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Neue Mdglichkeiten durch M-Commerce,

aber es mangelt an Vertrauen
Mobile Commerce (M-Commerce) bezeichnet die
Abwicklung von Transaktionen iiber mobile End-
gerite. M-Commerce ermoglicht den Kauf von
Produkten und Services unabhidngig von Ort und
Zeit [6]. Die Angebote konnen nicht nur durch
Nutzerprofile, sondern auch durch Standortdaten
an Konsumenten individuell angepasst werden.
Aktuelle Statistiken zeigen, dass im Jahre 2014 be-
reits ca. 60 % der Smartphone- und Tabletnutzer
mit ihrem mobilen Endgerdt im Internet einge-
kauft haben. Dennoch verspiiren Konsumenten
bei Einkédufen tiber mobile Endgerite mehr Un-
sicherheit als bei Einkdufen in Ladengeschiften
oder im klassischen Onlinehandel [12]. Zum Bei-
spiel erschwert das kleine Display des Smartphones
den Nutzern, das Produktangebot zu sichten [10].
Auch empfinden Konsumenten Sicherheitsrisiken
bei der Zahlungsabwicklung iiber mobile End-
gerite, beispielsweise wird eine unzureichende
Verschliisselung von persénlichen Daten als Ge-
fahr wahrgenommen [13]. Der Mangel an Vertrauen
gilt als ein Hauptgrund fiir die Zuriickhaltung oder
den Abbruch von Einkiufen {iber mobile Endge-
rédte. Nun stellt sich die Frage, was Unternehmen
tun kénnen, um das Vertrauen der potenziellen
Konsumenten bei M-Commerce-Transaktionen zu
erhohen. Soziale Empfehlungen, also Empfehlun-
gen von anderen Nutzern oder Freunden, scheinen
eine Moglichkeit zu sein, um Vertrauen aufzubauen
und M-Commerce-Transaktionen zu fordern [9].
Im Folgenden zeigen wir am Beispiel einer stand-
ortbezogenen Versicherungs-App, dass soziale
Empfehlungen von Freunden und anderen Nutzern

das Gefiihl von sozialer Interaktion vermitteln und
die Kaufbereitschaft von Konsumenten in gewissen
Kontexten damit positiv beeinflussen kénnen.

Vertrauen und soziale Interaktion
Vertrauen ist insbesondere dann wichtig, wenn
Nutzer die Folgen ihres Handelns nicht génzlich
tibersehen kénnen und daher Risiken eingehen
miissen. Wenn Nutzer vertrauen, sind sie eher
bereit, Transaktionen im Internet durchzufiih-
ren. Vertrauen spielt daher bei der Entscheidung
von Konsumenten tiber Kauf oder Nichtkauf eine
wichtige Rolle. In der Onlinewelt ist Vertrauen
schwerer aufzubauen als in der realen Welt, weil
der Transaktionspartner physisch nicht greifbar
ist und Unternehmen lediglich indirekt tiber die
Internetprédsenz in Erscheinung treten. Zudem be-
steht beim Kauf im Internet meist kein direkter
zwischenmenschlicher Kontakt und emotionale
und soziale Aspekte konnen nicht zur Vertrauens-
bildung beitragen [5]. Dies stellt insbesondere bei
Produkten und Dienstleistungen der Finanz- und
Versicherungsbranche eine Herausforderung dar,
da der Kundenkontakt traditionell auf persénli-
cher Beratung basiert. Es besteht sogar oftmals ein
langjdhriges Vertrauensverhiltnis zwischen Kunde
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Zusammenfassung
Mobile Endgerite stellen Funktionen bereit, die
es Unternehmen ermoglichen, ihren Kunden
passgenaue, standortspezifische Dienstleistun-
gen anzubieten. Im Vergleich zum klassischen
Onlinehandel oder zu Einkdufen in Laden-
geschiften werden Vertragsabschliisse tiber
mobile Endgerite von den Konsumenten jedoch
weiterhin als riskanter wahrgenommen. Emp-
fehlungssysteme kénnen Konsumenten bei der
Suche nach Produkten und bei ihrer Kaufent-
scheidung unterstiitzen. Wir fokussieren uns auf
soziale Empfehlungssysteme und untersuchen,
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Mittel dazu beitragen, das Vertrauen der Konsumen-
ten zu stirken, denn anfingliches Vertrauen wird
aufgrund erster Eindriicke und durch Vorwissen
gebildet. Nutzer ziehen zur Beurteilung der Ver-
trauenswiirdigkeit des Internetangebots u. a. das
visuelle Webseitendesign, die inhaltliche Ausgestal-
tung (z. B. Produktinformationen und Giitesiegel)
oder soziale Funktionen (z. B. Produktbewertungen
und Empfehlungen) heran. Webseiten, die ein Ge-
fithl von personlichem Kontakt vermitteln, werden
grundsitzlich positiver bewertet und Konsumenten
kaufen dort lieber ein [4]. Multimediale Inhalte und
die Interaktion mit Empfehlungssystemen kénnen
zusdtzlich zur Vertrauensbildung beitragen und den

inwieweit diese geeignet sind, um das Vertrauen
der Nutzer und die Kaufwahrscheinlichkeit {iber
mobile Endgerite zu erh6hen. Am Beispiel einer
standortbezogenen Versicherungs-App ver-
gleichen wir hierfiir Empfehlungen aus dem
sozialen Umfeld der Nutzer mit anbieterbasier-
ten Empfehlungen und messen Auswirkungen
auf das wahrgenommene Vertrauen und den
Kaufabschluss. Unsere Ergebnisse zeigen, dass
anbieterbasierte Empfehlungen kompetenter
eingeschitzt werden als soziale Empfehlun-
gen. Die Empfehlungssysteme unterscheiden
sich hingegen nicht im Hinblick auf die wohl-
wollende Absicht und Integritit. Es zeigt sich
weiterhin, dass soziale Empfehlungen in einem
risikodrmeren Kontext bevorzugt werden, wéh-
rend dies in einem risikoreicheren Kontext nicht
der Fall ist.

und Berater. Dennoch bieten mobile Applikatio-
nen gerade in diesen Bereichen zukunftsweisende
Méglichkeiten durch neue Vertriebswege. Diverse
Versicherungsunternehmen etablieren daher be-
reits erste Pilotprojekte im Markt. Ein Beispiel stellt
die ,,Clare-Handyversicherung“ der Allianz dar,
die den Abschluss eines Versicherungsschutzes

fiir mobile Endgerite {iber eine App erméglicht.
Auch hier steht das Versicherungsunternehmen vor
der Herausforderung, seine traditionell eher bera-
tungsintensiven Produkte und Dienstleistungen im
M-Commerce ohne personlichen Kontakt abzuwi-
ckeln. Das Fehlen vertrauensbildender Signale aus
dem sozialen Umfelde stellt schliellich eine grofle
Hiirde fiir derartige Transaktionen dar [4]. Anstelle
des personlichen Kontakts konnen verschiedene
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Absatz férdern.

Empfehlungssysteme zur Vermittlung

von sozialer Interaktion
Empfehlungssysteme (Recommender Systems)
adressieren das Problem der ,,Informationsiiber-
flutung®, indem sie aus dem hédufig uniiberschaubar
groflen Produktangebot einer Webseite die fiir den
Nutzer relevantesten Produkte identifizieren und
vorschlagen [3]. Das Interesse eines Nutzers an
einem Produkt kann dabei sowohl iiber explizite
Priferenzen (z. B. Einkdufe oder Bewertungen)
als auch auf Grundlage seines Verhaltens auf der
Webseite (implizite Priferenzen, etwa Such- und
Klickverhalten) bestimmt werden. Hiufig wer-
den komplexe Algorithmen zur Analyse dieser
Informationen und zur Generierung von Empfeh-
lungen verwendet, die sich auch im Hinblick auf
die verwendeten Daten substanziell unterscheiden
kénnen.

Klassische Empfehlungssysteme
Klassische Empfehlungssysteme lassen sich in
Content-Based-Filtering- und in Collaborative-
Filtering-Systeme unterteilen, wobei in der Praxis
hdufig hybride Varianten verwendet werden.
Content-Based-Filtering empfiehlt Produkte, die
inhaltlich #hnlich zu denen sind, die fiir einen
Nutzer bereits in der Vergangenheit interessant
waren oder fiir die der Nutzer explizit seine Pra-
ferenzen ausgesprochen hat (z. B. Lieblingsband
oder Musikgenre). Collaborative-Filtering basiert
auf der Annahme, dass aus dhnlichem Verhal-
ten von einzelnen Nutzern in der Vergangenheit
auf Gemeinsamkeiten zwischen den Nutzern
geschlossen werden kann [3]. Diese Gemeinsam-



keiten dienen dann als Grundlage fiir weitere
Empfehlungen. Es werden somit Produkte emp-
fohlen, die dhnliche Nutzer zuvor positiv evaluiert
oder gekauft haben. Um akkurate Empfehlungen
generieren zu kénnen, sind Collaborative-Filtering-
Systeme auf frithere Bewertungen oder Einkdufe
von anderen Nutzern angewiesen (sog. Kalt-
startproblematik). Hybride Empfehlungssysteme
wiederum verbinden Merkmale von Collaborative-
und Content-Based-Filtering und werden zum
Beispiel von dem Video-on-Demand-Dienst
»Netflix eingesetzt. Netflix analysiert das Nut-
zungsverhalten von vergleichbaren Nutzern
(Collaborative-Filtering) und beriicksichtigt die
explizite Bewertung von dhnlichen Videos durch
den Nutzer (Content-Based-Filtering), um perso-
nalisierte Empfehlungen zu generieren. Klassische
Empfehlungssysteme haben den Nachteil, dass sie
den Nutzer und seine Interessen in der Regel un-
abhingig von seinem Kontext betrachten. Diese
Systeme beziehen fiir gewohnlich weder das soziale
Umfeld des Nutzers noch Standortinformatio-
nen in die Berechnung der relevantesten Produkte
mit ein.

Soziale Empfehlungssysteme
Soziale Empfehlungssysteme beriicksichtigen
Informationen {iber Beziehungen der Nutzer
untereinander und basieren auf Collaborative-
Filtering-Systemen [1]. Soziale Empfehlungssysteme
analysieren nicht nur andere Nutzer im Hinblick
auf eine Ubereinstimmung mit dem aktuellen Nut-
zer, sondern integrieren auch dessen Beziehung zu
anderen Nutzern in die Empfehlungsgenerierung.
Soziale Empfehlungssysteme kénnen zum Beispiel
Produkte, die im Speziellen von deren Freunden po-
sitiv bewertet wurden, Nutzern priorisiert anzeigen.
Die Informationen tiber Freundschaftsbeziehungen
erhalten Anbieter von sozialen Empfehlungssyste-
men insbesondere aus sozialen Netzwerken, wie zum
Beispiel Facebook oder XING. In sozialen Netzwer-
ken geben Nutzer hédufig persénliche Informationen
(z. B. Wohnort, Alter oder Geschlecht) und Informa-
tionen iiber Freundschaftsbeziehungen preis. Zum
Beispiel bietet Amazon den Nutzern die Moglich-
keit, ihr Kundenkonto mit dem sozialen Netzwerk
Facebook zu verbinden. Kunden werden dadurch
iiber den Geburtstag von Freunden informiert und
erhalten zugleich passende Geschenkvorschlédge. Die
Einbeziehung von Kaufbewertungen von Freunden

soll die Passgenauigkeit der Empfehlungen weiter
verbessern.

Standortbezogene Empfehlungssysteme
Empfehlungssysteme fiir mobile Endgerite ha-
ben die Moglichkeit, den Standort des Nutzers
in die Empfehlung miteinzubeziehen. Unter Ver-
wendung des GPS-Empfingers oder der aktuell
verwendeten Mobilfunkzelle kann der Standort
eines mobilen Endgerits bestimmt werden, damit
Empfehlungssysteme an die jeweilige Lokalitdt an-
gepasste Empfehlungen generieren kénnen [8]. Mit
der wachsenden Verbreitung mobiler Endgerite hat
auch die Bedeutung standortbezogener Empfehlun-
gen erheblich zugenommen. Zum Beispiel liefert die
Android-App ,,South Tyrol Suggests“ standortbe-
zogene Empfehlungen fiir Sehenswiirdigkeiten und
Veranstaltungen, die den Interessen des Nutzers und
den Kontextbedingungen (Ort, Begleitung, Wetter
und Verkehr) entsprechen.

Aufbau der empirischen Untersuchung
Als Untersuchungskontext haben wir die Versi-
cherungsbranche gewihlt, da bei komplexen und
beratungsintensiven Produkten wie Versicherun-
gen das Vertrauen fiir die Kaufintention besonders
wichtig ist. Gerade bei Versicherungen besteht oft-
mals eine hohe Informationsasymmetrie zwischen
Anbieter und Kunde. Der immaterielle Charakter
von Dienstleistungen verstarkt die Unsicherheit
zusitzlich. Fiir die Kaufentscheidung sind daher
hédufig personliche Beratungsgesprache und Emp-
fehlungen aus dem sozialen Umfeld wichtig [2].
Hinter Preis, Reputation und Leistungsumfang
sind eine kompetente Beratung und Vertrauen in
den Versicherungsmakler die wichtigsten Fak-
toren beim Abschluss einer Versicherung [11].
Folglich ist die Férderung von Vertrauen fiir
Versicherungsunternehmen essenziell.

Um zu iiberpriifen, inwieweit sich soziale
Empfehlungen von anbieterbasierten Empfehlun-
gen im Hinblick auf die wahrgenommene soziale
Prisenz, die Vertrauenseinschitzung und die Kauf-
wahrscheinlichkeit unterscheiden, haben wir ein
Online-Experiment mit sechs Gruppen und 519 Teil-
nehmern durchgefiihrt. Die Teilnehmer wurden
zufillig einer der sechs Gruppen, die sich in der Art
des Empfehlungssystems und des standortbezoge-
nen Risikos unterscheiden, zugewiesen. Tabelle 1
verdeutlicht das Forschungsdesign.
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I anaqel%

Forschungsdesign

Anbieterbasierte Empfehlung Soziale Empfehlungen
Standortbezogene Anbieter Andere Nutzer Andere Nutzer und Freunde
Empfehlung Geringe soziale Prasenz Mittlere soziale Prasenz Hohe soziale Prasenz
Geringes Risiko Gruppe 1 Gruppe 3 Gruppe 5
Hohes Risiko Gruppe 2 Gruppe 4 Gruppe 6

Den Studienteilnehmern wurde ein Versiche-
rungspaket von einem sehr bekannten und renom-
mierten Versicherungsunternehmen iiber eine
mobile App empfohlen. Dabei wurde der ,,Empfeh-
lungsgeber® dieser Versicherung variiert, um den
Einfluss der sozialen Komponente des Empfehlungs-
systems zu untersuchen. Die Basisfunktionalititen
der App sind in allen Gruppen gleich geblieben. In
den Gruppen 1und 2 wurde den Studienteilnehmern
die Versicherung von dem Anbieter empfohlen, in
den Gruppen 3 und 4 ging die Empfehlung von an-
deren Nutzern der App und in den Gruppen 5und 6
erfolgte die Empfehlung von anderen Nutzern der
App und Freunden. Dementsprechend sind die Grup-
pen 3-6 sozialen Empfehlungssystemen zuzuordnen.
Die drei Arten der Empfehlungsbereitstellung sind in
Abb. 1dargestellt.

Um der Lokalisierbarkeit als eine Besonderheit
von Empfehlungssystemen im M-Commerce-
Bereich Rechnung zu tragen, haben wir die
Wahrnehmung der Empfehlungsbereitstellung
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Reiseversicherung fiir einen Ort mit einer hohen
Kriminalititsrate ist mutmaflich niitzlicher als an
einem vergleichsweise sicheren Ort mit niedriger
Kriminalitdtsrate. Daher haben wir in unserer Stu-
die die drei Empfehlungssystemvarianten jeweils
mit dem hohen und dem niedrigen Risikokontext
kombiniert. Die Studienteilnehmer sollten sich vor-
stellen, dass sie die App entweder in Wien (geringes
Risiko laut Kriminalitétsstatistik) oder in Barcelona
(hohes Risiko laut Kriminalititsstatistik) nutzen
wiirden. Die App zeigte den Studienteilnehmern den
aktuellen Ort an und bot darauthin ein Versiche-
rungspaket zum Kauf an. Das Versicherungspaket
umfasste den Schutz von Handy, Kamera und Por-
temonnaie. Der Empfehlungsprozess wurde den
Teilnehmern im Rahmen eines fiktiven Szenarios
dargestellt. Abbildung 2 visualisiert die beiden
Standorte der App-Nutzung und den jeweiligen
Risikokontext.
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Abb. 1 Darstellung der drei
Empfehlungssystemvarianten
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Abb. 2 Standorte der App-Nutzung und Darstellung des Risikokontextes

Das Vertrauen gegeniiber der Empfehlungsbe-
reitstellung maflen wir mittels der drei Faktoren
Kompetenz, Integritit und Wohlwollen. Diese Fakto-
ren stellen Verhaltensweisen und Eigenschaften dar,
die mit Vertrauen in Verbindung gebracht werden.
Kompetenz ist die Uberzeugung, dass der Anbie-
ter tiber ausreichende Kenntnisse und Féhigkeiten
verfligt. Integritit bezieht sich auf die Einhaltung
von Grundsétzen wie Ehrlichkeit. Wohltatigkeit
umfasst die Uberzeugung, dass sich der Anbieter
um das Wohlbefinden sorgt und sich nicht oppor-
tunistisch verhilt [7]. Wir nehmen an, dass eine
anbieterbasierte Empfehlung kompetenter als eine
soziale Empfehlung wahrgenommen wird, da diese
direkt vom Anbieter generiert wird und sich auf
dessen fachspezifisches Wissen stiitzen kann. Im

Wahrnehmung der sozialen Prasenz und der Vertrauensfaktoren im Vergleich

Empfehlungssystem Anbieter (A) Nutzer (B)
Soziale Prasenz 2,32 2,93
Vertrauen (Kompetenz) 4,59 3,94
Vertrauen (Integritat) 3,46 3,67
Vertrauen (Wohlwollen) 3,33 3,40

Gegensatz dazu gehen wir davon aus, dass soziale
Empfehlungen als integer und wohlwollender wahr-
genommen werden, da diese nicht in erster Linie
kommerziell motiviert sind. Die soziale Présenz des
Empfehlungssystems wurde mit der Wahrnehmung
des Gefiihls von sozialer Ndhe gemessen. Mittels der
Bereitschaft der Nutzer, die in dem vorgegebenen Ri-
sikokontext empfohlene Versicherung tatsachlich zu
kaufen, wurde die Kaufwahrscheinlichkeit erhoben.

Ergebnisse
Zunéchst wurde die anbieterbasierte Empfehlung
mit den sozialen Empfehlungen verglichen, um
mogliche Unterschiede in der Wahrnehmung der
sozialen Prisenz und der Vertrauensfaktoren aufzu-
zeigen. Die Ergebnisse in Tab. 2 verdeutlichen, dass

—
&
e,
Differenz (A - B) Nutzer und Differenz (A- () :
und Signifikanz Freunde (C) und Signifikanz
—-0,61* 2,89 —0,57*
0,65* 3,71 0,87*
—0,22 n.s. 3,69 —0,23 n.s.
—0,08 n.s. 3,17 0,16 n.s.

* 1 % Signifikanzniveau; n.s. nicht signifikant; die Werte wurden gerundet
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Kaufwahrscheinlichkeit des empfohlenen Versicherungspakets im Vergleich

Risikokontext

Geringes Risiko Anbieter (A) Nutzer (B)
Kaufwahrscheinlichkeit 2,21 2,57
Hohes Risiko Anbieter (A) Nutzer (B)
Kaufwahrscheinlichkeit 4,14 4,23
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€ a[[aqel%

Empfehlungssystem

Differenz (A -B) Nutzer und Differenz (A - ()
und Signifikanz Freunde (C) und Signifikanz
—0,35*% 2,60 —-0,39*%
Differenz (A — B) Nutzer und Differenz (A-C)
und Signifikanz Freunde (C) und Signifikanz
—0,09 n.s. 3,80 0,34 n.s.

* 5 % Signifikanzniveau; n.s. nicht signifikant; die Werte wurden gerundet

es signifikante Unterschiede in der Wahrnehmung
der sozialen Prasenz der Empfehlungsarten gibt. Ein
Vergleich der Mittelwerte (M) zeigt, dass anbieter-
basierte Empfehlungen (M = 2,32) weniger soziale
Prisenz vermitteln als Empfehlungen von anderen
Nutzern (M = 2,93) oder von anderen Nutzern und
Freunden (M = 2,89). Soziale Empfehlungen wer-
den personlicher als die anbieterbasierte Variante
wahrgenommen.

Die Ergebnisse zeigen auch, dass es signifikante
Unterschiede in der Wahrnehmung der Kompetenz
der Empfehlungsarten gibt. Mittelwertvergleiche
bestitigen, dass anbieterbasierte Empfehlungs-
systeme (M = 4,59) als signifikant kompetenter
empfunden werden als Empfehlungen von anderen
Nutzern (M = 3,94) oder von anderen Nutzern und
Freunden (M = 3,71). In Bezug auf die wahrgenom-
mene Integritit oder das Wohlwollen unterscheiden
sich anbieterbasierte Empfehlungen jedoch nicht
signifikant von Empfehlungen durch andere Nut-
zer bzw. durch andere Nutzer und Freunde. Ein
anbieterbasiertes Empfehlungssystem wird somit
genauso wohlwollend und integer wahrgenommen
wie eine soziale Empfehlung. Im Hinblick auf das
Gesamtkonstrukt ,,Vertrauen“ unterscheiden sich
anbieterbasierte und soziale Empfehlungsarten
daher nur in der Vertrauensdimension Kompetenz.

Die Ergebnisse verdeutlichen, dass der Standort
einen signifikanten Einfluss auf die Kaufwahr-
scheinlichkeit des Versicherungspaketes hat. In
dem risikoreicheren Kontext ist die Kaufwahr-
scheinlichkeit der Nutzer signifikant héher als
an einem weniger risikoreichen Standort - und
dies unabhingig von der Art der Empfehlungs-
bereitstellung. Die Ergebnisse zeigen auch, dass
die Kaufwahrscheinlichkeit im geringen Risiko-
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kontext bei Empfehlungen von anderen Nutzern
(M = 2,57) oder anderen Nutzern und Freunden
(M = 2,60) signifikant héher ist, als bei anbieter-
basierten Empfehlungen (M = 2,21). Im hohen
Risikokontext wurde kein signifikanter Unterschied
in Hinblick auf die Kaufwahrscheinlichkeit des Ver-
sicherungspakets zwischen der anbieterbasierten
Empfehlung (M = 4,14) und der Empfehlung von
anderen Nutzern (M = 4,23) oder anderen Nut-
zern und Freunden (M = 3,80) festgestellt. Die
Kunden schitzen die Erfahrungen anderer Nutzer
mit der Versicherung und folgen im risikorei-
chen Kontext eher diesen Empfehlungen als den
Empfehlungen von der gemischten Gruppe (an-
dere Nutzer und Freunde). Die Mittelwerte der
Kaufwahrscheinlichkeit sind in Tab. 3 aufgelistet.

Implikationen fiir die Praxis
Die steigende Zahl der Nutzer von mobilen End-
geriten stellt eine grof8e Chance fiir M-Com-
merce-Anbieter dar. Untersuchungen zeigen jedoch,
dass die Wahrnehmung von Sicherheitsrisiken im
mobilen Internet die Durchfithrung von Transak-
tionen hemmt. Unternehmen miissen sich folglich
der Herausforderung stellen, die Akzeptanz von
M-Commerce-Angeboten zu erhéhen. In fritheren
Studien wurde gezeigt, dass durch Empfehlungs-
systeme Vertrauen aufgebaut werden kann. Doch
gerade die Wirkung von sozialen Empfehlungen
ist noch nicht umfassend erforscht. Daher haben
wir anbieterbasierte und soziale Empfehlungen
am Beispiel von standortbezogenen Versiche-
rungen im Hinblick auf die wahrgenommene
Vertrauenswiirdigkeit und deren soziale Prisenz
verglichen, um Unternehmen die Effekte auf die
Kaufwahrscheinlichkeit aufzuzeigen.



Die Ergebnisse bestitigen, dass Unternehmen
das Vertrauen und die Kaufwahrscheinlichkeit
der Konsumenten durch die Art der Empfeh-
lungsbereitstellung positiv beeinflussen konnen.
Anbieterbasierte Empfehlungen vermitteln eine
geringere soziale Prasenz, werden jedoch als
kompetenter wahrgenommen im Vergleich zu Emp-
fehlungen von anderen Nutzern oder von anderen
Nutzern und Freunden. Im Hinblick auf die wahrge-
nommene Integritdt und die wohlwollende Absicht
unterscheiden sich die verschiedenen Arten der
Empfehlungsbereitstellung nicht voneinander. Die
signifikant h6here Wahrnehmung der Kompetenz
ldsst sich damit erkldren, dass die anbieterbasierten
Empfehlungen im Rahmen unseres Experiments
von einem renommierten und allgemein bekannten
Versicherungsanbieter generiert wurde. Einem we-
niger bekannten Unternehmen wére moglicherweise
weniger Kompetenz und ein weniger wohlwollendes
und integres Verhalten unterstellt worden. Dem-
zufolge konnte die positive Wirkung von sozialen
Empfehlungen auf die Beurteilung der Vertrau-
enswiirdigkeit bei eher unbekannten Anbietern
tendenziell grof3er sein.

Eine Besonderheit von M-Commerce-
Empfehlungssystemen ist die Moglichkeit, den
Standort des Nutzers zu ermitteln. Basierend auf den
Standortdaten konnen Unternehmen personalisierte
Empfehlungen bereitstellen. Unsere Ergebnisse ver-
deutlichen, dass Nutzer situativ handeln und in
Abhidngigkeit ihres Kontextes unterschiedliche Ar-
ten von Empfehlungen bevorzugen. Unternehmen
kénnen die Kaufwahrscheinlichkeit fiir ihre Ange-
bote erhohen, indem sie Konsumenten gezielt deren
akuten Bedarf in Abhéngigkeit des jeweiligen Nut-
zungskontextes verdeutlichen und eine proaktive
Kundenansprache initiieren. Fiir Unternehmen un-
terschiedlicher Branchen ist es wichtig, sich iiber
die Wirkung von kontextsensitiven Daten auf Nutzer
bewusst zu sein und entsprechende, technologisch
ausgereifte Losungen anzubieten.

Weiterhin relevant ist auch die Erkenntnis, dass
eine Anpassung des Empfehlungssystems an den
jeweiligen Kontext die Kaufwahrscheinlichkeit er-
hohen kann. In Situationen mit potenziell héheren
Risiken sind soziale Empfehlungen anbieterbasier-
ten Empfehlungen nicht zwangsladufig iiberlegen.
Wird eine Versicherung jedoch als weniger drin-
gend erforderlich angesehen, folgen Konsumenten
eher der Empfehlung von anderen Nutzern bzw.

anderen Nutzern und Freunden als der Empfeh-
lung des Anbieters. Unternehmen kénnen in dem
Kontext, in dem die Versicherung vermeintlich we-
niger relevant ist und die Kaufwahrscheinlichkeit
der Nutzer gering ist, die Kaufwahrscheinlichkeit
steigern, indem sie Empfehlungen von anderen
Nutzern bzw. anderen Nutzern und Freunden in
ihr Empfehlungssystem einbinden. Mit anderen
Worten ist dem Kunden der Nutzen eines Produkts
in einer gewissen Situation nicht augenscheinlich
ersichtlich, so konnen soziale Empfehlungen die
Kaufintention steigern. Um die Generierung von
sozialen Empfehlungen zu erh6hen, konnen Un-
ternehmen Anreize fiir vorherige Kéufer setzen
und positive Weiterempfehlungen mit einer ent-
sprechenden Belohnung fordern. Zum Beispiel
kénnten Unternehmen Kunden-werben-Kunden-
Kampagnen durchfithren, um die Nutzerbasis
und die Anzahl der sozialen Empfehlungen zu
erhohen.

Die vorliegende Studie verdeutlicht, dass die
Art der Empfehlungsgestaltung das Vertrauen
der Konsumenten und damit die Abschlusswahr-
scheinlichkeit einer Transaktion beeinflussen kann.
Soziale Empfehlungen im M-Commerce kon-
nen durch das Gefiihl von sozialer Prasenz die
Kaufwahrscheinlichkeit von Dienstleistungen in be-
stimmten Kontexten steigern. Unternehmen sollten
somit bei der Implementierung von M-Commerce-
Empfehlungssystemen die Auswirkungen auf die
wahrgenommene soziale Préasenz seitens ihrer
Nutzer berticksichtigen, um die Akzeptanz ihrer
M-Commerce-Angebote zu erhohen.
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