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Zusammenfassung Virtual-Reality-Anwendungen ermoglichen es Anbietern von
Erfahrungsgiitern durch innovative Produktprisentationen die inhdrenten Informa-
tionsasymmetrien zu reduzieren. Dadurch kann den potenziellen Kunden eine effi-
ziente Leistungsbeurteilung ermoglicht und das Risiko einer informationsbedingten
Fehlentscheidung minimiert werden. Die vorliegende Studie fokussiert sich auf die
Identifikation wichtiger Determinanten, die die Nutzungsintention von Virtual-Rea-
lity-Anwendungen zur Leistungsbeurteilung von Erfahrungsgiitern beeinflussen. Um
das Akzeptanzverhalten von Nutzern gegeniiber dieser neuartigen Technologie zu
erforschen, wurde ein erweitertes Technologieakzeptanzmodell eingesetzt. Als Un-
tersuchungsobjekt wurde eigens fiir die Studie eine Virtual-Reality-Anwendung ent-
wickelt, die es den Nutzern ermdglichte, eigenstidndig ein virtuelles Erfahrungsgut
zu erkunden. Insgesamt nahmen 569 Probanden an der Datenerhebung teil. Fiir die
Berechnung des Strukturgleichungsmodells und die Hypotheseniiberpriifung wurde
eine Partial-Least-Squares-Analyse eingesetzt. Wie die Studienergebnisse verdeut-
lichen, fiihrt das immersive Produkterlebnis zu einer effizienteren Informationsbe-
schaffung. Speziell der wahrgenommene Nutzen einer Virtual-Reality-Anwendung
ist ein zentraler Priadiktor, der sowohl auf die Nutzungseinstellung als auch auf die
Nutzungsintention einen starken positiven Einfluss austibt.
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Try before you buy—A cceptance of Virtual Reality Applications for the
Evaluation of Experience Goods

Abstract Virtual reality applications enable providers of experience goods to re-
duce the inherent information asymmetries through innovative product presentations.
Thereby, potential customers can efficiently assess the product performance and
minimize the risk of an information-related wrong decision. This study focuses on
identifying important determinants that influence the intention to use virtual reality
applications for performance evaluation of experience goods. To explore users’ ac-
ceptance behavior towards this new technology, an extended technology acceptance
model was employed. A virtual reality application that allowed users to indepen-
dently explore a virtual environment was developed for the study. A total of 569
individuals participated in the study. Partial least squares analysis was used to calcu-
late the structural equation model and for the hypothesis testing. As the study results
illustrate, the immersive product experience leads to more efficient information gath-
ering. Specifically, the perceived usefulness of a virtual reality application is a key
predictor that has a strong positive influence on the variables attitudes towards using
the technology and intention to use it.

Keywords Virtual reality - Technology acceptance - Experience goods - Product
presentation

1 Einfiihrung

Die zunehmende Digitalisierung und die fortwidhrende Weiterentwicklung webba-
sierter Technologien eroffnen fiir nahezu alle Branchen neue Mdoglichkeiten, um
potenziellen Kunden relevante Produktinformationen zur Verfiigung zu stellen. Ins-
besondere bei Erfahrungsgiitern besteht fiir den Konsumenten keine Moglichkeit, das
Produkt vor der Nutzung zu testen und dessen Qualitit zu beurteilen (Sjurts 2011).
Demzufolge kann der Konsument seine Kaufentscheidung hauptsichlich auf Basis
der vorab zur Verfiigung stehenden (Produkt-)Informationen treffen. Daher miissen
dem Konsumenten relevante Daten in der Informationsbeschaffungsphase bereitge-
stellt werden, die die Produkteigenschaften moglichst exakt beschreiben (Hdubl und
Trifts 2000). Neben browserbasierten Informationsquellen er6ffnen Virtual-Reality-
Anwendungen (VR-Anwendungen) neue Formen der Produktprisentation (Holle-
beek et al. 2020). Virtual-Reality wird definiert als ,,a completely immersive virtual
and aural world that a user experiences, usually through a head-mounted display “
(PWC 2018, S. 2), ,,that simulates a user’s physical presence and environment in
a way that allows the user to interact with it (Isaac 2016). Die aulergewohnlichen
Visualisierungsmoglichkeiten von VR-Anwendungen sind dazu in der Lage, dem
potenziellen Kunden das Gefiihl zu vermitteln, sich unmittelbar vor Ort zu befinden,
wodurch insbesondere Erfahrungsgiiter bereits im Vorfeld des Kaufs besser beurteilt
werden konnen. Diesen Vorteil nutzen vermehrt Unternehmen wie beispielsweise
AIDA Cruises, Kempinski oder der Europa-Park, um ihre Produkte etwa in Reise-
biiros erfahrbar zu machen (diginetmedia 2021). Die zunehmende Verbreitung von
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VR-Systemen wird auch durch die steigenden Absatzzahlen deutlich. Bereits heute
befinden sich schitzungsweise 19Mio. VR-Systeme weltweit im Einsatz (Omdia
2020).

Im Rahmen des vorliegenden Beitrages wird auf Basis des Technologieakzeptanz-
modells (TAM) untersucht, welche Faktoren die Nutzungseinstellung sowie Nut-
zungsintention von VR-Anwendungen beeinflussen. Daneben wird die Rolle der
Telepridsenz als zentrales Merkmal von VR-Anwendungen und deren Einfluss auf
die Technologieakzeptanz thematisiert.

2 Konzeptionelle Grundlagen und Hypothesenherleitung
2.1 Technologieakzeptanzmodell

Um die Akzeptanz eines Nutzers gegeniiber neuartigen Technologien zu ermitteln,
hat sich das TAM etabliert (Manis und Choi 2019; Legris et al. 2003; King und
He 2006). Basierend auf der Theorie des iiberlegten Handelns, die die Beziehung
zwischen Einstellung und Verhaltensabsicht erklért (Fishbein und Ajzen 1975), ent-
wickelte Davis (1989) ein Modell, um die Nutzerakzeptanz von Informationssyste-
men zu beschreiben. Die Nutzungsintention, definiert als ,,one’s intention to perform
a specified behavior* (Davis et al. 1989, S. 984), ist dabei maf3geblich von der indi-
viduellen Nutzungseinstellung (,,an individual’s positive or negative feelings about
performing the target behavior*) (Davis et al. 1989, S. 984) gegeniiber Informati-
onstechnologien abhingig. Diese werden primér von den kognitiven Faktoren des
wahrgenommenen Nutzens sowie der einfachen Bedienbarkeit beeinflusst (Davis
et al. 1989). Den wahrgenommenen Nutzen beschreibt Davis als ,,the degree to
which a person believes that using a particular system would enhance his or her
Jjob performance“, wohingegen die einfache Bedienbarkeit als ,,the degree to which
a person believes that using a particular system would be free of effort” definiert
wird (Davis 1989, S. 320).

Insbesondere die inhdrente Informationsasymmetrie, die bei Erfahrungsgiitern
vorliegt, muss sukzessive minimiert werden, um potenzielle Kunden vom Angebot
zu iiberzeugen. Gerade durch die zum Teil erheblichen finanziellen Aufwendungen
fiir den potenziellen Konsumenten (z.b. bei Reiseangeboten), ist ein hoheres Maf} an
Such- beziehungsweise Planungsaufwand im Kaufentscheidungsprozess notwendig,
um eine fundierte Entscheidung treffen zu konnen (Xiang et al. 2015). Nahezu alle
Kaufentscheidungen werden in diesem Zusammenhang auf Basis von Unsicherhei-
ten gefillt, da sowohl die unmittelbaren Ergebnisse als auch mittel- bis langfristige
Konsequenzen, die sich durch den Kauf ergeben, im Vorfeld nicht bekannt sind
(Taylor 1974). Dementsprechend besteht fiir den Verbraucher immer das Risiko,
eine informationsbedingte Fehlentscheidung zu treffen. Um dieses Risiko zu mi-
nimieren, wird der Verbraucher nach Informationen suchen, die fiir den Kauf von
Relevanz sind (Flanagin et al. 2014; Shim und Lee 2011; Taylor 1974). Die In-
formationssuche wird auf Basis des Kosten-Nutzen-Prinzips durchgefiihrt, wobei es
das Anliegen des Verbrauchers ist diese moglichst effizient durchzufiihren. Kosten
beziehen sich in diesem Zusammenhang auf die beanspruchte Zeit, die bendtigten
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finanziellen Mittel sowie auf geistige Anstrengungen, die die Verbraucher fiir die
Informationsrecherche aufwenden miissen. Der Nutzen entsteht durch die Risikore-
duktion, welche von den Verbrauchern durch die Informationssuche wahrgenommen
wird (Wu et al. 2008; Dowling und Staelin 1994). Die Verbraucher werden daher die
Informationssuche solange fortsetzen, bis der Nutzen in einem positiven Verhéltnis
zu den aufgewendeten Kosten steht oder sich keine weiteren Informationen mehr
beschaffen lassen und daher keine Entscheidung getroffen wird.

Ein geeignetes Instrument, um die Informationsasymmetrie zu reduzieren, kon-
nen VR-Anwendungen sein. Insbesondere durch eine realistische Darstellung des
Produktes und der intuitiven Interaktion wird dem Nutzer im Informationsbeschaf-
fungsprozess das Gefiihl vermittelt, sich unmittelbar vor Ort zu befinden (Buha-
lis und Law 2008). Auf Basis der zur Verfiigung gestellten Informationen kénnen
die Nutzer das Leistungsangebot besser beurteilen, wodurch die Wahrscheinlich-
keit einer Fehlentscheidung reduziert wird (Tseng und Wang 2016; Shim und Lee
2011). Vor allem im Online-Bereich sind die bereitgestellten Produktinformationen
von elementarer Bedeutung, da die Kunden nur anhand dieser Informationen das
Leistungsangebot beurteilen konnen und daher die Kaufbereitschaft von den bereit-
gestellten Produktinformationen beeinflusst wird (Li et al. 2001; Kaplanidou und
Vogt 2006). Speziell interaktive Produktdarstellungen fiihren in diesem Zusammen-
hang zu einer htheren Konsumentenzufriedenheit, wodurch die Nutzungseinstellung
gesteigert werden kann (Kim und Forsythe 2008; Lee et al. 2006). Neben der Nut-
zungseinstellung hat laut Davis (1989) der wahrgenommene Nutzen ebenfalls einen
direkten Einfluss auf die Nutzungsintention. Dieser Umstand begriindet sich in der
Annahme, dass ein Informationssystem, welches dem Nutzer Effizienzvorteile bie-
tet, auch zukiinftig vom Nutzer verwendet wird (vgl. Davis 1989; Davis et al. 1989).
Kim und Hyun (2016) konstatierten in diesem Zusammenhang, dass die erneu-
te Nutzungsintention mafigeblich vom wahrgenommenen Nutzen einer virtuellen
Anwendung abhingig ist. Ubertragen auf den vorliegenden Forschungsgegenstand
bedeutet dies, dass eine effiziente Beurteilung eines Leistungsangebotes mit Hilfe
einer VR-Anwendung dazu fiihrt, dass diese auch fiir zukiinftige Leistungsbeur-
teilungen genutzt wird. Eine Effizienzsteigerung kann durch die Reduzierung von
Unsicherheiten in der Planungsphase entstehen (Gursoy und McCleary 2004), wo-
durch der Entscheidungsfindungsprozess erleichtert wird (Hwang et al. 2013). Auf
Basis der vorangegangenen Erkenntnisse ist davon auszugehen, dass der potenziel-
le Kunde mit Hilfe einer VR-Anwendung das Leistungsangebot besser beurteilen
kann, wodurch die Nutzungseinstellung als auch die Nutzungsintention von VR-An-
wendungen positiv beeinflusst werden. In Anbetracht dessen lassen sich folgende
beiden Forschungshypothesen ableiten:

H; Der wahrgenommene Nutzen einer VR-Anwendung hat einen positiven Ein-
fluss auf die Nutzungseinstellung.

H, Der wahrgenommene Nutzen einer VR-Anwendung hat einen positiven Ein-
fluss auf die Nutzungsintention.

Eine einfache Bedienbarkeit des Informationssystems ist eine weitere Anforde-
rung, die zu einer hoheren Nutzerakzeptanz fiihrt. Die Grundannahme dieser Wir-
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kungsbeziehung ist auf die Reduzierung von vorhandenen Bedienungsbarrieren zu-
riickzufiihren. Die einfache Bedienbarkeit spiegelt dabei den Grad der vom Nut-
zer empfundenen Anstrengungen, das Informationssystem zu nutzen, wider (Davis
1989; Davis et al. 1989). Je einfacher ein solches System vom Nutzer bedient werden
kann, desto hoher ist demnach die Wahrscheinlichkeit, dass der Nutzer das Infor-
mationssystem akzeptiert und somit zukiinftig verwenden wird. Diese Auffassung
basiert im Kern auf dem Prinzip des geringsten Aufwandes, wonach ein Individu-
um den einfachsten Weg zur Zielerreichung wihlt (Zipf 2012). Bezogen auf VR-
Anwendungen bedeutet dies, dass die hardware- und softwareseitige Interaktion mit
der Anwendung fiir den Konsument leicht zu erlernen, verstindlich und intuitiv zu
bedienen sein muss. Demzufolge muss sowohl das Design als auch die Usability der
Anwendung ansprechend gestaltet und intuitiv zu bedienen sein, damit der Nutzer
sich unmittelbar in der Anwendung orientieren kann. Diese Forderungen werden
auch von aktuellen Forschungsergebnissen gestiitzt, etwa im Zusammenhang mit
Augmented-Reality-Anwendungen, virtuellen Ankleidekabinen und Social-Media-
Anwendungen (Chung et al. 2015; Kim und Forsythe 2008; Rauniar et al. 2014).
Aufbauend auf den vorangegangenen Erkenntnissen lautet die zu tiberpriifende Hy-
pothese wie folgt:

H; Die wahrgenommene einfache Bedienbarkeit einer VR-Anwendung hat einen
positiven Einfluss auf den wahrgenommenen Nutzen.

Dariiber hinaus hat die wahrgenommene einfache Bedienbarkeit einen Einfluss
auf die Nutzungseinstellung. Insbesondere bei Internetanwendungen ist die einfache
Bedienbarkeit ein wesentliches Merkmal, das zu einer positiven Nutzungseinstellung
fiihrt (King und He 2006). Durch eine einfache Bedienbarkeit einer VR-Anwen-
dung werden neben Bedienungs- ebenfalls Nutzungsbarrieren minimiert, wodurch
die Nutzungseinstellung positiv beeinflusst wird. Eine positive Nutzungserfahrung,
die aus einer einfachen Bedienbarkeit resultiert, pragt die Nutzungseinstellung ge-
geniiber dem Informationssystem (Venkatesh 2000). Folglich kann die Nutzungs-
einstellung gegeniiber einer VR-Anwendung positiv beeinflusst werden, wenn die
Systemnutzung vom Nutzer als einfach erachtet wird. Ein derartiger Zusammen-
hang konnte bereits in zahlreichen Studien im Online-Umfeld nachgewiesen werden
(Chung et al. 2015; Park 2009; Lee et al. 2006; Ayeh et al. 2013). Die Forschungs-
hypothese lautet daher:

H; Die wahrgenommene einfache Bedienbarkeit einer VR-Anwendung hat einen
positiven Einfluss auf die Nutzungseinstellung.

Aufbauend auf der Theorie des iiberlegten Handelns ist die Nutzungseinstellung
eine wichtige Determinante, die die zukiinftige Nutzungsintention primir beeinflusst.
Die Nutzungseinstellung ist in diesem Zusammenhang ein funktionaler Mediator,
der die Uberzeugung von einem Objekt widerspiegelt (Fishbein und Ajzen 1975).
Ubertragen auf VR-Anwendungen bedeutet dies, dass wenn der Nutzer der Uber-
zeugung ist, dass die Nutzung der VR-Anwendung zu einem positiven Effekt fiihren
konnte, sich auch die Bereitschaft erhoht, die Anwendung zu nutzen (Fishbein und
Ajzen 1975; Bertrand und Bouchard 2008). Auch Rogers (2003) untermauert in
der Diffusionstheorie diesen Effekt, wonach die Adaption einer Innovation durch
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die Nutzungseinstellung gegeniiber der Innovation geprigt wird. Dementsprechend
beeinflusst die individuelle Nutzungseinstellung die Nutzungsintention, sodass auf
Basis dieser Wirkungsbeziehung die Entscheidung fiir oder gegen die Adaption der
Innovation getroffen wird (Rogers 2003). In Anbetracht dessen lautet die zu verifi-
zierende Forschungshypothese wie folgt:

Hs Die Nutzungseinstellung gegeniiber einer VR-Anwendung hat einen positiven
Einfluss auf die Nutzungsintention.

2.2 Telepriasenz

VR-Anwendungen konnen dem Nutzer das Gefiihl vermitteln, sich tatséichlich an
einem anderen Ort zu befinden. Dieses Gefiihl wird in der Literatur als Teleprisenz
bezeichnet (Klein 2003; Steuer 1992). Telepridsenz représentiert den Grad des vom
Nutzer wahrgenommenen Gefiihls, sich eher in der virtuellen als in der physikali-
schen Realitédt zu befinden (Steuer 1992; Sanchez-Vives und Slater 2005).

Bei klassischen web-basierten Produktprisentationen intensiviert sich das Pro-
dukterlebnis, wenn der Anwender direkt mit der Produktprisentation interagieren
kann (Klein 2003). Die direkte Interaktion mit der Produktprisentation verstirkt
beim Nutzer das Gefiihl, sich an einem anderen Ort zu befinden, wodurch eine
reale Produktpriifung teilweise substituiert wird (Klein 2003). Diesbeziiglich zeigen
Untersuchungen, dass die Intensitdt der Immersion einen positiven Einfluss auf die
Informationsaufnahme und -verarbeitung hat und die Produktbeurteilung erleich-
tert (Choi et al. 2016). Mithilfe von VR-Anwendungen ist es moglich, ein realis-
tisches, interaktives Abbild einer Leistung zu erzeugen. Gemall der Cognitive-Fit-
Theory wird die Produktbeurteilung (Problem) durch die neuartigen Visualisierungs-
moglichkeiten (Problemreprisentation) von VR-Anwendungen erheblich erleichtert,
sodass nur ein geringer kognitiver Aufwand fiir die Problemlosung notwendig ist
(Vessey 1991). Bei Reiseangeboten beispielsweise entfillt der kognitive Aufwand
sich eine Reiseunterkunft auf Grundlage von Katalogbildern imaginér vorstellen zu
miissen, da sich der potenzielle Kunde mittels einer VR-Anwendung direkt einen
realistischen Eindruck verschaffen kann. Das von VR-Anwendungen erzeugte im-
mersive Gefiihl ermoglicht es dem potenziellen Kunden, relevante Produktinforma-
tionen schneller und einfacher zu erfassen, was zu einer effizienteren Gesamtbeur-
teilung fiihrt und dadurch den wahrgenommenen Nutzen der Anwendung erhoht.
Des Weiteren werden durch einen hohen Grad der Telepridsenz eine realitdtsnahe,
intuitive Navigation und Interaktion ermoglicht, vorausgesetzt die VR-Anwendung
wurde entsprechend gut gestaltet. Die zu verifizierenden Forschungshypothesen lau-
ten daher wie folgt:

Hs Die Telepriasenz hat einen positiven Einfluss auf den wahrgenommenen Nutzen.
H; Die Teleprisenz hat einen positiven Einfluss auf die wahrgenommene einfache

Bedienbarkeit.
Abb. 1 fasst das konzeptionelle Forschungsmodell nochmal zusammen.
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Abb. 1 Konzeptionelles Forschungsmodell
3 Methodik
3.1 Operationalisierung

Die Konstrukte wurden auf Basis von etablierten, empirisch validierten Indikatoren
operationalisiert. Sowohl das Konstrukt des wahrgenommenen Nutzens (5 Fragen),
als auch die wahrgenommene einfache Bedienbarkeit (4 Fragen) wurden von Davis
(1989) adaptiert und auf den vorliegenden Forschungsgegenstand iibertragen. Glei-
ches gilt fiir die Operationalisierung der Nutzungseinstellung (3 Fragen), welche in
Anlehnung an Venkatesh et al. (2003) erfolgte. Die Bewertung der Nutzungsintenti-
on wird anhand von drei Indikatoren gemessen, die aus den Studien von Venkatesh
(2000) und Lee und Lehto (2013) abgeleitet sind. Basierend auf der Studie von
Klein (2003) wird das Gefiihl der Telepridsenz durch drei Indikatoren operationali-
siert. Die Bewertung der einzelnen Indikatoren erfolgte mittels einer 7-Punkt-Likert-
Skala, deren Skalenpole von , trifft iberhaupt nicht zu* (1) bis ,,trifft voll und ganz
zu* (7) reichte.

3.2 Entwicklung der VR-Anwendung und Design der Untersuchung

Zur Uberpriifung der Hypothesen wurde eine experimentelle Untersuchung durch-
gefiihrt. Als Untersuchungsgegenstand wurde eine touristische Unterkunft (Hotel)
gewihlt, da mit einem solchem Erfahrungsgut sehr viele Individuen schon einmal
Beriihrungspunkte hatten. Da VR-Anwendungen ein immer noch recht neues An-
wendungsfeld sind, konnte nicht davon ausgegangen werden, dass alle Probanden
das Potenzial dieser Technologie bewerten konnen. Daher wurde eigens fiir die
Studie eine Anwendung entwickelt, in welcher die Probanden ein Hotel virtuell
erkunden konnten.

Das Experiment untergliederte sich in vier Phasen. In einem Einfithrungsvideo
wurde den Probanden in Phase eins die VR-Anwendung und der Ablauf der Stu-
die vorgestellt. Im Anschluss wurden in der zweiten Phase die soziodemografischen
Daten der Studienteilnehmer und die bisherigen Erfahrungen mit VR-Anwendungen
erfasst. Zu Beginn der dritten Phase erhielten die Probanden eine VR-Brille, um sich
ein Demonstrationsvideo anzusehen. Nach der Demonstration startete eine Audio-
wiedergabe, in welcher das Szenario beschrieben wurde. In diesem Szenario sollten
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sich die Probanden vorstellen, dass sie eine zweiwdchige All-inclusive-Reise planen
und sich mithilfe einer VR-Anwendung iiber ein Hotel informieren. AnschlieSend
konnten die Probanden ein Hotel mittels der VR-Anwendung frei erkunden. Die
maximale Nutzungsdauer der VR-Anwendung wurde auf zehn Minuten begrenzt,
jedoch konnten die Probanden jederzeit, durch das Absetzen der VR-Brille, die Tour
beenden. In der vierten Phase wurde den Studienteilnehmern ein zweiter Fragebogen
ausgehindigt, in welchem sie die VR-Anwendung beurteilen sollten.

3.3 Datenerhebung und -analyse

Zur Validierung des Fragebogens und der VR-Anwendung wurde ein Pretest durch-
gefiihrt. Darauthin wurden einige Indikatoren des Fragebogens weiter konkretisiert.
Zur Gewinnung der Probanden wurden unterschiedliche Quellen genutzt. Neben An-
gestellten von Unternehmen und 6ffentlichen Institutionen wurden Studierende und
Mitarbeiter einer deutschen Hochschule eingeladen, an der Studie teilzunehmen. Als
Anreiz wurde unter allen Studienteilnehmern ein Tablet verlost. Die Untersuchung
wurde im ersten Quartal 2017 durchgefiihrt. Wihrend des Untersuchungszeitraums
nahmen insgesamt 569 Probanden teil und es konnten 540 giiltige Datensitze erho-
ben werden. Zur Modellschidtzung wurde in der vorliegenden Studie das PLS-SEM
Verfahren genutzt, welches sich speziell im Kontext neuartiger Technologien fiir die
Modellierung von latenten Variablen eignet (Henseler et al. 2016).

4 Ergebnisse
4.1 Stichprobenmerkmale

Von den giiltigen Studienteilnehmern waren 54,3 % minnlich und 45,7 % weiblich.
Die am stidrksten vertretene Altersgruppe waren die 20- bis 29-Jahrigen (58,3 %). Der
Begriff ,,Virtual-Reality* war nahezu allen Probanden (93,7 %) vor der Untersuchung
bekannt und 50,2 % haben bereits eine VR-Anwendung genutzt. Circa 60% der
Probanden waren Studierende und 30 % Angestellte.

4.2 Beurteilung des Messmodells

Die Beurteilung des Messmodells erfolgt anhand der internen Konsistenz, der Kon-
vergenz- sowie der Diskriminanzvaliditdt (Hair et al. 2017). Die Reliabilitétspriifung
der internen Konsistenz wird mittels dreier Kriterien durchgefiihrt (Henseler et al.
2016). Neben dem Cronbach’s Alpha Koeffizienten (o), der Faktorreliabilitit (p.)
wird ebenfalls der Dijkstra-Henseler’s Koeffizient (p,) fiir die Verifizierung der in-
ternen Konsistenz herangezogen. Wie Tab. 1 zu entnehmen ist, befinden sich alle
Werte iiber den geforderten Mindestanforderungen der jeweiligen Kriterien, sodass
eine interne Konsistenz gegeben ist.

Die Konvergenzvaliditit des Messmodells wird in der vorliegenden Untersuchung
mittels der Faktorenladungen, der Indikatorreliabilitdt sowie der durchschnittlich er-
fassten Varianz (DEV) iiberpriift. Ein Beleg fiir die Konvergenzvaliditit des Messmo-
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Tab. 1 Validitit und Reliabilitéit der Konstrukte

Konstrukte und Indikatoren a pA pc DEV Ladung
Kriterien >0,7 >0,7 >0,7 >0,5 >0,7
Teleprisenz (TELE) 0,820 0,845 0,893 0,737

Wihrend ich die Virtual-Reality-Anwendung genutzt habe, hat es sich so angefiihlt, als ob 0,763
ich in einer anderen Welt bin

Durch die virtuelle Simulation hatte ich das Gefiihl, die Situation wirklich zu erleben 0,896

Als ich durch die virtuelle Welt gegangen bin, hatte ich das Gefiihl an einem anderen Ort zu 0,909
sein

Wahrgenommener Nutzen (WN) 0,887 0,895 0,917 0,689

Durch die Virtual-Reality-Anwendung kann ich mir schneller einen Eindruck vom Hotel 0,757
verschaffen

Durch die Virtual-Reality-Anwendung kann ich einfacher das Hotel beurteilen 0,817
Durch die Nutzung der Virtual-Reality-Anwendung kann ich das Hotel besser beurteilen 0,844
Ich finde die Virtual-Reality-Anwendung sinnvoll, um mir ein Hotel anzusehen 0,848
Insgesamt finde ich, dass die Virtual-Reality-Anwendung niitzlich ist, um mir einen Ein- 0,878

druck vom Hotel zu verschaffen

Wahrgenommene einfache Bedienbarkeit 0,831 0,847 0,887 0,663
(WEB)

Die Handhabung der Virtual-Reality-Anwendung war einfach fiir mich 0,824
Ich fand es schwer, die Virtual-Reality-Anwendung zu bedienen® 0,764
Die Bedienung der Virtual-Reality-Anwendung war einfach 0,791
Insgesamt finde ich die Virtual-Reality-Anwendung einfach zu benutzen 0,874
Nutzungseinstellung (NE) 0,928 0,929 0,954 0,875

Ich bin der Meinung, dass die VR-Anwendung ...

Eine sehr interessante Technologie ist, um sich ein Hotel anzusehen 0,925
Eine gute Idee ist, um sich ein Hotel anzusehen 0,949
Eine tolle Moglichkeit ist, um sich einen Eindruck von einem Hotel zu verschaffen 0,932
Nutzungsintention (NI) 0,890 0,904 0,924 0,754
Vorausgesetzt ich wiirde eine VR-Brille besitzen, dann wiirde ich sie ...

Benutzen, um mir ein Hotel virtuell anzusehen 0,911
Dazu verwenden, um mir Informationen zu einem Hotel einzuholen 0,754
Nutzen, um mir einen Eindruck vom Hotel zu verschaffen 0,929
Anderen weiterempfehlen, die sich einen Eindruck vom Hotel machen mochten 0,869

#Reverse-Coded

dells sind hohe Faktorladungen jener Indikatoren, die einem Konstrukt zugeordnet
sind. Diesbeziiglich sollten die duferen Faktorladungen der zugeordneten Indikato-
ren einen Wert von 0,707 iiberschreiten (Hair et al. 2017). Wie die Tab. 1 aufzeigt,
wird dieses Kriterium von allen Indikatoren erfiillt. Dariiber hinaus kann durch
die Quadrierung der einzelnen Faktorenladungen die jeweilige Indikatorreliabilitit
(>0,5) ermittelt werden (Hair et al. 2017). Folglich wird die Indikatorreliabilitit
bestitigt, da alle Faktorladungen sich iiber dem Grenzwert von 0,707 befinden.
Gleiches gilt fiir die DEV, die bei allen Konstrukten iiber der Mindestanforderung
von 0,5 (Henseler et al. 2016) liegt (vgl. Tab. 1).
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Tab. 2 Quadrierte Korrelation zwischen den Konstrukten (DEV siehe Diagonale) und HTMT.g5 Kriteri-
um (kursiv)

TELE WN WEB NE NI
TELE 0,737 0,533 0,279 0,445 0,493
WN 0,209 0,689 0,229 0,776 0,800
WEB 0,057 0,040 0,663 0,235 0,182
NE 0,147 0,507 0,044 0,875 0,719
NI 0,177 0,516 0,026 0,438 0,754

Die Diskriminanzvaliditidt beschreibt, inwieweit sich ein Konstrukt von den an-
deren Konstrukten des Messmodells unterscheidet. Fiir die erste Beurteilung der
Diskriminanzvaliditit werden die Kreuzladungen der einzelnen Indikatoren betrach-
tet. In diesem Zusammenhang sollte ein Indikator die hochste Faktorladung mit
dem ihm zugeordneten Konstrukt aufweisen. Diese Anforderung wurde von allen
Indikatoren erfiillt. Ein weiteres Verfahren, um die Diskriminanzvaliditit des Mess-
modells zu bestimmen, stellt das Fornell-Larcker Kriterium (Fornell und Larcker
1981) dar. Bei diesem Kriterium muss die DEV eines Konstrukts hoher als die
quadrierten Interkorrelationen mit den anderen Konstrukts sein. Die Ergebnisse in
Tab. 2 belegen, dass die Diskriminanzvaliditit durch das Fornell-Larcker Kriterium
bestitigt werden kann. Zusitzlich wurde die Diskriminanzvaliditit mithilfe des He-
terotrait-monotrait (HTMT) ratio of correlations verifiziert (Henseler et al. 2015).
In der vorliegenden Untersuchung wird zur Bestimmung der Diskriminanzvaliditét
der konservative Grenzwert HTMT g5 gewihlt (Henseler et al. 2015). Wie der Tab. 2
zu entnehmen ist, kann die Diskriminanzvaliditit des Messmodells ebenfalls durch
das HTMT-Verfahren bestitigt werden, da alle Ergebnisse den Grenzwert von 0,85
unterschreiten.

4.3 Beurteilung des Strukturmodells

Die Beurteilung des Strukturmodells erfolgt anhand des BestimmtheitsmaBes (R?),
der Prognoserelevanz (Q?), dem Standardized Root Mean Square Residual (SRMR),
der Stirke der Pfadkoeffizienten sowie der Signifikanz der hypothetischen Wirkungs-
beziehungen. Das BestimmtheitsmaB (R?) wird héufig fiir die Beurteilung des Struk-
turmodells verwendet und spiegelt den Anteil der erklédrten Varianz wider (Hair et al.
2017). Die Interpretation der R2-Werte fiir endogene Variablen erfolgt auf Basis der
von Chin (1998) vorgeschlagenen Skala. Demzufolge wird der Anteil der erklirten
Varianz ab 0,19 als schwach, ab 0,33 als moderat und ab 0,67 als substantiell an-
gesehen (Chin 1998). Mit zwei Ausnahmen befinden sich alle endogenen Variablen
(Abb. 2) iiber dem Schwellenwert von 0,33, der fiir eine moderate Modellbeurteilung
gefordert wird.

Um die Prognoserelevanz (Q?) des Strukturmodells zu bestimmen, wurde der
Stone-Geisser Test (Stone 1974; Geisser 1974) auf Basis des kreuzvalidierten Red-
undanz-Ansatzes durchgefiihrt. Mittels der Blindfolding-Prozedur werden die empi-
risch erhobenen Daten der endogenen Variablen systematisch im Ursprungsdatensatz
als fehlend angenommen und durch Schitzparameter des aufgestellten Modells er-
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R*=0,218 Q*=0,146

‘Wahrgenommener
Nutzen

Telepriisenz

B =0,069 n.s.

R?=0,056 Q*=0,033

‘Wahrgenommene
einfache Bedienbarkeit

Abb. 2 PLS-Ergebnisse des Strukturgleichungsmodells

setzt (Hair et al. 2017). Somit kann durch den Stone-Geisser Test ermittelt werden,
ob das aufgestellte Modell fiir die Rekonstruktion empirischer Daten geeignet ist
(Q%*>0) (Chin 1998). Wie aus Abb. 2 hervorgeht, wird dieses Kriterium von allen
endogenen Variablen erfiillt, sodass die Prognosefihigkeit des Modells konstatiert
werden kann. Dartiber hinaus weist der Standardized Root Mean Square Residual
(SRMR) einen Wert von 0,058 auf, welcher sich unter dem Grenzwert von 0,08
befindet, sodass die Anpassungsgiite des Modells bestitigt wird (Hair et al. 2017;
Henseler et al. 2016).

AbschlieBend werden die Pfadkoeffizienten des Strukturmodells analysiert, die
zur Uberpriifung der Forschungshypothesen notwendig sind. Wihrend die Stirke
der Pfadkoeffizienten direkt durch den PLS-Algorithmus berechnet wird, muss die
Signifikanz der Pfadkoeffizienten separat anhand des Bootstrapping-Verfahrens veri-
fiziert werden. Wie die Berechnung der Pfadkoeffizienten aufzeigt, stimmen nahezu
alle Strukturpfade mit den angenommenen Wirkungsbeziehungen iiberein (Tab. 3).
Einzig die Stirke der Wirkungsbeziehungen zwischen der wahrgenommenen ein-
fachen Bedienbarkeit und dem wahrgenommenen Nutzen sowie der Nutzungsein-
stellung sind nur schwach ausgepridgt. Um die Signifikanz der Pfadkoeffizienten
zu ermitteln, wurde ein vollstidndiges Bootstrapping (5000 Untergruppen) durchge-
fiihrt. Die Ergebnisse der Bootstrapping-Prozedur sind in Tab. 3 aufgefiihrt. Insge-
samt konnte die statistische Signifikanz der Pfadkoeffizienten fiir sechs der sieben
angenommenen Wirkungsbeziehungen nachgewiesen werden. Demnach wirkt sich

Tab. 3 Ergebnisse der Hypothesentests

Hypothese Pfadkoeffizient ~Konfidenzintervalle t-Wert p-Wert Unterstiitzt
(Bias korrigiert)
H1 WN — NE 0,698 [0,625; 0,759] 20,461 0,000 Ja
H2 WN— NI 0,5007%#* [0,400, 0,597] 9,968 0,000 Ja
H3 WEB— WN  0,098%* [-0,001; 0,197] 1,970 0,049 Ja
H4 WEB — NE 0,069 [-0,003; 0,142] 1,883 0,060 Nein
HS5 NE — NI 0,306%** [0,203; 0,413] 5,671 0,000 Ja
H6 TELE— WN  0,434%** [0,345; 0,514] 10,139 0,000 Ja
H7 TELE— WEB  0,238%*** [0,148; 0,324] 5,252 0,000 Ja

w4 p< 0,001, * p< 0,05
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der wahrgenommene Nutzen einer VR-Anwendung positiv auf die Nutzungseinstel-
lung ($=0,698, t=20,461, p<0,001) sowie zukiinftige Nutzungsintention (= 0,500,
t=9,968, p<0,001) aus. Des Weiteren bestitigte sich ein signifikanter Wirkungszu-
sammenhang zwischen der Nutzungseinstellung und -intention (=0,306, t=5,671,
p<0,001). Der wahrgenommene Nutzen wird durch das Konstrukt Teleprisenz
(y=0,434, t=10,139, p<0,001) positiv beeinflusst. Dies gilt auch fiir die wahrge-
nommene einfache Bedienbarkeit (y=0,238, t=5,252, p<0,001). Die wahrgenom-
mene einfache Bedienbarkeit weist lediglich eine schwache, aber dennoch signifi-
kante Wirkungsbeziehung mit dem wahrgenommenen Nutzen (=0,098, t=1,970,
p<0,05) auf, wohingegen die Wirkungsbeziehung zwischen der wahrgenommenen
einfachen Bedienbarkeit und der Nutzungseinstellung (=0,069, t= 1,883, p>0,06)
nicht bestitigt werden konnte.

5 Schlussbetrachtung

Basierend auf dem TAM wurde in der vorliegenden Studie sowohl der wahrge-
nommene Nutzen als auch die wahrgenommene einfache Bedienbarkeit hinsichtlich
ihres Effekts auf die Nutzungseinstellung und -intention von VR-Anwendungen un-
tersucht. Zusitzlich wurde die Bedeutung der Telepridsenz, als zentrales Merkmal
von VR-Anwendungen, und deren Einfluss auf den wahrgenommenen Nutzen sowie
die wahrgenommene einfache Bedienbarkeit einer VR-Anwendung analysiert.

Wie die Ergebnisse verdeutlichen, ist speziell der wahrgenommene Nutzen ein
zentraler Pradiktor, der sowohl die Nutzungseinstellung als auch die Nutzungsin-
tention positiv beeinflusst. Gleichzeitig weist unsere Studie die signifikante Wir-
kungsbeziehung zwischen Nutzungseinstellung und -intention nach, die auch im
Kontext mit anderen Technologien identifiziert werden konnte (Chung et al. 2015;
Cheng und Cho 2011; Ayeh et al. 2013). Neben den klassischen Einflussfaktoren
des TAM wurde in der vorliegenden Studie ebenfalls die Wirkung der Teleprisenz
auf den wahrgenommenen Nutzen und die wahrgenommene einfache Bedienbar-
keit untersucht. In beiden Fillen zeigen die Ergebnisse einen positiven signifikanten
Einfluss. Diese Ergebnisse stehen im Einklang mit vorangegangenen Forschungs-
arbeiten, die im Kontext mit virtuellen Produktprisentationen durchgefiihrt wurden
(Klein 2003; Choi et al. 2016). Durch die realititsgetreuen Visualisierungsmdoglich-
keiten sind VR-Anwendungen dazu in der Lage, das virtuelle Gegenwartsempfin-
den der Nutzer positiv zu beeinflussen. Dies ermoglicht eine einfache und intuitive
Navigation sowie Interaktion. Dadurch kénnen potenzielle Kunden relevante Pro-
duktinformationen schneller und einfacher erfassen. Ein wesentlicher Vorteil dieser
Technologie besteht somit in einer effizienteren Informationsbeschaffung, die eine
fundierte Entscheidungsfindung ermoglicht. Durch die Vielzahl der zur Verfiigung
stthenden Kommunikationskanile miissen Unternehmen eine nutzerzentrierte Per-
spektive einnehmen, um die Informationen iiber den aus Nutzersicht geeigneten
Kanal zu kommunizieren. Wie die Ergebnisse unserer Studie verdeutlichen, sind
VR-Anwendungen ein adiquates Marketinginstrument, das zur Informationskom-
munikation eingesetzt werden kann. Im Rahmen der vorliegenden Untersuchung
wurden keine spezifischen gestalterischen sowie technischen Rahmenbedingungen
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der VR-Anwendung wie beispielsweise der Aufbau des Interaktionsdesigns oder die
Qualitit des Bildmaterials thematisiert. Diese Aspekte wurden in vorangegangenen
Forschungsarbeiten untersucht (Chen et al. 2020; Hepperle et al. 2019; Flavian et al.
2019).

Insbesondere fiir erkldarungsbediirftige Produkte bietet die VR-Technologie neuar-
tige Visualisierungsmoglichkeiten. Die potenziellen Kunden kénnen im Vorfeld des
Kaufes ein Produkt beziehungsweise eine Dienstleistung besser beurteilen, sodass
das Risiko einer informationsbedingten Fehlentscheidung reduziert wird. Diese Er-
kenntnis ist insbesondere fiir Anbieter hochpreisiger Erfahrungsgiiter, beispielsweise
in der Tourismusbranche, von grofler Bedeutung. Vor allem das Gefiihl, sich unmit-
telbar vor Ort zu befinden, verringert die inhdrente Informationsasymmetrie solcher
Erfahrungsgiiter und unterstiitzt die potenziellen Kunden bei der Leistungsbeurtei-
lung. Durch den Einsatz von VR-Anwendungen kénnen Marketingverantwortliche
somit den Informationsbeschaffungsprozess der Kunden verkiirzen. VR-Anwendun-
gen versetzen die Anbieter folglich in die Lage, den Kaufentscheidungsprozess der
potenziellen Kunden positiv zu beeinflussen.
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