.

GroRer In meinen Augen hat [Onlinefirma] im Vergleich zu den Wettbewerbern |In meinen Augen hat [Offlinefirma] im Vergleich zu den Wettbewerbern
Kundenstamm einen grofen Kundenstammi/viele Nutzer. einen grofRen Kundenstammi/viele Nutzer.

Fairness ggu.

Mitarbeitern Mitarbeiter und Partner fair.

Soweit ich es beurteilen kann, behandelt [Onlinefirma] seine

Soweit ich es beurteilen kann, behandelt [Offlinefirma) seine
Mitarbeiter und Partner fair.

Website Die Website von [Onlinefirma] sieht meiner Meinung nach
Erscheinungsbild |vertrauenswiirdig aus.

Website Aufbau zurechtfindet.

Ich finde, dass man sich auf der Website von [Onlinefirma] leicht

siehe Original-Indikatoren formativ: Nr. 18

Affinitat und der soziodemografischen Daten. Der inhaltliche
Aufbau des Online-Fragebogens wird in Abbildung 6 bildhaft
dargestellt.'* Die einzelnen Schritte werden im Folgenden
detailliert erldutert.

Schritt 1 und 2: Einleitung und Vertrautheit mit Firmen
Nach einer kurzen Einfithrung wurden die Teilnehmer auf-
gefordert, aus einer Liste von vier Onlinefirmen, vier Offli-
nefirmen sowie zwdélf Onlineshops & -buchungssystemen'®
alle auszuwahlen, die ihnen bekannt sind.'® Diese 20 Firmen
waren in drei Blocken unterteilt, sodass im ndchsten Schritt
aus jedem Block jeweils eine markierte Firma zuféllig gezo-
gen werden konnte. Die Zahl der untersuchten Firmen wurde
unter Beriicksichtigung der benétigten Stichprobengrof3e fiir
spitere Analysen ermittelt (siehe Kapitel 8.1 und 9.1).

Um bei der Auswertung eine moglichst hohe Vergleich-
barkeit der Ergebnisse zwischen Offlinefirmen und Onli-
nefirmen zu erreichen, wurden Firmen gewaihlt, die sich
moglichst stark im Angebot und Reputation dhneln. So wur-
de fiir jede Onlinefirma der ,Offline-Zwilling“ gefunden.
Wie eingangs bereits diskutiert wurde, stehen in der Studie
dieser Arbeit nur Onlinefirmen im Fokus, fiir deren Leistun-

4Der Originalfragebogen kann im Anhang auf S. 84 eingesehen werden.

5Die Abfrage von Online- und Buchungssystemen wurden zum Zweck
zukiinftiger Studien in diese Umfrage mit aufgenommen. Deswegen werden
sie im Folgenden nicht weiter beschrieben und in der Auswertung nicht be-
riicksichtigt.

16Bei vorangegangen Studien mit Offlinefirmen wurde die Vertrautheit
mit der Firma mit der Formulierung ,,Welche der Firmen sind Ihnen zumin-
dest vom Namen her bekannt“ abgefragt. Nach mehrfachen Hinweisen der
Pretester wurde sie jedoch umformuliert: ,Waren Sie z.B. schon einmal auf
der Homepage/in der Filiale, oder haben schon einmal von der Firma ge-
hort/gelesen. Grund dafiir war, dass im Onlinebereich eine Firma vom Na-
men her zu kennen nicht ausgereicht hat, um die nachfolgenden Fragen gut
beantworten zu konnen. Dies mag darin begriindet sein, dass Offlinefirmen
tendenziell schon langere Zeit bestehen, als Onlinefirmen.

gen die Kunden zahlen miissen, oder fiir die zumindest ein
Freemium-Modell fiir eine Premiumversion ihres Angebots
erfolgreich eingefiihrt wurde. Nachdem sich in den qualitati-
ven Interviews gezeigt hat, dass die Bedeutung der Einfluss-
faktoren stark schwankt, je nachdem ob ein Online-Handler
oder ein Online-Dienstleister im Zentrum der Diskussion
stand, wurden fiir die Umfrage jeweils zwei Dienstleister
und zwei Handler ausgewahlt. Die Firmenpaare, die gebil-
det wurden, sind Amazon und Galeria Kaufhof, Skype und
Deutsche Telekom, Zalando und Peek&Cloppenburg sowie
ING-DiBa und Deutsche Bank. Amazon ist einer der grof3-
ten Online-Hindler weltweit, wiahrend Galeria Kaufhof eine
der groBBten Warenhduser-Ketten in Deutschland mit &hn-
lich breitem Produktangebot und Preisspanne darstellt. Der
Wettbewerber Karstadt wurde fiir diese Studie aufgrund der
anhaltender Insolvenzgeriichte und die negativen Auswir-
kungen auf die Reputation ausgeschlossen. Zalando ist im
Vergleich zu Amazon vor allem in Deutschland bekannt ei-
ner der grofiten Onlinehédndler in der Bekleidungsindustrie.
Als ,,Offline-Zwilling“ wurde sich fiir die grofSte Bekleidungs-
hauskette im deutschen stationdren Handel entschieden:
Peek&Cloppenburg. Grund dafiir war das breite Sortiment
an Schuhen und Bekleidung mit einer grof3en Markenaus-
wabhl, die vergleichbar zu der auf Zalando ist. Deichmann fiel
aufgrund der Spezialisierung auf Schuhe aus und Ketten wie
H&M wurden ausgeschlossen, da sie keine fremden Marken
anbieten. Skype ist weltweit bekannt fiir Internet-Telefonie.
Als traditionellster Gegenspieler im Offlinebereich wird die
Deutsche Telekom gewéhlt. Als letzter Dienstleister wurde
sich fiir eine Bank entschieden, um eine mdglichst breite
Auswahl an Geschiftsmodellen abzufragen. Hier wurde die
Direktbank und traditionelle Bank mit den jeweils meis-
ten Kunden Deutschlands gewahlt: ING-DiBa und Deutsche
Bank.



64 R. U. Endres / Junior Management Science 3(1) (2018) 38-87

2. VERTRAUTHEIT MIT FIRMEN
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Abbildung 6: Aufbau des Fragebogens zur quantitativen Erhebung

Schritt 3: Abfrage
Pro Teilnehmer wurden drei Firmen zufallig gezogen, die in
Schritt 2 als bekannt markiert wurden. Die vier Online- und
Offlinefirmen aus den ersten beiden Blocken wurden sowohl
anhand der formativen Items, als auch anhand der reflek-
tiven Items abgefragt und bildeten damit das Kernstiick der
Umfrage. Eine weitere Firma aus dem Block Onlineshops und
—buchungssysteme wurde lediglich reflektiv abgefragt.

Die Liste an formativen Indikatoren fiir Online- und Off-
linefirmen unterscheiden sich nur in zwei Punkten: Das Item
ylch glaube, dass [x] alle relevanten Informationen auf der
Website offenlegt, bevor ich einen Kauf/eine Transaktion t&-
tige.“, richtet sich ausschlieBlich an Onlinefirmen und wurde
deshalb in der Befragung fiir Offlinefirmen ausgenommen.
Zudem wurde das Item ,Erscheinungsbild gefallt“ aus dem
Modell nach Schwaiger (2004) fiir Offlinefirmen in seiner
originalen Fassung abgefragt, wiahrend es fiir den Onlinebe-
reich, wie bereits im Kapitel 6 beschrieben, mit zwei neuen
Operationalisierungen angepasst wurde (siehe Tabelle 7).

Die Fragen wurden in vier Blocken ausgegeben und in-
nerhalb der Blocke randomisiert, um einen moglichen Bias
durch die Reihenfolge der Fragen zu vermeiden.

Schritt 4: Giitesiegel
Wie bereits in Kapitel 6 beschrieben, wurde dieser Aspekt
nicht in das zu testende Modell aufgenommen, sondern im
Anschluss an die Modellabfrage platziert, um mogliche Ver-
zerrungen in den Antworten bei Onlinefirmen ohne Gitesie-
gel zu vermeiden.

Um zu verhindern, dass die Teilnehmer sich unter dem
Begriff ,Giitesiegel“ nichts vorstellen konnen, wurden ih-
nen zunichst Screenshots des meist verwendeten Giitesie-
gels Deutschlands ,, Trusted Shops“ (ZEV (2012), S. 10) am
Beispiel des Onlineshops ,,Dress-for-less“!” gezeigt und die
Leistungen des Siegels beschrieben. Die Befragung sollte

17Dress-for less ist nicht unter den befragten Unternehmen und die Fra-
gen zum Einfluss eines Giitesiegels wurden strategisch nach der Abfrage der

klaren, ob die Teilnehmer vor einem Onlinekauf iiberhaupt
auf Giitesiegel achten und ob sie eine hthere Meinung von
Onlinefirmen haben, welche durch Giitesiegel ausgezeichnet
wurden. Damit soll eine Tendenz ermittelt werden, ob die
Idee eines Giitesiegels eine Rolle bei der Reputationsbildung
einer Onlinefirma spielen kann. Die Operationalisierung er-
folgte iiber folgende Formulierungen: ,Ich achte im Internet
darauf, dass Onlinefirmen mit einem Glitesiegel ausgezeich-
net wurden, bevor ich einen Kauf tétige.“ und ,,Ich habe eine
bessere Meinung von Onlinefirmen, die ein Giite- oder Priif-
siegel von externen Firmen verliechen bekommen haben, im
Vergleich zu Onlinefirmen, die kein Siegel haben.“

Schritt 5: Online-Affinitdt und demografische Daten
Nachdem die Teilnehmer gebeten wurden ihre personlichen
Daten (Geschlecht, Alter, Bildungsabschluss, berufliche Ta-
tigkeit) anzugeben, wurden analog zur Abfrage in der qua-
litativen Erhebung die Online-Affinitét des Teilnehmers ab-
gefragt. Dafiir wurde der Teilnehmer nach dem Besitz eines
Smartphones und/oder eines Tablets gefragt sowie nach der
Haufigkeit des Kontakts des Teilnehmers mit Onlinefirmen.
Dieser Punkt wurde durch folgende Formulierungen anhand
einer Semantisches-Differential-Skala gemessen (Mooi und
Sarstedt (2014), S. 67): ,,Wie haufig kommen Sie mit Online-
firmen jeglicher Art in Kontakt, nutzen Leistungen oder kau-
fen online ein?“, wo die Teilnehmer zwischen Nie und Mehr-
mals téglich abstufen konnten. Auch bei dieser Skala wurde
sich fiir sieben Antwortkategorien entschieden, um wahrend
der Umfrage konsistent zu bleiben.

7.2. Analyse der Stichprobe anhand der demografischen Da-
ten
Die Umfrage-Teilnehmer wurden iiber verschiedene
Email-Verteiler, iiber das soziale Netzwerk Facebook und
iiber eine Verbreitung in Foren gewonnen.

Reputationsitems gesetzt. Somit ist eine Verzerrung in den Antworten be-
zliglich der Reputation auszuschlief3en.
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Die Teilnahme wurde durch eine Verlosung von drei
Amazon-Gutscheinen'® im Wert von je 20 EUR incentiviert
und lief {iber einen Zeitraum von 17 Tagen. Insgesamt konnte
somit ein Brutto-Gesamptsample von 897 Personen erreicht
werden, von denen insgesamt 518 Personen die Umfrage
beendeten.

Dadurch ergibt sich eine zufriedenstellende Beendigungs-
quote von 57,8% und einer mittleren Bearbeitungszeit von
ca. 15 Minuten.

Eine detaillierte Aufschliisselung der demografischen Da-
ten lassen sich in Tabelle 8 einsehen. Die Stichprobe ist mit
einem Altersdurchschnitt von 26 Jahren und einem Anteil
von 66% Studenten (28,2% berufstétig) relativ jung. Da das
Thema der Umfrage eine gewisse Online-Affinitiat und vorhe-
rige Auseinandersetzung mit Onlinefirmen voraussetzt, war
mit einer jungen Zielgruppe zu rechnen. Laut einer Studie
von TNS Infratest in Zusammenarbeit mit der Deutschen Post
machen in Deutschland die sogenannten digital Natives die
groRte Gruppe der Online-Kunden aus: ,,33% der Online-
Kunden [gehoren] zur Altersgruppe 16-29“ (Infratest und
TNS (2012), S. 88). Zusitzlich wird das hohe Bildungsni-
veau der Online-Shopper hervorgehoben. Unter den deut-
schen Online-Shoppern haben insgesamt 54% entweder Ab-
itur oder einen Studienabschluss (Infratest und TNS (2012),
S. 88 f.). Gemal} einer Studie des Bundesverbands Digitale
Wirtschaft (BVDW) im Jahr 2014 nutzen mittlerweile 50%
der Deutschen ein Smartphone, 14% verwenden zuséatzlich
ein Tablet (BVDW (2014), S. 3).

Die Zusammensetzung der Stichprobe entspricht also
grundsatzlich den aufgezeigten Trends in der Gesamtbevol-
kerung, zeigt sich aber im Vergleich jiinger, mit einem hohe-
ren Bildungsniveau und einer starkeren Online-Affinitat.

7.3. Datenbereinigung und Analyse des Datensatzes

Die Datensétze wurden zunéchst in Onlinefirmen (forma-
tive und reflektive Items), Offlinefirmen (formative und re-
flektive Items) und Onlineshops und —buchungssysteme (re-
flektive Items) getrennt.

Bei der Datenbereinigung wurden dann alle Beobachtun-
gen ausgenommen, die vor oder wiahrend der Befragung der
formativen bzw. reflektiven Items die Umfrage abgebrochen
haben und fiir die deshalb nur unvollstdndige Daten vor-
handen sind. Weiterhin wurden Beobachtungen ausgenom-
men, die durch Antwortmuster aufgefallen sind. Dazu geho-
ren Teilnehmer, die durchgingig 1 oder 7 auf der Likert-Skala

8 Amazon wurde im Fragebogen als einer der beiden Online-Handler
abgefragt. Die Moglichkeit, dass die Ergebnisse durch eine Verlosung der
Amazon-Gutscheine verzerrt werden, wird jedoch als gering eingeschatzt.
Amazon verfiigt iiber ein sehr grofles Marken- und Produktangebot mit ei-
nem breiten Preisspektrum, das fiir alle Altersklassen und Bediirfnisse eine
attraktive Auswahl bietet und keinen Teilnehmer durch ortsspezifische Re-
striktionen ausschlief3t. Die Amazon-Zielgruppe (alle Deutschen, die online-
affin genug sind, um beim groBten Online-Retailer der Welt zu kaufen)
deckt sich zudem sehr gut mit der Zielgruppe dieser Erhebung. Ein Amazon-
Gutschein stellt deshalb fiir den Zweck der Erhebung ein ideales Incentive
dar.

angekreuzt haben, oder die mit der 4 durchweg die Skalen-
mitte gewahlt haben. AufSerdem wurden alle Beobachtungen
aus der Stichprobe gel6scht, die den Fragebogen unter zwei
Minuten angekreuzt haben und somit fiir keinen Teil der Um-
frage seridse Daten liefern konnten.

Fiir die explorative Faktorenanalyse und der PLS-SEM
Analyse bleiben folglich fiir Onlinefirmen 571 Beobachtun-
gen und fiir Offlinefirmen 516 Beobachtungen. Die Onli-
neshops und -buchungssysteme, die rein reflektiv abgefragt
wurden, erreichten 503 Beobachtungen. Hier wurden fiir alle
zwolf Firmen die angestrebten 30 Beobachtungen pro Unter-
nehmen erreicht, mit Ausnahme von Westwing.de, welche
nur vier Beobachtungen auf sich verbuchen konnte. Der Fo-
kus der Auswertung wird, wie bereits erwéhnt, rein auf den
Online- und Offlinefirmen liegen, die anhand der formativen
und reflektiven Items abgefragt wurden. Ein Uberblick iiber
die Zusammensetzung sowie GroRe der Stichproben fiir die
beiden Datensétze kann der Tabelle 9 entnommen werden.

8. Explorative Faktorenanalyse

Die in der Umfrage gesammelten Daten werden im ersten
Schritt der quantitativen Analyse einer explorativen Fakto-
renanalyse anhand des Statistikprogramms IBM SPSS unter-
zogen. Die Faktorenanalyse reduziert die gepriiften Items zu
wenigen Komponenten, aus denen sich die Reputation von
Offline- und Onlinefirmen zusammensetzt (Kufs (2012), S.
266; Mooi und Sarstedt (2014), S. 235). Dabei fallen diejeni-
gen Items in eine Kategorie, die untereinander Korrelationen
aufweisen. Um dies herauszufinden, werden vier Analysen
durchgefiihrt: Einmal fiir die formativen und einmal die re-
flektiven Items, jeweils fiir den Datensatz von Online- und
Offlinefirmen.

Im vorliegenden Kapitel wird zunéchst die Stichprobe auf
Eignung untersucht. AnschlieRend werden die notwendigen
Verfahren festgelegt und die vier Faktorenanalysen beschrie-
ben. Zum Ende des Kapitels werden die Ergebnisse diskutiert.
Da in dieser Studie die Treiber der Reputation von Online-
firmen im Vergleich zu Offlinefirmen im Vordergrund stand,
werden zugunsten deren in dieser Arbeit die reflektiven Kon-
strukte weitaus weniger ausfiihrlich betrachtet. In der Dis-
kussion der Ergebnisse werden jeweils die beiden formativen
und die beiden reflektiven Analysen gegeniibergestellt.

Fiir die quantitativen Analysen werden im Folgenden die
Abkiirzungen der Items verwendet, wie sie in Tabelle 7 auf-
gefiihrt sind. Diese Abkiirzungen werden zudem in allen Ta-
bellen der Auswertungen sowie in den Datensatzen der ver-
wendeten Statistikprogramme konsistent verwendet.

8.1. Priifung der Stichprobe auf Eignung fiir die Faktoren-
analyse

Wie in Kapitel 7 bereits erklart, wurde mit der Wahl von
Likert-Skalen darauf geachtet, dass eine Eignung fiir die an-
schlieenden Analysen besteht. Likert-Skalen erzeugen mit
dquidistanten Antwortoptionen intervallskalierte Daten und
gelten deswegen fiir die Durchfiihrung einer Faktorenanalyse
als sehr gut geeignet (Kuf (2012), S. 266).
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Tabelle 8: Demografie der Umfrageteilnehmer

Demografie der Umfrageteilnehmer

Geschlecht Prozent
Mannlich 210 (40%) 40%

Weiblich 304 (58%) 58%
Keine Angabe 11 (2 %) 2%

Alter Haufigkeitsverteilung Alter
Durchschnitt 26,03 <20 FEE——— 34 (16%)
Altersspanne 17-65 20-24 SE—_ 1973 (370
Median 24 25.20 SRS 147 | 287 )
Modus 25 30-30 mm—— 55 (10%)

40-49 W 24 (4,5%)
50-59 = 14 (3%)
>59 B5 (0,9%)
Keine Angabe 13 (0.6%)

Hochster Schulabschluss Haufigkeit Prozent

Volksschule/Hauptschule - 1%
Weiterflihrende Schule ohne Abitur 37 7%
Abitur/Hochschulreife/Matura 247 47%
Bachelor 119 23%
Magister/Master/Diplom/Staatsexamen 105 20%
Promotion 7 1%
Keine Angabe 6 1%

Aktueller Beruf Haufigkeit Prozent

Keine Angabe 5 1%
Schiler/in 4 1%
Student/in 346 66%
Auszubildende/r 5 1%
Berufstatig 148 28%
Nicht berufstatig 3 1%
Rentner/in, Pensionar/in 1 0%

Sonsitges 13 2%

Smartphone- und Tabletnutzung Haufigkeit Prozent

Smartphone 303 58%
Tablet 17 3%
Beides 156 30%

Keines von beidem 49 9%

Haufigkeit des Kontakts mit Onlinefirmen Haufigkeit Prozent

(Nutzung von Leistungen oder Onlineeinkauf): autigke oze
1 (Nie) 5 1%

2 17 3%
3 43 8%
4 92 18%
5 170 32%
6 136 26%
7 (Mehrmals taglich) 62 12%
Durchschnitt 5,02

N (Umfrage gedffnet) = 897; n* (Umfrage angefangen) = 739; n (Umfrage beendet) = 525

Beziiglich der benétigten Stichprobengrolde, ab welcher
eine explorative Faktorenanalyse durchfithrbar ist, herrscht
in der Literatur keine Einheit und die empfohlenen Richtlini-
en variieren stark (Fabrigar et al. (1999), S. 274). Eine viel-
fach zitierte Daumenregel besagt, dass die bereinigte Stich-
probe mindestens zehn Mal hoher sein soll (Everitt (1975),
S. 238), als die Anzahl der getesteten Items. Bei 34 Items

fiir Onlinefirmen, respektive 32 Items fiir Offlinefirmen (in-
klusive der reflektiven Indikatoren), miisste nach dieser Be-
rechnung die Stichprobe mindestens 340 Teilnehmer umfas-
sen. MacCallum et al. (1999) und Fabrigar et al. (1999) be-
schreiben jedoch die Kommunalititen'® sowie die Anzahl der

19Dje Kommunalitit eines Indikators gibt an, wie gut der Indikator durch
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Tabelle 9: Uberblick iiber die Stichprobengrée pro Analyse

Uberblick Teilnehmer

ONLINE formativ&reflektiv OFFLINE formativ&reflektiv
Firmen Beobachtungen Insgesamt Firmen Beobachtungen Insgesamt
Amazon 152 Deutsche Bank 124
ING-DiBa 157 Deutsche Telekom 156
571 516
Skype 144 Galeria Kaufhof 138
Zalando 118 P&C 98

Items, die auf einen Faktor laden als Hauptkriterien fiir die
Entscheidung, ob die Grofde der Stichprobe fiir die Durch-
fiihrung einer explorativen Faktorenanalyse ausreichend ist
(MacCallum et al. (1999), S. 96; Fabrigar et al. (1999), S.
274 ff.). Dafiir ist es jedoch notwendig, die Ergebnisse der
Faktorenanalyse bereits vorliegen zu haben oder sie anhand
anderer Analysen bereits antizipieren zu kénnen. Die Emp-
fehlungen von MacCallum et al. (1999) und Fabrigar et al.
(1999) niitzen somit nicht als Anhaltspunkt fiir eine Mindest-
Stichprobe vor der Erhebung. Sie dienen vielmehr dazu, nach
der Durchfithrung der Faktorenanalyse bestimmen zu kon-
nen, ob entsprechend der vorliegenden Ergebnisse die Stich-
probe als hoch genug gilt und die Analysen somit valide sind.
Um bewerten zu koénnen, ob eine Eignung fiir eine Fakto-
renanalyse auch nach den Vorgaben von MacCallum et al.
(1999) und Fabrigar et al. (1999) vorliegt, soll an dieser Stel-
le auf die notwendigen Ergebnisse vorgegriffen werden. Ein
Blick in die Auswertungen zeigt, dass sowohl im Datenset fiir
Onlinefirmen als auch fiir Offlinefirmen Kommunalitdten von
0,4 und hoher identifiziert werden kénnen®’. Zudem laden in
beiden Fillen im Schnitt mehr als fiinf Indikatoren auf einen
Faktor (siehe S. 96 f. und 104 f.). In diesem Fall ist laut Fa-
brigar et al. (1999, S. 283) eine Mindesthohe der Stichprobe
von 200 erforderlich. Mit mehr als 500 Teilnehmern in bei-
den bereinigten Datensédtzen wurde dieses Ziel erreicht.

Anhand der bereinigten Daten wurde im néchsten Schritt
fiir alle beide FAlle untersucht, ob die Korrelationen zwischen
den einzelnen Items fiir eine explorativen Faktorenanalyse
ausreichend hoch sind. Um dies bestimmen zu kénnen, wur-
den sowohl die Korrelationsmatrizen analysiert, als auch die
Daten dem Kaiser-Meyer-Olkin-Test (KMO) — auch Measure
of Sampling Adequacy (MSA) genannt — und dem Bartlett
Test der Spherizitéit unterzogen.

Ein Blick in die Korrelationsmatrizen (Anhang, S. 93 f.
und S. 101 £.) zeigt, dass einige Items untereinander erhohte
Korrelationen aufweisen. Im Datensatz fiir Onlinefirmen kor-
reliert der Indikator ,Gesellschaftl. Verantwortung®“ jeweils
mit einem Wert grofer 0,6 mit den Indikatoren , Aufrichti-
ge Information Offentl.“ und , Fairness ggii. Mitarbeitern®. Im
Datensatz fiir Offlinefirmen lassen sich hohe Korrelationen

seinen Faktor reprasentiert wird.
20Siehe Anhang S. 96 f. und S. 104 f.

zwischen den Items ,,Zuverléssiger Partner®, ,Hohe Qualitat*
und ,Fairness ggii. Kunden“ mit Werten von zum Teil iiber
0,7 ablesen. Dies gibt einen ersten Hinweis auf eine mogli-
che Faktorstruktur.

Der KMO-Test und der Bartlett-Test auf Spharizitat basie-
ren auf der Korrelationsmatrix und sind beliebte Kennzahlen,
um iber die Eignung eines Datensatzes fiir eine explorative
Faktorenanalyse zu entscheiden (Dowling (2004), S. 202).
Laut Kaiser (1974) markiert ein KMO von 0,5 die Grenze
der akzeptablen Werte (Kaiser (1974), S. 36). Als empfeh-
lenswert gelten jedoch Werte ab 0,7. In der Tabelle 10 und
11 lassen sich die KMO-Ergebnisse sowohl fiir die Online-
Stichprobe, als auch fiir die Offline-Stichprobe ablesen. Mit
Werten groRer 0,8 fiir die Stichprobe {iber Onlinefirmen so-
wie Werten grofer 0,7 fiir die Stichprobe {iber Offlinefir-
men gelten somit beide Datenstrukturen als geeignet (Kaiser
(1974), S. 35).

Entsprechend dazu fallt der mit dem KMO-Wert zusam-
menhangende Bartlett-Test auf Spharizitét positiv aus. Mit ei-
nem p-Wert von 0,000 in beiden Datensatzen kann die Null-
hypothese, dass alle Werte in der Korrelationsmatrix auller
der Diagonale den Wert Null haben, verworfen werden (Field
(2013), S. 684 ft.). Damit gelten beide Datensétze als geeig-
net fiir die Durchfiihrung einer Faktorenanalyse.

8.2. Wahl der Faktorenextraktions- und Rotationsverfahren
und Vorgehensweise

Bevor die Faktorenanalysen durchgefiihrt und analysiert
werden, soll im Folgenden jeweils auf das gewahlte Faktoren-
extraktionsverfahren sowie auf die Rotationsmethode einge-
gangen werden. Im Anschluss daran werden die vier Analy-
sen im Detail diskutiert.

Zur Extraktion der Faktoren gibt es mehrere Moglich-
keiten, worunter die Hauptkomponentenanalyse und die
Hauptachsen-Faktorenanalyse die am héufigsten angewen-
deten Verfahren sind. Die Hauptachsen-Faktorenanalyse gilt
als die Methode, welche die realistischeren Ergebnisse er-
zeugt, da sie davon ausgeht, dass die Varianz einer Variable
von Messfehlern beeinflusst wird, welche sie in der Fakto-
renaufteilung ausnimmt. Dadurch wird das Ergebnis jedoch
héufig undeutlich und schwer interpretierbar. Die Haupt-
komponentenanalyse hingegen teilt die Gesamtvarianz in
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Tabelle 10: KMO- und Bartlett-Test anhand der ONLINE Stichprobe

KMO- und Bartlett-Test ONLINE

formativ reflektiv
Kaiser-Meyer-Olkin-Mal} der Stichprobeneignung 0,937 0,846
Bartlett-Test auf Spharizitat Naherungsweise Chi-Quadrat 81773,12 1498,23
df 378 15
Sig. 0,000 0,000

Tabelle 11: KMO- und Bartlett-Test anhand der OFFLINE Stichprobe
KMO- und Bartlett-Test OFFLINE

formativ reflektiv
Kaiser-Meyer-Olkin-Maf der Stichprobeneignung 0,951 0,796
Bartlett-Test auf Spharizitat Naherungsweise Chi-Quadrat 8057,91 1453,477
df 325 15
Sig. 0,000 0,000

alle Faktoren®! auf und fiihrt somit zu einer vergleichsweise
unkomplizierten Datenreduktion. Aus diesem Grund wird
die Hauptkomponentenanalyse trotz aller Kritik vor allem in
der Marktforschung bevorzugt angewendet. (Mooi und Sars-
tedt (2014), S. 246 f.). Laut Stevens (2012) ist die Wahl der
Analysemethode unter bestimmten Voraussetzungen jedoch
unbedeutend. Er konnte in einer Studie nachweisen, dass
beide Extraktionsverfahren zum selben Ergebnis kommen,
wenn eine hohe Anzahl von Indikatoren (ca. 30) und hohe
Kommunalitdten, (nicht unter 0,4 und gréBer als 0,6 bei
den meisten Variablen) vorliegen (Stevens (2012), S. 344).
Dies ist in der vorliegenden Analyse der Fall, sodass sich fiir
die leichter zu interpretierende Hauptkomponentenanalyse
entscheiden wird.

Da vor allem bei formativen Indikatoren Unkorreliert-
heit vorliegen kann, wird die Rotationsmethode VARIMAX
gewdhlt, welche die Faktoren nach der Rotation unkorreliert
lasst (Mooi und Sarstedt (2014), S. 250). Die Werte in den
mit VARIMAX rotierten Komponentenmatrizen geben an, wie
hoch die Items auf den jeweiligen Faktor laden, was bedeu-
tet, wie gut sie von dem jeweiligen Faktor représentiert wer-
den. Die Faktorladungen kénnen Werte zwischen -1 und 1
annehmen. Je hoher der absolute Wert, desto mehr korreliert
der Indikator mit dem Faktor (Mooi und Sarstedt (2014); S.
249).

Nachdem die Verfahren der Faktorenanalyse festgelegt
wurden, soll im Folgenden das Vorgehen bei der Entschei-

21streng genommen diirfte man bei der Wahl der Hauptkomponentenana-
lyse nicht von Faktoren sprechen, sondern von Komponenten. Im Zusam-
menhang dieser Arbeit werden die Begriffe, wie in den meisten Veroffentli-
chungen, jedoch synonym verwendet (Field (2013), S. 667).

dung der Faktorenanzahl fiir alle vier Analysen erlautert wer-
den.

Die Entscheidung, wie viele Faktoren zu identifizieren
sind, wird auf Basis des Verlaufs der Kurve im Screeplot und
der Hohe des Eigenwerts, oder auch Kaiser-Kriterium ge-
nannt, geféllt. Im Screeplot werden die Faktoranzahl und
der Eigenwert auf der x- bzw. y-Achse abgetragen. Die Kur-
ve, welche eine Funktion von Faktoranzahl und Eigenwert
ist, macht einen deutlichen Knick, oft ,,elbow* oder ,,point of
inflexion“ genannt, sobald , der Eigenwert des néchsten Fak-
tors deutlich geringer ist als beim vorherigen Faktor* (Kuf3
(2012), S. 270). Die Punkte oberhalb des Knicks, entspre-
chen damit der Anzahl der zu extrahierenden Faktoren, die
die meiste Varianz im Datensatz erkldaren (Mooi und Sarstedt
(2014), S. 248). Auf diese Weise wird die Menge an Infor-
mationen der Indikatoren auf wenige Faktoren reduziert, die
den grofitmoglichen Anteil der Gesamtvarianz erklédren.

8.3. Diskussion der Faktorenstrukturen fiir formative Indika-
toren (Offline/Online)

In diesem Abschnitt werden die explorativen Faktoren-
analysen der formativen Konstrukte beschrieben. Dabei wird
zunachst auf die Besonderheiten bei der Faktorenextraktion
eingegangen, bevor die beiden rotierten Komponentenmatri-
zen fiir Online- und Offlinefirmen interpretiert werden.

Faktorenextraktion
Sowohl bei der Analyse der formativen Indikatoren fiir
Online- als auch fiir Offlinefirmen war aufgrund der ho-
hen Anzahl an Indikatoren nicht klar ersichtlich, auf wel-
cher Hohe die Kurve des Screenplots abknickt (siehe An-
hang S. 95 und S. 103). Bei der vorliegenden Stichprobe,
die groler als 250 Teilnehmer ist und der Durchschnitt der
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Kommunalitdten 0,6 iiberschreitet, kann auf die IBM SPSS
Vorauswahl, welche auf dem Kaiser-Kriterium basiert, ver-
traut werden (Field (2013), S. 698). Es wurde deswegen in
beiden Fillen der vorgeschlagenen Faktorenverteilung durch
die Hauptkomponentenanalyse gefolgt. Die rotierten Kompo-
nentenmatrizen fiir die formativen Konstrukte von Online-
und Offlinefirmen sind in den Tabellen 12 und 13 darge-
stellt. Geringe Faktorladungen unter 0,25 wurden zu Guns-
ten der Ubersichtlichkeit in der Darstellung unterdriickt. In
der Stichprobe fiir Onlinefirmen konnten demnach fiinf Fak-
toren extrahiert werden, die insgesamt eine Gesamtvarianz
von 61,3% erreichen (siehe Anhang S. 98). Im Fall fiir Offli-
nefirmen konnten drei Faktoren identifiziert werden, die eine
Gesamtvarianz von 58,3% erkldren (siehe Anhang S. 106).
Der Wertebereich der eben angesprochenen Kommunalita-
ten liegt in beiden Fallen zwischen 0,4 und 0,7, sodass ein
zufriedenstellender Durchschnittswert von 0,6 erreicht wird.
Die neu ermittelten Indikatoren sind in der Tabelle jeweils in
der Spalte ,neuer Indikator mit einem ,,X“ markiert.

Diskussion der Faktorenstruktur fiir Offlinefirmen
Vergleicht man die Faktorladungen der rotierten Komponen-
tenmatrizen fir die formativen Indikatoren (sieche Tabelle
12) mit dem Ergebnis von Schwaiger (2004), so fallt zu-
néchst auf, dass sich die Indikatoren in der gepriiften Stich-
probe fiir Offlinefirmen nahezu identisch zum Original auf
die Faktoren verteilen. Jedes Item kann zudem auch inhalt-
lich dem Faktor zugeteilt werden, auf den es am hochsten
ladt. Es konnen demnach dieselben Kennzeichnungen wie
bei Schwaiger (2004) verwendet werden: Qualitét, Perfor-
mance und CSR. Interessant ist jedoch, dass im Original vier
Faktoren statt nur drei als Treiber fiir die Reputation iden-
tifiziert werden konnen. Der Faktor Attraktivitit liegt in der
vorliegenden Stichprobe nicht vor. An dieser Stelle soll je-
doch noch einmal erwdhnt werden, dass sich die Indikatoren
,Vertrauenswiirdiges Unternehmen®, ,Respekt vor den Leis-
tungen® und ,,Als Arbeitgeber vorstellbar® in jiingeren Studi-
en als Folge der Reputation herausgestellt haben, die Indi-
katoren somit als reflektiv identifiziert wurden und deswe-
gen nicht ins Modell inkludiert wurden (Sarstedt und Schlo-
derer (2010), S. 284). Betrachtet man mit diesem Wissen
die rotierte Komponentenmatrix nach Schwaiger (2004, S:
62), so fillt auf, dass der Faktor Attraktivitiat vor allem durch
den mittlerweile eliminierten Indikator ,Als Arbeitgeber vor-
stellbar® erkldrt wird (Schwaiger (2004), S. 63 £.)*? Die bei-
den Items, ,,Erscheinungsbild gefallt“ und ,,Hochst qualifizier-
te Mitarbeiter”, die dem Faktor inhaltlich zugeteilt wurden,
laden eigentlich hoher auf den Faktor Qualitdt bzw. Perfor-
mance. Dies entspricht exakt dem Ergebnis der vorliegenden
Studie.

Wenn man die neu hinzugekommenen Indikatoren nicht
betrachtet, unterscheiden sich die Faktorenstrukturen dem-

22Nachdem nicht bekannt ist, ob die originalen Daten von Schwaiger
(2004) nach Exklusion der drei Items noch einmal einer explorativen Fakto-
renanalyse unterzogen worden sind, lassen sich nur Vermutungen anstellen,
ob der Faktor ,Attraktivitdt“ im originalen Modell noch bestehen wiirde oder
nicht, wie es das Ergebnis dieser Analyse war.

nach nur in einem Indikator: ,Eher Vorreiter als Mitlaufer®.
Dieser l4dt in der rotierten Komponentenmatrix von Schwai-
ger (2004) hoher auf den Faktor Qualitét, statt wie in die-
ser Studie auf Performance. Damit ldsst sich vermuten, dass
die Personen vor zehn Jahren Innovationskraft eher mit der
Qualitat der Produkte assoziiert haben, wihrend sie heute
die Innovationstétigkeit eher mit der Leistungsfahigkeit ei-
ner Firma verbinden. Die neuen Indikatoren, fiigen sich in
das Bild ein. ,Fairness ggii. Mitarbeitern® lasst sich wie ver-
mutet CSR zuordnen, wihrend ein ,,Grofer Kundenstamm*
mit der Performance einer Firma verbunden wird. Alle ande-
ren neuen Indikatoren, darunter z.B. ,Fairness ggii. Kunden“
und , Datensicherheit” lieRen sich {iberschneidungsfrei dem
Faktor 1 zuordnen und scheinen damit mit der Qualitit, die
eine Firma liefert, assoziiert zu werden.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass sich zehn Jah-
re nach Veroffentlichung des Corporate Reputation Modells
nach Schwaiger (2004) die Ergebnisse der Faktorstruktur fiir
die gewahlten Offlinefirmen sowie die des Originalmodells
erstaunlich stark dhneln. Der Faktor Qualitat erklért in beiden
Féllen die meiste Varianz im Faktorenmodell, gefolgt von der
Performance und der Corporate Social Responsibility. Dies
bestétigt, wie schon das Ergebnis in den Fokusgruppen, auf
der einen Seite das Modell, auf der anderen bedeutet dies
auch, dass sich in den vergangenen zehn Jahren nicht viel an
der Zusammensetzung der Treiber der Reputation von Offli-
nefirmen verandert hat.

Interessant ist nun natiirlich, ob sich die einzelnen Fakto-
ren bedeutender oder weniger bedeutend in ihrem Einfluss
auf die Reputation von Offlinefirmen erweisen und welche
Indikatoren diesbeziiglich am wichtigsten sind. Auf diese Fra-
ge wird in der Auswertung der PLS-SEM Analyse in Kapitel 9
detailliert eingegangen.

Diskussion der Faktorenstruktur fiir Onlinefirmen
Im Vergleich zu den Ergebnissen fiir Offlinefirmen lassen sich
in der explorativen Faktorenanalyse fiir Onlinefirmen insge-
samt finf Faktoren identifizieren (sieche Tabelle 13). Unter-
sucht man die Faktorladungen, so laden im Onlinebereich
dieselben Indikatoren auf den Faktor CSR wie im Offlinebe-
reich. Mit Ausnahme des Items , Eher Vorreiter als Mitlaufer,
gruppieren sich zudem dieselben Indikatoren im Faktor Per-
formance. Die Bezeichnungen CSR und Performance werden
somit auch fiir den Onlinebereich iibernommen.

Der in der rotierten Komponentenmatrix fiir Offlinefir-
men identifizierte Faktor Qualitat teilt sich in der Online-
Analyse in zwei Komponenten: Der erste Faktor umfasst In-
dikatoren, die sich mit den Produkten und Serviceangeboten
der Firma beschiftigen.

Fiir diesen Faktor, darunter z.B. die Items ,Eher Vorrei-
ter als Mitldufer“, ,hohe Qualitdt“ oder ,Bessere Auswahl®,
wird deshalb &quivalent zu der Offline-Analyse wieder der
Begriff Qualitdt vergeben. Der zweite Faktor reprisentiert
die Beziehung zwischen Kunde und Onlinefirma. Mit den
Items ,Datensicherheit”, ,Kooperationen Partnerschaften,
,Kundenwunsch im Fokus®, ,Fairness ggii. Kunden“, , Trans-
parenz Kaufinformationen®, , Zuverlassiger Partner” umfasst
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Tabelle 12: Ergebnis der Hauptkomponentenanalyse fiir OFFLINE formativ

Rotierte Komponentenmatrix Offline formativ
Komponente
Qualitdt | Perfomance CSR I nr;?;ft; ¢
1 2 3
Kundenwunsch im Fokus 0,801 0,288
Zuverlassiger Partner 0,775 0,300
Positives gehort 0,755 0,267 X
Fairness ggli. Kunden 0,747 0,450 X
Serviceangebot 0,736
Hohe Qualitat 0,677 0,272
Preis Leistungsverhaltnis 0,645 0,253
Bessere Auswahl 0,607 X
Positives gelesen 0,607 0,373 X
Kooperationen Partnerschaften 0,540 0,280 X
Datensicherheit 0,528 0,359 X
Erscheinungsbild gefallt 0,497 0,327
Wirtschaftl. stabil 0,827
Risiken Uberschaubar 0,795
Wachstumspotenzial 0,762
Klare Zukunftsvorstellungen 0,753
GrolRer Kundenstamm 0,675 X
Gut gefiihrt 0,441 0,664 0,293
Haéchst qualifizierte Mitarbeiter 0,597
Eher Vorreiter als Mitlaufer 0,385 0,505
Gesellschaftl. Verantwortung 0,336 0,743
Nicht nur Profit 0,280 0,700
Faires Wettbewerbsverhalten 0,383 0,680
Aufrichtige Information Offentl. 0,485 0,679
Umwelt Engagement 0,678
Fairness ggli. Mitarbeitern 0,252 0,380 0,643 X
Anfangliche Eigenwerte 10,835 3,013 1,309
r‘igsrg:ali::? Gesamtvarianz 24.9% 18.2% 15.3%

Stichprobe (n = 516). Extraklionsmethode: Analyse der Hauptkomponente.
Rotationsmethode: Varimax mit Kaiser-Mormalisierung. Ladungen < 0,25 unterdriickt.
*Die drei Faktoren erklaren insgesamt 58,3% der Gesamtvarianz.

der Faktor alle Mal3nahmen, die als vertrauensbildend in den gelt die Sorgen der Teilnehmer in den qualitativen Interviews
Fokusgruppen und Interviews bezeichnet wurden. Er spie-  wider, Opfer opportunistischen Verhaltens der Onlinefirma
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Tabelle 13: Ergebnis der Hauptkomponentenanalyse fiir ONLINE formativ

Rotierte Komponentenmatrix Online formativ
Komponente
CSR Qualitdt | Perfomance v\c‘)’ﬁs:iienn:ér Website mr;?k:et;r
1 2 3 4 5
Faimess ggu. Mitarbeitern 0,850 X
Gesellschaftl. Verantwortung 0,834
Faires Wettbewerbsverhalten 0,783
Aufrichtige Information Offentl. 0,735 0,295
Nicht nur Profit 0,707
Umwelt-Engagement 0,564 0,317
Eher Vorreiter als Mitlaufer 0,710
Bessere Auswahl 0,680 0,275 X
Preis Leistungsverhaltnis 0,678 0,343
Positives gehort 0,676 X
Serviceangebot 0,581 0,303 0,358
Hohe Qualitat 0,572 0,332
Positives gelesen 0,406 0,398 0,324 -0,298 X
Wirtschaftl. stabil 0,789
Klare Zukunftsvorstellungen 0,742
Wachstumspotenzial 0,726
Risiken Oberschaubar 0,700
Gut gefiihrt 0,331 0,620
GrolRer Kundenstamm 0,525 0,546 0,262 X
Hochst qualifizierte Mitarbeiter 0,422 0,269 0,387
Datensicherheit 0,329 0,688 X
Kooperationen Partnerschaften 0,255 0,628 X
Kundenwunsch im Fokus 0,417 0,595
Fairness ggi. Kunden 0,310 0,381 0,578 0,274 X
Transparenz Kaufinfomation 0,347 0,548 0,404 X
Zuverlassiger Partner 0,467 0,523 0,356
Website Aufbau 0,328 0,634 X
Website Erscheinungsbild 0,253 0,308 0,268 0,632 X
Anfangliche Eigenwerte 9,873 3,233 1,860 1,175 1,013
:ggﬁr;ggﬁg? Gesamtvarianz | g 30, 14,7% 13,3% 11,0% 7.0%

Stichprobe (n = 571). Extraktionsmethode: Analyse der Hauptkomponente.
Rotationsmethode: Varimax mit Kaiser-Normalisierung. Ladungen < 0,25 unterdriickt.
*Die fiinf Faktoren erkldren insgesamt 61,3% der Gesamtvarianz.
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zu werden und das Bediirfnis, der Onlinefirma vertrauen zu
konnen. Der Faktor wird deswegen Vertrauensvoller Partner
genannt. Die vehementen Bekraftigungen in den Gespra-
chen, die Beziehung zwischen Kunde und Onlinefirma wére
nicht nur ein Teil des Kundenservices, sondern ein eigener
Punkt, hat sich demnach auch in der quantitativen Umfrage
bestétigt. Nur die Indikatoren ,Website Aufbau“ und , Web-
site Erscheinungsbild“, die auch nach den Gespréichen als
vertrauensbildende Manahmen interpretiert werden konn-
ten, bilden einen eigenen Faktor: Website.

Auch hier wurden bis auf zwei Ausnahmen alle Indika-
toren den Faktoren zugeteilt, auf die sie am hochsten laden.
Diese Ausnahmen bilden die Items ,Positives gelesen“ und
,HoOchst qualifizierte Mitarbeiter, die beide nur knapp héher
auf den Faktor CSR laden. Um inhaltlich sinnhafte Faktoren
zu erhalten, wurden sie in den Faktor sortiert, auf den sie
am zweithochsten laden. , Positives gelesen“ wurde demnach
der Qualitat zugeordnet und ,Hochst qualifizierte Mitarbei-
ter“ dem Faktor Performance.

Interessanterweise erklart im Unterschied zum Offline-
Modell im vorliegenden Datensatz fiir Onlinefirmen der Fak-
tor CSR die meiste Varianz im Faktorenmodell, gefolgt von
Qualitéit, Performance und Vertrauensvoller Partner. Der Fak-
tor Website bildet mit seinen zwei Items das Schlusslicht. Die
Tatsache, dass fiir Offlinefirmen das Ergebnis der Faktoren-
analyse nahezu exakt rekonstruiert werden konnte, aber die
Faktorenstruktur fiir Onlinefirmen davon stark abweicht, be-
statigt die Ergebnisse der qualitativen Studie und ist ein wei-
terer Hinweis darauf, dass ein Unterschied zwischen der Re-
putation von Onlinefirmen und der Reputation von Offline-
firmen besteht.

8.4. Diskussion der Faktorenstrukturen fiir reflektive Indika-
toren (Offline/Online)

Bei der Auswertung der reflektiven Indikatoren wird ein
besonderes Augenmerk darauf gelegt, ob sich hier die Auftei-
lung in die Komponenten Sympathie und Kompetenz ergibt
und sich somit eine distinkte affektive und kognitive Kompo-
nente der Reputation erkennen lésst.

Diskussion der Faktorenstruktur fiir Offlinefirmen
In dem Datensatz fiir Offlinefirmen konnten fiir die sechs
reflektiven Items zwei Faktoren extrahiert werden, die eine
Gesamtvarianz von 76,6% erkldren (siehe Anhang S. 106).
Der Verlauf der Kurve im Screeplot, wie auch das Kaiser-
Kriterium deckten sich dabei in ihrer Aussage (siehe Anhang
S. 103). Die rotierte Komponentenmatrix zeigte eine Zuord-
nung der Items, die mit der von Schwaiger (2004) identisch
ist (sieche Anhang S. 107). Das Ergebnis konnte in diesem Fall
exakt rekonstruiert werden.

Diskussion der Faktorenstruktur fiir Onlinefirmen
Bei der Faktorenanalyse der sechs reflektiven Indikatoren in
der Stichprobe fiir Onlinefirmen war das Ergebnis nicht ein-
deutig. Das Kaiser-Kriteriums empfiehlt hier nur einen Fak-
tor zu extrahieren, da nur eine Komponente einen Eigenwert
>1 aufweist. Ein Blick in den Screeplot in Abbildung 7 zeigt,
dass ein Faktor offenbar den Grof3teil der Gesamtvarianz er-

klart, jedoch flacht die Kurve erst nach zwei Faktoren deut-
lich ab. Die Kommunalitdten zeigen nur bei der Hilfte der
Items Werte iiber 0,6, was im Vergleich zur Stichprobe fiir
Offlinefirmen, wo nur ein einziger Wert unter 0,7 fallt, ver-
gleichsweise gering ist (siehe Anhang S. 97 und 105). Mit
einem Durchschnittswert >0,6 in den Kommunalititen ist
die SPSS-Vorauswahl zur Komponentenextraktion kritisch zu
sehen. Zudem erklart der eine extrahierte Faktor nur etwa
58,6% der Gesamtvarianz und befindet sich damit am unte-
ren Ende der akzeptablen Wertebereichs.

Nach den Erkenntnissen der qualitativen Erhebung so-
wie der Literaturanalyse kann angenommen werden, dass die
Reputation auch im Onlinebereich die Dimensionen Sympa-
thie und Kompetenz umfasst (Caruana und Ewing (2010),
S. 1104). Zudem war aufféllig, dass alle untersuchten Studi-
en aus Kapitel 4 Indikatoren gewé&hlt haben, die sowohl der
kognitiven, als auch der affektiven Ebene zugeordnet wer-
den konnen. Es kann deshalb davon ausgegangen werden,
dass auch im Onlinebereich zwei Komponenten vorliegen.
Aus diesem Grund wurde die Faktoranalyse mit zwei vordefi-
nierten Faktoren wiederholt. Die Indikatoren laden nun auch
hier auf die Faktoren Sympathie und Kompetenz in dersel-
ben Verteilung wie bei Schwaiger (2004). Die beiden Fak-
toren erkldren nun eine Gesamtvarianz von 73,8% (siehe
Anhang S. 106) und die Kommunalitdten erreichen einen
Durchschnittswert von grofder 0,7, was zeigt, dass durch die-
se Faktorenstruktur die einzelnen Indikatoren besser repra-
sentiert werden.

8.5. Reliabilitdtsanalyse der Ergebnisse

MaBnahmen zur Ermittlung der Reliabiltidt von Faktoren-
strukturen, wie das Cronbachsche Alpha und die Betrachtung
der Item-Skala-Korrelation?®, erfolgen zum Zwecke der Ska-
lenbereinigung und basieren auf der Hohe der Korrelationen
zwischen den Indikatoren (Zinnbauer und Eberl (2004), S.
6 f.). Wie bereits mehrfach angesprochen, kann eine Skalen-
bereinigung innerhalb formativer Konstrukte zum Ausschluss
bedeutender Items fithren (Diamantopoulos und Winklhofer
(2001), S. 270 £.). Aus diesem Grund wurde einer Uberprii-
fung ausschlief3lich fiir die reflektiven Konstrukte von Online-
und Offlinefirmen vorgenommen. Da das Cronbachsche Al-
pha auch in der PLS-SEM Analyse im Rahmen der Evaluati-
on des reflektiven Messmodells eine Rolle spielt, wird diese
Maf3zahl zusammen mit den anderen Giitekriterien der Va-
liditat und Reliabilitét in Kapitel 9, S. 59 ff. diskutiert. Auf-
grund desselben Datensatzes sind die Werte fiir das Cron-
bachsche Alpha in der Auswertung mit IBM SPSS und Smart-
PLS identisch.

23Zur Evaluation der Faktorenstrukturen wurde zudem auch die Skalen-
Item Korrelationen, deren Wert dem Cronbachschen Alpha unmittelbar zu-
sammenhéngt, in IBM SPSS getestet. Kein Indikator der vier reflektiven
Konstrukte unterschreitent die empfohlene Grenze von 0,5 (Bearden et al.
(1989), S. 475). Zugunsten der Betrachtung der Faktorreliabiltit, des Ave-
rage Variance Extracted und der Diskriminanzvaliditdt im Kapitel 9 hat die
Skalen-Item-Korrelation keinen Eingang in die Arbeit gefunden. Das Ergeb-
nis kann jedoch in den SPSS Outputs eingesehen werden.
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Abbildung 7: Screeplot der Stichprobe ONLINE reflektiv (Eigene Darstellung in Anlehnung an Field (2013, S. 699)

9. PLS-SEM Analyse

Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-
SEM) ist ein regressionsbasiertes Verfahren zur Evaluierung
von Beziehungen zwischen Variablen, das sich im Verlauf der
letzten Jahre im groRerer Beliebtheit erfreut (Christopher-
sen und Grape (2009), S. 108; Mooi und Sarstedt (2014),
S. 257). So haben Hair et al. (2012) beispielsweise eine
eindrucksvolle Liste an Studien veroffentlicht, in denen mit
PLS-SEM gearbeitet wurde und welche in den hochgerankten
Journals erschienen sind (Hair et al. (2012), S. 417-419).
Das PLS-SEM Verfahren eignet sich aus zwei Griinden fiir
die vorliegende Studie. Zum einen gilt PLS-SEM im Vergleich
zum kovarianz-basiertem Structural Equation Modeling (CB-
SEM) durch die héhere Teststérke fiir explorative Studien als
besser geeignet (Hair et al. (2012), S. 79; Reinartz et al.
(2009), S. 341). Aulderdem lassen sich mit PLS-SEM forma-
tive und reflektive Indikatoren unproblematisch in einem
Modell darstellen (Eberl (2004), S. 12). Ziel des Verfahrens
in dieser Studie ist es, die in Kapitel 8 aufgestellten Faktoren-
strukturen auf ihren Beitrag zur Bildung der Reputation zu
untersuchen. Folglich lasst sich in einem Strukturgleichungs-
modell ablesen, welche Faktoren und welche Indikatoren
die wichtigsten Einflussfaktoren fiir die Bildung der Repu-
tation sind. Die PLS-SEM Analyse bildet somit die Basis zur
Ableitung von Handlungsempfehlungen.

Ein PLS-Pfadmodell oder Strukturgleichungsmodell ist
zwar intuitiv lesbar, dennoch sollen an dieser Stelle einige
Terminologien definiert werden, die zum leichteren Ver-
standnis der Evaluierung und Auswertung beitragen. Bereits
im Kapitel 4 wurde das Modell nach Schwaiger (2004) an-
hand eines Strukturgleichungsmodells erldutert (siehe S.
15). Die Pfeile im Modell werden im Folgenden als Pfade
bezeichnet. Die Beziehungen zwischen den formativen und
reflektiven Konstrukten nennt man &ufl’eres Modell oder

auch Messmodell. Die Beziehungen zwischen den Konstruk-
ten werden als Strukturmodell oder als inneres Modell be-
zeichnet (Henseler (2005), S. 71; Henseler et al. (2009), S.
285).

Im vorliegenden Kapitel wird zunéchst auf die Eignung
der Stichprobe eingegangen, im Anschluss werden die zwei
Strukturmodelle anhand von Maf3zahlen und Giitekriterien
evaluiert. Im letzten Teil erfolgt schlieBlich die Auswertung
der Modelle. Dabei werden die Ergebnisse beziiglich der Re-
putation von Offlinefirmen im Kontext zu bereits bestehen-
den Ergebnissen gesetzt, in denen das Modell nach Schwai-
ger (2004) angewandt wurde. Die Ergebnisse beziiglich der
Reputation von Onlinefirmen wird schlieBlich im Vergleich
zu Offlinefirmen gesetzt und Unterschiede bzw. Gemeinsam-
keiten beschrieben.

9.1. Eignung der Stichprobe fiir eine PLS-SEM Analyse

Basis fiir die PLS-SEM Analyse sind dieselben beiden Da-
tensitze, die bereits Grundlage der explorativen Faktoren-
analyse waren: Ein Datensatz beinhaltet alle Daten zu den
abgefragten Onlinefirmen, der andere Datensatz bildet mit
den Offlinefirmen das Pendent dazu. Wie eingangs schon er-
lautert wurde, ist PLS-SEM regressionsbasiert. Aufgrund des-
sen ergeben sich andere Anforderungen an die Daten. Ana-
log zur explorativen Faktorenanalyse ist es deshalb auch hier
notig, vor der Durchfithrung der PLS- SEM Analyse die bei-
den Datensétze auf Eignung zu priifen. PLS-SEM kann auch
bei niedrigen Stichproben angewendet werden, sodass die
Daumenregel, welche besagt, dass die Stichprobe mindestens
zehn mal so viele Teilnehmer umfassen soll, wie die Anzahl
der meisten Pfade, die auf ein Konstrukt zeigen (z.B. Hair
et al. (2012), S. 20), weit {ibertroffen wird. Eine Rolle spielt
zudem die Normalverteilung der Daten. Auch wenn PLS-SEM
vergleichsweise robust gegeniiber Schiefe und Kurtosis ist,



74 R. U. Endres / Junior Management Science 3(1) (2018) 38-87

konnen ein extremes Maf an Anomalien in den Daten die
Ergebnisse von Resamplingtechniken zu Priifung der Signifi-
kanz beeinflussen (Hair et al. (2012), S. 421).

Dafiir wurden die Datensitze von Online- und Offlinefir-
men auf Schiefe und Kurtosis untersucht. Ein Wertebereich
zwischen -1 und +1 gilt dabei als akzeptabel. Die Indikatoren
,Bedauern bei Wegfall“ und ,Besser identifizieren“ im Daten-
satz fiir Onlinefirmen {iberschreiten diesen Grenzwert knapp
mit -1,257 bzw. -1,056. Bis auf diese beiden Indikatoren, die
als nicht normalverteilt gelten, weist der Datensatz keine Be-
sonderheiten diesbeziiglich auf, sodass die beiden Ausrei3er
fiir die Auswertung durch PLS- SEM als unerheblich gelten.

9.2. Evaluierung der PLS-SEM Analysen

Nach Uberpriifung der Stichprobe, konnte der PLS Algo-
rithmus fiir das Modell aktiviert werden. Nach acht Iteratio-
nen kam dieser zu einem Ergebnis, wobei er die maximal ge-
setzte Zahl von 300 nicht ausreizte. Die Losung kann des-
halb als stabil bezeichnet werden. Das Ergebnis ist in den
Strukturgleichungsmodellen in Abbildung 8 und 9 jeweils fiir
die Reputation von Onlinefirmen und Offlinefirmen darge-
stellt. Ein Nachteil der PLS-Pfadmodelle liegt darin, dass es
fiir die Validierung des Modells kein globales Giitema@ gibt,
das sich bislang durchsetzen konnte (Hair et al. (2012), S.
416). Demnach miissen das Messmodell und das Struktur-
modell individuell evaluiert werden. Analog zur Evaluierung
der Faktorenanalyse sind hier unterschiedliche Giitekriterien
am reflektiven und am formativen Messmodell anzuwenden.
Anschliefend wird das Strukturmodell, also das innere Mo-
dell, auf Giite untersucht. Die jeweiligen statistischen Tests
werden im folgenden Abschnitt diskutiert. Die beiden Mo-
delle fiir Onlinefirmen und fiir Offlinefirmen werden dabei
parallel betrachtet.

Reflektives Messmodell
Fir die beiden reflektiven Messmodelle wurden jeweils
die dufleren Ladungen und die dazugehdrigen Indikator-
Reliabilitdten bestimmt. Auf Faktorebene wurden die Mal3-
zahlen Faktorreliabilitit, das Cronbachsche Alpha, Average
Variance Extracted (AVE) und die Diskriminanzvaliditit er-
mittelt. Die beiden Tabellen 14 und 15 zeigen die Ergebnisse.
Beide Modelle zeichnen sich durch hohe dullere Ladungen
aus. Der Indikator ,International anerkannt“ (Offline) ver-
fiigt mit einer Aulleren Ladung von 0,771 iiber die geringste
Indikator-Reliabilitdt von 0,594. Damit unterschreitet kein
Indikator den Schwellenwert von 0,4, weshalb eine Bei-
behaltung aller Indikatoren empfohlen wird Bagozzi und
Baumgartner (1994), S. 402; Zinnbauer und Eberl (2004),
S. 21). Die Faktorreliabilitdt (=Composite Reliability) sowie
das Cronbachsche Alpha, geben Hinweise auf die interne
Konsistenz der reflektiven Konstrukte. Das Cronbachsche
Alpha kann Werte zwischen 0 und 1 annehmen, wobei 1
bei perfekter Korrelation erreicht wird. Je hoher das Alpha,
umso besser gibt die Auswahl an Indikatoren den zugrun-
deliegenden Faktor wider (Churchill Jr (1979), S. 68). Bei
Items, die also innerhalb eines Faktors die interne Konsistenz
verringern, sollte eine Eliminierung in Betracht gezogen wer-
den (Zinnbauer und Eberl (2004), S. 4-6). Sowohl im Fall

fiir Onlinefirmen, als auch im Fall fiir Offlinefirmen kénnen
jeweils fiir die Konstrukte Sympathie und Kompetenz Wer-
te zwischen 0,79 und 0,86 bestimmt werden. Damit gelten
die reflektiv operationalisierten Konstrukte nach Nunnally
und Bernstein (1978) als reliabel, der einen Grenzwert fiir
akzeptable Reliabilitdt von 0,7 definiert (Nunnally und Bern-
stein (1978), S. 245). In explorativen Studien gelten jedoch
auch Werte zwischen 0,5 und 0,6 als akzeptabel (Churchill Jr
(1979), S. 68). In keinem der vier Faktoren wiirde die Eli-
minierung eines Indikators zudem die Reliabilitdt erhohen.
Analog dazu fallt die Evaluation der Faktorreliabilitét aus, wo
kein Wert den Schwellenwert von 0,6 unterschreitet (Bagoz-
zi und Yi (1988), S. 80). Mit einem AVE-Wert >0,7 in allen
vier Konstrukten wird der Mindestwert von 0,5 iiberschrit-
ten. Damit gilt auch die durchschnittlich erfasste Varianz als
angemessen. Zum Schluss werden die Konstrukte auf Dis-
kriminanzvaliditdit anhand des Fornell-Larcker Kriteriums
gepriift (Fornell und Larcker (1981), S. 44 ff.).

Diskriminanzvaliditdt liegt nach Fornell und Larcker
(1981) vor, wenn sichergestellt werden kann, dass vorhande-
ne Korrelationen zwischen den Konstrukten die Ergebnisse
nicht verfialschen (Henseler et al. (2014), S. 2). Dafiir wird
der Wert des AVE mit den quadrierten Korrelationen mit
allen anderen Konstrukten im Modell verglichen. In beiden
Modellen waren die Werte des AVE bei allen Korrelationen
iiberlegen. Die Reliabilitat und Validitét des reflektiven Kon-
strukts kann somit bestétigt werden.

Trotz der Beliebtheit des Fornell-Larcker-Kriteriums zur
Bestimmung von Diskriminanzvaliditdt wurde es in jiingster
Zeit dafiir kritisiert, in Stichprobengréfen von kleiner 500
nur in 50% der Fille zu einem korrekten Ergebnis zu kom-
men (Henseler et al. (2014), S. 10/15).%* Das vorgeschlage-
ne neue Kriterium , heterotrait-monotrait ratio of correlations
(HTMT)“ (Henseler et al. (2014), S. 6ff) hat sich jedoch in
der Literatur noch nicht durchgesetzt.

Formatives Messmodell
MaBnahmen zur Ermittlung der Giite und Qualitdt werden
im formativen Messmodell angewandt, um zu bestimmen, ob
und inwieweit die formativen Indikatoren das Konstrukt er-
folgreich widerspiegeln. Mit der vorangegangenen Literatur-
analyse und der Durchfithrung der Fokusgruppen wurde be-
reits eine hochstmogliche externe Validitat geschaffen (Ros-
siter (2002), S. 311). Durch der PLS-SEM Methodik kann
anhand der Daten eine Uberpriifung der Inhaltsvaliditit er-
folgen. Dafiir werden die formativen Indikatoren der Mess-
modelle auf Mulitkollinearitét getestet und anschliefend auf
Signifikanz und Relevanz gepriift. Die Ergebnisse der Tests
werden in den Tabellen 16 und 17 zusammengefasst.

Liegt Multikollinearitét vor, dann tragen mehrere Indika-
toren dieselben Informationen in sich und wirken sich somit

24Dje oft anstatt des Fornell-Larcker-Kriteriums untersuchten ,,cross loa-
dings“ schneiden in der Studie von Henseler et al. (2014) in der Ermittlung
der Diskriminanzvaliditdt noch schlechter ab: ,[...] the assessment of the
cross-loadings completely fails to detect discriminant validity issues“ (Hense-
ler et al. (2014), S. 15). Aufgrund dessen wurde der Evaluation des Fornell-
Larcker-Kriteriums in dieser Arbeit dem Vorzug gegeben.
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Abbildung 8: Strukturgleichungsmodell fiir die Reputation von Onlinefirmen
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ONLINE
. Faktorreliabilitat N .
Latente - Indikator- = " Cronbachsch " Diskriminanz-
Variable  |'dikator auBere Ladung | o piapiiitat (=Compo Alpha AVE validitat?
Reliability)
Bedauern bei Wegfall 0,862 0,743
Sympathie |Besser identifizieren 0,887 0,786 0,898 0,829 0,746 Ja
Sympathisches Unternehmen 0,842 0,709
AufBergewdhnliche Leistungen 0,803 0,645
Kompetenz |International anerkannt 0,821 0,674 0.875 0,786 0,700 Ja
TOP-Unternehmen 0,883 0,780
*Average Variance Extracted = Durchschnittlich erfasste Varianz
Tabelle 15: Evaluation des reflektiven Messmodells OFFLINE
OFFLINE
" Faktorreliabilitat bt
Latente " " Indikator- . Cronbachsch . Diskriminanz-
Variable  |'dikator auBere Ladung | o jiapiiitat {=Compo Alpha AVE validitit?
Reliability)
Bedauern bei Wegfall 0,868 0,753
Sympathie |Besser identifizieren 0,899 0,808 0,914 0,859 0,780 Ja
Sympathisches Unternehmen 0,882 0,778
AuBergewdhnliche Leistungen 0,857 0,734
Kompetenz |International anerkannt 0,771 0,594 0.876 0,789 0,702 Ja
TOP-Unternehmen 0,882 0,777

*Average Variance Extracted = Durchschnittlich erfasste Varianz

redundant auf das Konstrukt aus. In diesem Fall muss der
Ausschluss der betroffenen Indikatoren in Erwégung gezogen
werden. Um Multikollinearitét in einem Konstrukt aufzude-
cken, wird der Toleranz-Wert oder der weit verbreitete Va-
rianzinflationsfaktor (VIF) berechnet, der dem Kehrwert der
Toleranz entspricht. Von einem Kollinearitdtsproblem kann
gesprochen werden, wenn der VIF Werte >10 annimmt (Hen-
seler et al. (2009), S. 302). Hair et al. (2012, S. 124) spre-
chen im Zusammenhang mit der Anwendung von PLS bereits
von Kollinearitit, wenn Indikatoren einen VIF >5 aufweisen.
Im Vergleich beider Messmodelle liegt der hochste Wert fiir
den VIF bei 3,271 (Offline: ,Fairness ggii Kunden®). Dem-
nach kann Multikollinearitit in den beiden formativen Mess-
modellen ausgeschlossen werden.

Um herauszufinden, ob ein Indikator {iberhaupt einen re-
levanten Beitrag zum Konstrukt leistet, wird die Signifikanz
anhand von Resamplingtechniken, wie in diesem Fall ,,Boot-
strapping“?®, berechnet. Zunichst werden die p-Werte der
dulBeren Gewichte betrachtet, welche die Bedeutung eines In-
dikators bei der Entstehung der Reputation im relativen Ver-
gleich zu den anderen Items schitzen. Alle Variablen, die sich
signifikant von 0 unterscheiden gelten als kritisch. Im Da-

25Die Bootstrapping-Prozedur wurde in beiden Stichproben mit einem
Sample von 5000 durchgefiihrt.

tensatz fiir Onlinefirmen fallen hier die Variablen ,Kunden-
wunsch im Fokus“, ,Datensicherheit, ,Faires Wettbewerbs-
verhalten“ und ,klare Zukunftsvorstellungen®“ auf. Dasselbe
gilt fiir die Items ,Faires Wettbewerbsverhalten“, ,,Umwelten-
gagement”,  Datensicherheit”, , Fairness ggii. Kunden“, ,Ser-
viceangebot“ und ,,Wirtschaftl. stabil“ im Datensatz fiir Offli-
nefirmen. Diese Indikatoren konnen auf keinem Signifikanz-
niveau bestétigt werden. Auch bei den t-Werten kdnnen die
geforderten Mindestgrenzen nicht erreicht werden.?® Die Va-
riablen gelten deshalb als nicht signifikant (NS). Bevor je-
doch ein formativer Indikator verworfen wird, werden die
dulleren Ladungen gepriift, welche die absolute Wichtigkeit
des Items darstellen. Da hier keiner der Indikatoren einen
Wert unter 0,570 aufweist und somit alle die Grenze von 0,5
iiberschreiten, wird der Empfehlung von Hair et al. (2012,
S. 132) gefolgt und die betroffenen Indikatoren im Modell
beibehalten.

Demnach kann die Reliabilitdt und Validitdt des duf3e-
ren Modells sowohl im Datensatz fiir Onlinefirmen als auch
fiir Offline-Firmen nachgewiesen werden. Obwohl einige for-
mative Indikatoren als nicht signifikant gelten, sprachen die

262—seitiger t-Test: t > 1,65 (Signifikanzniveau = 10%); 1,96 (Signifikanz-
niveau = 5%); 2,57 (Signifikanzniveau = 1%) (siehe Hair et al. (2012), S.
138; Schwaiger und Zhang (2009), S. 3).
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dulBeren Ladungen gegen einen Ausschluss dieser Indikato-
ren aus dem Modell. Eine Modellanpassung ist somit nicht
notwendig. Aufgrund dieser Erkenntnisse kann im nichsten
Schritt nun das innere Modell fiir Online- und Offlinefirmen
betrachtet werden.

Evaluation des Strukturmodells
Zuletzt wird das innere Modell, das sogenannte Strukturmo-
dell, einer Priifung unterzogen. Die beiden Tabellen 18 und
19 zeigen hier die Ergebnisse. Analog zum Vorgehen im for-
mativen Messmodell miissen nun die Treiber der Reputati-
on auf Multikollinearitidt anhand des VIFs iiberpriift werden.
Der groRte Wert ist im Online-Modell beim Konstrukt ,Ver-
trauensvoller Partner” zu finden (2,778). Damit liegen alle
Werte unter der Grenze von VIF <5 (siehe oben) und Multi-
kollinearitdt kann ausgeschlossen werden.

Als néchstes wird die Signifikanz der Pfade untersucht.
Auch in diesem Fall werden die p-Werte und t-Werte analy-
siert. Demnach gelten im Online-Modell die Pfade ,,CSRKom-
petenz“, ,Vertrauensvoller Partner—Kompetenz®, ,Vertrau-
ensvoller Partner—Sympathie“ und ,,Website—Sympathie®
als nicht signifikant. Im Offline-Modell gilt auch dies fiir den
Pfad ,Qualitit—Kompetenz“.

Das Bestimmtheitsmal$ R2 basiert auf einer multiplen Re-
gression und représentiert den Grad, inwieweit die Fakto-
ren Sympathie und Kompetenz durch die Treiber erklart wer-
den. Die Werte reichen von 0,544 (Online: ,Sympathie®) bis
0,607 (Offline: ,Sympathie“) und gelten damit nach Hair
et al. (2012, S. 175) als ,,moderat“.

Weiterhin wurde die EffektgroRe f2 untersucht, die sich
aus den Anderungen der R? berechnet und einen Hinweis
auf die Hohe der Bedeutung des jeweiligen Treibers fiir die
latente Variable Sympathie oder Kompetenz gibt (Henseler
(2005), S. 74).%” Im Modell fiir Onlinefirmen hat besonders
Qualitdt einen hohen Einfluss auf die Dimensionen Sympa-
thie und Kompetenz. Dasselbe gilt fiir den Faktor Performan-
ce. CSR hat hingegen ausschlielflich einen grofen Einfluss
auf die Sympathie. Im Modell fiir Offlinefirmen konnte nur
eine Beziehung als besonders bedeutsam identifiziert wer-
den: Performance auf Kompetenz. Der Pfad von Qualitédt zu
Sympathie weist eine mittlere Effektstérke auf. Die restlichen
Beziehungen sind von geringerer Bedeutung oder nicht signi-
fikant.

9.3. Auswertung der Strukturgleichungsmodelle

Im Fokus dieser Arbeit steht die Frage, welche Faktoren
den groften Einfluss auf die Bildung der Reputation von On-
linefirmen haben, und ob sich diese Ergebnisse von denen
der Reputation im Offlinebereich unterscheiden. Bevor je-
doch auf diese Frage im zweiten Abschnitt eingegangen wird,
werden die Ergebnisse zur Reputation der Offlinefirmen ana-
lysiert und mit vorangegangen Studien verglichen, in denen
mit dem Corporate Reputation Model von Schwaiger (2004)

27Die Schwellenwerte fiir die Effektstirke f2 sind: 0,02 (=klein); 0,15
(=mittel); 0,35 (=grof3) (Henseler (2005), S. 74).

gearbeitet wurde. Dieses Vorgehen ermoglicht es, die Ergeb-
nisse dieser Studie fiir Offlinefirmen in den Kontext bisheri-
ger Forschung zu setzen, um Unterschiede zwischen Online
und Offlinebereich richtig einschétzen zu konnen.

Auswertung des Strukturgleichungsmodells fiir Offlinefir-
men
Was in der Tabelle 19 unmittelbar hervorsticht ist die Ef-
fektstarke des Pfades Performance auf die Kompetenz der
Offlinefirmen. Demzufolge wird die kognitive Komponente
der Reputation fiir Offlinefirmen von der wahrgenommenen
Leistung eines Unternehmens malgeblich beeinflusst. Die
wichtigsten Indikatoren, welche die Performance beeinflus-
sen sind den berechneten Gewichten zufolge die Fiihrungs-
starke (,,Gut gefiihrt“), die Innovationskraft (,,Eher Vorreiter
als Mitlaufer) und ein ,,grof3er Kundenstamm®.

Uberraschend ist jedoch, dass der Einfluss von Qualitit
auf die Kompetenz einen Pfadkoeffizienten von 0,074 auf-
weist und als nicht signifikant identifiziert wurde. Im Gegen-
satz dazu hat eine vorangegangene Studie in européischen
Landern und den USA anhand des Modells nach Schwaiger
(2004) die Qualitat als wichtigsten Treiber der Kompetenz
ermitteln konnen (Schwaiger und Zhang (2009), S. 4). Eine
mogliche Erklarung fiir dieses abweichende Ergebnis konnte
die Wahl der untersuchten Firmen darstellen. Im Gegensatz
zur Studie von Schwaiger und Zhang (2009), die die Unter-
suchungen anhand des Automobilherstellers BMW durchge-
fiihrt haben, wurden in der vorliegenden Studie Offlinefir-
men untersucht, die als Pendant zu den jeweils gepriiften On-
linefirmen gelten. Verglichen mit dem finanziellen Wert eines
Autos waren die moglichen Ausgaben fiir Produkte und Ser-
vices bei den gepriiften Firmen (Peek&Cloppenburg, Deut-
sche Bank, Deutsche Telekom, Galeria Kaufhof) vernachlis-
sigbar gering. Die Qualitit scheint demnach fiir die wahrge-
nommene Kompetenz der Firma keine Rolle gespielt zu ha-
ben. Eine andere Moglichkeit konnte darin bestehen, dass das
Ergebnis rein auf die Wahl der Firmen zuriickzufiihren ist und
dass bei Wiederholung der Studie mit anderen Firmen der
Einfluss von Qualitit auf die Kompetenz dennoch signifikant
ware. Einen signifikanten Einfluss iibt die Qualitét jedoch auf
die Dimension Sympathie aus. Dabei wird der Faktor vor al-
lem durch die Indikatoren ,,Erscheinungsbild gefallt“ (0,350)
und die ,,bessere Auswahl“ (0,263) beeinflusst. Kontraintuitiv
erscheint jedoch der negative Einfluss von ,, Kundenwunsch
im Fokus“ (-0,268) auf die Qualitét. Eine mogliche Erklarung
wadre, dass sich die Kunden der in diesem Zusammenhang
getesteten Offlinefirmen durch aufdringlichen Service geno-
tigt fithlen, einen Vertrag abzuschlieen oder ein Produkt zu
kaufen und somit die Kundenorientierung als negativ in As-
soziation mit der Qualitdt wahrgenommen wird.

Der Einfluss von Performance auf die Sympathie kann in
dieser Studie nur auf dem Signifikanzlevel von 10% bestétigt
werden und tendiert deswegen in die Richtung des Ergebnis-
ses nach Schwaiger und Zhang (2009), die diesen Pfad fiir
Firmen in westlichen Lindern als nicht signifikant identifi-
ziert haben (Schwaiger und Zhang (2009), S. 4).

Wenig iberraschend ist, dass die wahrgenommene Ver-
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befiirchten. Auch dies ist in vergleichbaren Studien, die die-

antwortungsiibernahme der Firmen (CSR) einen positiven

ses Modell genutzt haben, ein vielfach beschriebenes Phéno-
men im Zusammenhang mit Offlinefirmen (Eberl (2006), S.
178; Schwaiger und Zhang (2009), S. 4; Schwaiger (2004),
S. 66). CSR wird vor allem durch die Items ,Fairness ggii.

Einfluss auf die Sympathie hat und gleichzeitig die wahrge-

nommene Kompetenz negativ beeinflusst. Wahrend die Sym-
pathie fiir die Offlinefirma steigt, scheinen Kunden zu nega-

tive Auswirkungen in der Kompetenz des Unternehmens zu
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Tabelle 18: Evaluierung des inneren Modells ONLINE

ONLINE
For i Varianzi ions- . " Pfad-Koeffizienten | _, 5 Signifikanz
Konstrukt faktor (VIF) Formativer Indikator (= Total Effect) f?EffektgroBe | t-Wert Level p-Wert
CSR -> Kompetenz -0,012 0,000 (klein) 0,335 NS 0,738
CSR 1,358
CSR -> Sympathie 0,369 0,219 (groB) 10,459 0,000
Perfomance -> Kompetenz 0,432 0,219 (groft) 8,977 0,000
Performance 1,939
Perfomance -> Sympathie 0,170 0,033 (groft) 3,966 0,000
Qualitat -> Kompetenz 0,327 0,092 (grofR) 6,167 0,000
Qualitat 2,686
Qualitat -> Sympathie 0,309 0,078 (groft) 6,237 0,000
Vertrauensvoller 2778 VertrauensvollerPartner -> Kompetenz 0,007 0,000 (klein) 0,122 NS 0,903
Partner ' VertrauensvollerPartner -> Sympathie 0,072 0,004 (klein) 1,574 NS 0,116
Website -> Kompetenz 0,102 0,014 (klein) 2,473 0,013
Website 1,724
Website -> Sympathie -0,005 0,000 (klein) 0,135 NS 0,893
NS: Nicht signifikant. *p<0,10. **p<0,05. ***p<0,01
Reflektives R?
Konstrukt
0,570 (R?,4 = 0,566)
Kompetenz moderat
. 0,544 (R?,,j = 0,540)
Sympathie moderat
Tabelle 19: Evaluierung des inneren Modells OFFLINE
OFFLINE
Formatives Varianzinflations- Pfad-Koeffizienten | _, . Signifikanz
Konstrukt faktor (VIF) Formativer Indikator (= Total Effect) f*EffektgréBe | t-Wert Level p-Wert
CSR -> Kompetenz -0,100 0,012 (klein) 2,052 - 0,040
CSR 1,955 -
CSR -> Sympathie 0,304 0,12 (klein) 7.150 e 0,000
Perfomance -> Kompetenz 0,760 0,739 (groR) 20,432 b 0,000
Performance 1,826 - -
Perfomance -> Sympathie 0,077 0,008 (klein) 1,829 * 0,068
Qualitat -> Kompetenz 0,074 0,005 (klein) 1,359 NS 0,174
Qualitat 2,349 e - -
Qualitat -> Sympathie 0,483 0,252 (mittel) 10,549 e 0,000

NS: Nlc‘hlsignﬁkant, "p<0,10. *p<0,05. ***p<0,01

Reflektives

2
Konstrukt R
K e
Kompetenz 0,572 (R7,, = 0,569)
moderat
Sympathie | @607 (Rd = 0.605)

moderat

Mitarbeitern®, , Aufrichtige Information Offentl.“ sowie ,Ge-
sellschaftliche Verantwortung“ getrieben. Dies bestatigt die
in der qualitativen Erhebung formulierte Vermutung, dass in
der Gesellschaft eine gute Behandlung von Mitarbeitern und
Angestellten eines Unternehmens von grof3er Bedeutung ist.

Fiir Offlinefirmen ist demnach die Performance der wich-
tigste Einflussfaktor auf die wahrgenommene Kompetenz,
gefolgt von dem negativen Effekt der Corporate Social Re-
sponsibility. Die Sympathie wiederum wird in erster Linie
getrieben von der Qualitdt. Weiterhin wirkt sich die CSR
signifikant positiv auf die affektive Komponente der Reputa-
tion von Offlinefirmen aus.

Wiéhrend ein Grof3teil der Ergebnisse mit vorangegange-
nen Studien iibereinstimmen, sei noch erwihnt, dass eine
Reihe neuer Indikatoren, die im Zusammenhang mit der Er-
mittlung der Reputation von Onlinefirmen mitgetestet wur-
den, einen signifikanten Einfluss auf die Treiber von Reputa-
tion von Offlinefirmen haben, darunter: ,Fairness ggii. Mitar-
beitern“, ,,GroRer Kundenstamm®, , Erscheinungsbild gefallt*

und ,,Bessere Auswahl“. Demzufolge sollte anhand bekannte-
ren und grolerer Firmen gepriift werden, ob diese Items sich
auch fiir andere Offlinefirmen als signifikant erweisen und
eine allgemeine Aufnahme in das Modell erwégt werden.

Auswertung des Strukturgleichungsmodells fiir Onlinefir-
men
Analog zu den Ergebnissen im Offlinebereich hat auch hier
die Performance den hochsten Einfluss auf die kognitive
Komponente der Reputation von Onlinefirmen. Ebenso lasst
sich ein signifikant hoher Zusammenhang zwischen CSR und
Sympathie (0,369) feststellen.

Anders als in der PLS-SEM Analyse von Offlinefirmen ist
auch der Einfluss von Performance auf die Sympathie (0,170)
signifikant und im Gegensatz zu vorangegangenen Studien
wirkt sich dieser positiv anstatt negativ aus. Der Einfluss von
CSR auf die Kompetenz, welcher im Offlinebereich analog
zum Original nach Schwaiger (2004) negativ war, ist im On-
linebereich nicht signifikant.

Der Faktor Performance wird vor allem durch die Items
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,Grofser Kundenstamm®, ,Gut gefiihrt“ und durch ,Hochst
qualifizierte Mitarbeiter” getrieben, wihrend CSR mafgeb-
lich von den Indikatoren ,Aufrichtige Information Offentl.
und ,Gesellschaftl. Verantwortung® beeinflusst wird. Er-
staunlicherweise wirkt sich im Faktor CSR das Item ,,Fairness
ggii. Mitarbeiter” (-0,364) signifikant negativ aus, was sich
wiederum deutlich vom Ergebnis fiir Offlinefirmen unter-
scheidet. Entgegen den Erwartungen aus den Diskussionen
in den Fokusgruppen wirkt sich eine wahrgenommene gute
Behandlung von Mitarbeitern negativ auf die Corporate So-
cial Responsibility aus. Eine mogliche Erklarung wére, dass
im Zusammenhang der andauernden Streiks bei eine faire
Behandlung von Mitarbeitern erst dann wahrgenommen
wird, wenn Firmen sich etwas diesbeziiglich zu Schulden
kommen haben lassen. Die Aussagen der Onlinefirmen iiber
ihre Mitarbeiterfithrung werden demnach vor allem mit den
vergangenen Skandalen in Verbindung gebracht und damit
negativ mit Corporate Social Responsibility assoziiert.

Ein weiterer Unterschied zur Reputation im Offlinebe-
reich findet sich im Faktor Qualitit. Hier kann ein signifikan-
ter Einfluss sowohl auf die affektive (0,309) als auch auf die
kognitive Komponente (0,327) der Reputation nachgewiesen
werden. Damit entspricht dieses Ergebnis eher Studienergeb-
nissen, die im Offlinebereich durchgefiihrt wurden, in denen
die Qualitét als bedeutender Treiber der Kompetenz identi-
fiziert wurde (siehe vorheriger Abschnitt). Uber die Griinde
dieses Ergebnisses lasst sich nur spekulieren: Es kann sein,
das hohere Anforderungen im Onlinebereich an den Faktor
Qualitit bestehen, sodass, anders als zuvor bei Offlinefirmen
beschrieben, auch preisgiinstige Produkte oder Dienstleistun-
gen makellos sein miissen und ein reibungsloser Ablauf von
den Kunden erwartet wird. Beeinflusst wird der Faktor Quali-
tit im Onlinebereich dabei maf3geblich von den Indikatoren
,Positives gehort”, , Hohe Qualitdt“ und ,Eher Vorreiter als
Mitlaufer“. Das Item , Positives gelesen hat einen vergleichs-
weise geringen Einfluss auf die Qualitdt. Damit bestédtigen
sich die Vermutungen in den Fokusgruppen, dass die Foren-
beitrdge und Bewertungssysteme im Internet die Reputation
von Onlinefirmen zwar beeinflussen, aber der Meinung von
Freunden und Bekannten mehr vertraut wird und diese somit
ein hoheres Gewicht haben.

Der Faktor Website iibt ausschliefSlich auf die kognitive
Komponente der Reputation von Onlinefirmen einen signifi-
kanten Einfluss aus. Der Pfad zwischen Website und Sympa-
thie ist insignifikant. Unter den beiden Items, die die Websi-
te beeinflussen hat das vertrauenswiirdige Erscheinungsbild
das groflere Gewicht in der Entstehung des Rufs einer Onli-
nefirma und damit auch die gréf3ere Bedeutung im Vergleich
zur Usability einer Website. Der Effektstéarke f2 nach zu urtei-
len, hat der Faktor Website jedoch im Vergleich zu den ande-
ren vier Treibern einen geringen Einfluss auf die Reputation.

Der viel diskutierte Indikator ,Datensicherheit” erweist
sich in der quantitativen Studie weder im Online- noch im
Offlinebereich als signifikant. Dies geht einher mit den Er-
gebnissen von Caruana und Ewing (2010), die in ihrer Studie
auch keinen Effekt der ,Datensicherheit“ auf die Corporate
Reputation nachweisen konnten. Dennoch ist dieses Ergeb-

nis erstaunlich, nachdem dieser Aspekt eine so grofde Rolle
in den Fokusgruppen gespielt hat und auch in der Forschung
einen ganzen Literaturstrang fiillt. In Anlehnung an die Er-
klarung von Caruana und Ewing (2010) lésst sich nur die
Vermutung anstellen, dass ,Datensicherheit” {iber einen an-
deren Faktor wirkt, der in diesem Modell nicht enthalten ist
(Caruana und Ewing (2010), S. 1109). Wolfinbarger und Gil-
ly (2003), die den Aspekt ,Datensicherheit auf den Faktor
Qualitét getestet haben, konnten auch in dieser Beziehung
keinen signifikanten Effekt feststellen (Wolfinbarger und Gil-
ly (2003), S. 195). Die Erklarung der Autoren war, dass ho-
he Korrelationen zwischen Datensicherheit in einem vertrau-
enswiirdigen Design einer Website zeigen wiirden, dass das
Design einer Website bereits als Schéitzer fiir die Datensi-
cherheit gelten wiirde (Wolfinbarger und Gilly (2003), S.
196). Die Meinung, der Einfluss der Datensicherheit wiirde
schon alleine deshalb unterschétzt werden, weil Teilnehmer
einer Onlineumfrage ein geringeres Datenschutzempfinden
hétten, (Wolfinbarger und Gilly (2003), S. 196) wird an die-
ser Stelle jedoch nicht geteilt.”® Eine andere Moglichkeit ist
jedoch, dass sich ,Datensicherheit“ entweder direkt auf das
Vertrauen, die Kaufbereitschaft oder die Bedenken beziiglich
der Datensicherheit wirken konnte und dieser somit kein for-
mativer Indikator fiir die Reputation darstellt.

Die Items ,Fairness ggii. Kunden“ und ,Kooperationen
Partnerschaften wéaren zwar die Haupttreiber des Faktors
Vertrauensvoller Partner, aber da dieser Faktor weder auf
Sympathie noch auf Kompetenz einen signifikanten Einfluss
ausiibt, konnen auch diese Indikatoren nicht weiter interpre-
tiert werden.

10. Zusitzliche Ergebnisse der Umfrage

In der Umfrage wurde den Teilnehmern das Beispiel des
Giitesiegels Trusted Shops gezeigt. Neben der Datensicher-
heit testet diese Siegel auch z.B. die Preistransparenz und den
Kundenservice einer Onlinefirma (Trusted Shops (2014), S.
1 £.). Bislang untersuchte die Literatur vor allem den Einfluss
von Datenschutz-Giitesiegeln auf die Kaufbereitschaft (z.B.
Mauldin und Arunachalam (2002), S. 38 ff; Hu et al. (2002),
S. 172 ff.) oder auf das Vertrauen der Kunden (z.B. Kim et al.
(2008), S. 555 f.; Kimery und McCord (2002), S. 73 £.).

Eine Frage, die in den Fokusgruppen diskutiert wurde,
ist, ob die Kunden ein solches Siegel {iberhaupt wahrneh-
men. Anhand der Umfrageergebnisse lédsst sich diesbeziiglich
nur eine Tendenz feststellen (siehe Abbildung 10 - links):
Im Durchschnitt haben die Umfrageteilnehmer die 4 auf der
Skala gewahlt, was die Mitte zwischen den beiden Extremen

28Die Software Unipark lasst keine Moglichkeit zu, die angegebenen Da-
ten auf eine Person zuriickverfolgen, sofern die Emailadresse nicht angege-
ben wurde. Tatséchlich haben knapp 80% der Teilnehmer ihre Emailadresse
fiir das Gewinnspiel angegeben, darunter aber meist unvollstdndige Namen
oder Fantasienamen. Es kann deshalb davon ausgegangen werden, dass die
Teilnehmer dies bewusst zur Sicherung ihrer Privatsphdre getan haben. Ein
sorgloserer Umgang mit privaten Daten unter Teilnehmern einer Onlineum-
frage kann deshalb nicht unterstellt werden.
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,stimme voll und ganz zu“ und ,,stimme {iberhaupt nicht zu“
bildet. Dennoch ist der meistgewéhlte Wert die 5. Grundsétz-
lich l&sst sich hieraus ableiten, dass die Umfrageteilnehmer
nicht iiberméfRig auf das Vorhandensein von Giitesiegeln ach-
ten, bevor sie einen Kauf titigen.

Auf die zweite Frage, ob die Teilnehmer eine bessere Mei-
nung von Onlineunternehmen haben, welche ein Giitesiegel
von externen Firmen verliechen bekommen haben, im Ver-
gleich zu Onlinefirmen ohne Siegel, haben iiber 70% der Um-
frageteilnehmer mit einem Wert von fiinf oder héher ange-
geben (siehe Abbildung 10 — rechts). Damit ist dieses Ergeb-
nis im Vergleich zur ersten Frage deutlicher. Nur knapp 20%
der Befragten verneinten diese Aussage (Wert kleiner gleich
drei).

Basierend auf diesen Daten lésst sich also sagen, dass ein
Siegel die Meinung gegeniiber einer Onlinefirma verbessert,
jedoch nicht direkt den Kauf an sich beeinflusst. Dies geht
einher mit den Ergebnissen von Kim et al. (2008), die aber
vermuten, dass ein Giitesiegel das wahrgenommene Risiko
mindert und sich somit auf indirektem Weg positiv auf die
Kaufbereitschaft wirken konnte (Kim et al. (2008), S. 556).

11. Handlungsempfehlungen fiir Onlinefirmen

Nach der Analyse dieser Ergebnisse kann zusammenfas-
send gesagt werden, dass sich die Empfehlungen fiir Onli-
nefirmen zur Verbesserung ihres Rufs nur geringfiigig von
den bisherigen Empfehlungen fiir Offlinefirmen unterschei-
den. Auf StrukturmodellEbene gilt fiir beide, dass sich die
Performance stark auf die wahrgenommene Kompetenz aus-
wirkt, wiahrend Corporate Social Responsibility einen star-
ken positiven Einfluss auf die Sympathie hat. Im Gegensatz
zur Reputation von Offlinefirmen lassen sich fiir Onlinefir-
men keine signifikanten negativen Auswirkungen von Fak-
toren auf die Reputation feststellen. Die Qualitédt wirkt hier
nahezu ausgeglichen auf beide Dimensionen Kompetenz und
Sympathie.

Grolere Unterschiede finden sich vor allem in den Ge-
wichtungen innerhalb eines Faktors, also auf Messmodell-
Ebene. Die folgenden Handlungsempfehlungen, die hier ge-
zogen werden, basieren auf den Indikatoren, die zusammen
mit der Gewichtung des zugehorigen Faktors den groRten
Einfluss auf Sympathie und Kompetenz haben:

1. Performance: Zeige deine Kundenbasis und demonstriere
Fiihrungsstdrke
Die wahrgenommene Grofe der Kundenbasis als
Schitzer fiir die Bekanntheit der Firma sowie die
wahrgenommene Fiihrung des Unternehmens beein-
flussen stark die Performance. Eine Empfehlung wiir-
de demnach lauten, die Kundenzahl auf der Website
fiir die Kunden sichtbar zu machen (Jarvenpaa et al.
(2000), S. 48). , Die Direktbank mit den meisten Kun-
den Deutschlands® ware eine Formulierung, die ent-
sprechende Assoziationen hervorrufen konnte. Skype
nutzt beispielsweise folgende Botschaft auf seiner Sei-
te: ,Millions of people use Skype every day“ (Skype

(2015)). Ahnlich verhalt es sich mit der Fithrungsper-
son oder dem Fiithrungsteam. Vorausgesetzt, die Stelle
ist durch ein kompetentes, charismatisches Team be-
setzt, wire eine Seite auf der Website, auf der das
Flihrungsteam und seine Erfolgsgeschichte vorgestellt
wird, ratsam. Gute Pressekontakte und regelméRige
Berichte iiber die Aktivitidten und Pléne des Fithrungs-
teams, auch iiber Social Media Kanéle, sind zusétzlich
hilfreich.

. CSR: Zeige Verantwortung fiir die Gesellschaft und sei

ehrlich

Es scheint fiir die Kunden zudem sehr wichtig zu sein,
dass die Onlinefirmen fiir die Gesellschaft Verantwor-
tung {ibernehmen. Dies kann vielféltiger Natur sein.
Onlinefirmen koénnten sich beispielsweise durch Sti-
pendien an der Bildung beteiligen oder Stiftungen
griinden, um der Gesellschaft etwas zuriickzugeben.
Dabei ist zu beachten, dass dies fiir den Kunden wahr-
nehmbar sein muss. Eine Moglichkeit, dies praktisch
umzusetzen, hat Apple mit seiner (PRODUCT)RED Li-
nie gefunden. Apple verkauft eine Reihe an Produkten
in der Farbe rot und spendet einen Teil des Preises an
die AIDS Hilfe in Afrika (Apple (2015), S. 1). Im Zu-
sammenhang mit gesellschaftlicher Verantwortung ist
es offensichtlich von grol3er Bedeutung, dass die Onli-
nefirmen aufrichtig und transparent die Offentlichkeit
informieren. Undurchsichtige Geschéftspraktiken oder
ein stummes Aussitzen der Streiks, wie dies im Fall
Amazon oder Zalando beobachtbar waren, diirften
nach diesen Erkenntnissen eher kontraproduktiv fiir
die Bildung einer guten Reputation sein.

. Qualitdt: Achte eher auf Qualitdt als auf den Preis und

fordere positives WOM

Nach den Ergebnissen scheint es fiir Kunden ein grofie-
res Vergehen zu sein, qualitativ minderwertige Ware zu
liefern als ein angemessenes Preis-Leistungsverhaltnis
anzubieten. Demzufolge sollten Onlinefirmen darauf
achten, ihre Kunden diesbeziiglich nicht zu enttiu-
schen. Als weitere Empfehlung gilt die Anregung von
positivem Word-of-mouth. Selbstverstindlich konnen
Onlinefirmen nicht direkt die Bereitschaft, Positives
iiber das Unternehmen zu erzéhlen, einwirken. Jiings-
te Studien betonen jedoch die Bedeutung des WOM
in sozialen Medien (Floreddu et al. (2014), S. 3/8).
So wurde herausgefunden, dass Produktempfehlun-
gen von Nutzern auf YouTube als glaubhaft, unverzerrt
und objektiv wahrgenommen werden und sie demnach
dem WOM aus dem Freundes- und Bekanntenkreis am
nichsten kommen (Mir und Rehman (2013), S. 648
ff.; Park et al. (2007), S. 127). Sogenannte YouTu-
be Stars in Deutschland erreichen oft mehr als eine
Million Abonnenten und sind nicht selten fiir die Ent-
stehung eines Hypes um ein Produkt verantwortlich
(Niggemeier (2014), S 1 ff.). Eine Zusammenarbeit
mit Video-Bloggern kann demnach eine Moglichkeit
sein, die positiven Leistungen des Unternehmens zu
verbreiten.
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Aufmerksamkeit Giitesiegel:
Jlch achte im Internet darauf, dass Onlinefirmen mit einem
Gutesiegel ausgezeichnet wurden, bevor ich einen Kauf tatige.”
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n = 529; Mittelwert: 3,91; Median: 4; Modus: 5.

Abbildung 10: Bedeutung von Giitesiegeln fiir Onlinefirmen

12. Limitationen und Ausblick

Die vorliegende Arbeit hat sich eingehend mit der Repu-
tation im Onlinebereich beschiftigt. In einem Zeitraum von
sechs Monaten wurden insgesamt sechs Fokusgruppen und
Tiefeninterviews gefiihrt und eine explorative Faktorenanaly-
se sowie eine PLS-SEM Analyse durchgefiihrt. Dabei hat sich
gezeigt, dass sich der Onlinebereich deutlich vom Offlinebe-
reich unterscheidet und somit im Vergleich andere Faktoren
bei der Unternehmensreputation eine Rolle spielen. Durch ei-
ne Analyse der Fokusgruppen und Einzelinterviews wurden
insgesamt neun Indikatoren bestimmt, die zusétzlich zu den
18 Items des Corporate Reputation Modells nach Schwaiger
(2004) in das Modell aufgenommen und quantitativ getes-
tet wurden. Im Hinblick auf die begrenzte Zeit dieser Arbeit
und der erforderlichen Stichprobengréfse wurde der Fokus
gezielt auf die Auswertung der vielversprechendsten Items
gelegt, die in den qualitativen Interviews identifiziert wur-
den. Dies wurde sichergestellt, indem sorgféltig abgewogen
wurde und die Entscheidung fiir die ausgewéhlten Indika-
toren auf Basis von Inhaltsanalyse und Bewertungssystemen
getroffen wurde. Die Tatsache, dass damit nicht alle neuen
Aspekte berticksichtigt werden, die in den Gespridchen ge-
nannt wurden, widerspricht der Anforderung, alle Items im
formativen Konstrukt zu beriicksichtigen, um ein vollstandi-
ges Bild der latenten Variable zu erhalten (Bollen und Lenn-
ox (1991), S. 308; Diamantopoulos und Winklhofer (2001),
S. 271; Eberl (2004), S. 14) und muss somit als Limitation
dieser Arbeit gesehen werden. Indikatoren, die keinen Ein-
gang in das Modell gefunden haben sind beispielsweise ein
ansprechendes Marketing, die Rechtsform eines Onlineunter-
nehmens, der Spezialisierungsgrad auf die angebotenen Pro-
dukte oder Leistungen, der Unternehmenssitz oder das Alter
der Onlinefirma.

Durch die explorative Faktorenanalyse lief3en sich ers-
te, wertvolle Erkenntnisse gewinnen, was die Zusammenset-
zung der Reputation im Onlinebereich im Vergleich zum Off-
linebereich betrifft. So kann festgehalten werden, dass in der

Meinung Giitesiegel:

LIch habe eine bessere Meinung von Onlinefirmen, die kein Giite-
oder Prifsiegel von externen Firmen verliehen bekommen haben,
im Vergleich zu Onlinefirmen, die kein Siegel haben.”
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Bildung der Reputation im Onlinebereich Qualitdt anders de-
finiert wird und dass die vertrauensvolle Beziehung mit dem
Unternehmen eine eigene Komponente bildet. Anhand der
PLS-SEM Analyse war es moglich, einen ersten Einblick in
Gewichtungen der einzelnen Faktoren und Indikatoren zu
erhalten. Dabei war auffillig, dass die wichtigsten Treiber
der Reputation im Online- wie im Offlinebereich die Qualitat
und die Performance darstellen. Der neu hinzugekommene
Indikator ,grofer Kundenstamm®“ spielt sowohl bei Online-
als auch bei Offlinefirmen eine grof3e Rolle bei der Bildung
der Reputation, was dafiir spricht, ihn zukiinftig in das ur-
spriingliche Modell nach Schwaiger (2004) aufzunehmen.
Uberraschenderweise konnte die , Datensicherheit® auf kei-
nem Signifikanzniveau bestatigt werden, sodass sie weder
fiir Online- noch fiir Offlinefirmen in der Reputation einen
signifikanten Einfluss darstellt. Aufgrund der reichen Diskus-
sionen in den Fokusgruppen um das Thema Datenschutz, war
dieses Ergebnis doch erstaunlich. Es wird deshalb empfohlen,
auf Basis der vorliegenden Ergebnisse eine zweite, langer an-
gelegte Studie durchzufiihren, in der das Modell noch einmal
anhand Fokusgruppen validiert wird, weitere Indikatoren mit
aufgenommen werden und das Modell an einer grof3en Stich-
probe getestet wird.
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