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Value-in-Use und mobile Technologien

Ein allgemeiner Ansatz zur Messung des Value-in-Use und eine
spezifische Anwendung am Beispiel der Smartphone-Nutzung

Mit Verbreitung nutzungsbasierter Angebote, wie z. B. Smartphone-Anwendungen, rücken
die Nutzungsprozesse der Nachfrager zunehmend in den Fokus der Forschung. Besondere
Bedeutung kommt dabei dem Konzept des Value-in-Use zu. Der Beitrag präsentiert eine
Methode zur Analyse von Nutzungsprozessen und Erfassung des Value-in-Use. Anhand der
Smartphone-Nutzung wird gezeigt, dass sich auf diese Weise gültige Value-Dimensionen
zur Bestimmung des Value-in-Use identifizieren lassen. Die empfohlene Methode kann
folglich als vielversprechender Ansatz zur Konzeptualisierung des Value-in-Use betrachtet
werden.
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1 Einleitung

Angebote, welche die Menschen um-
fassend in ihren Alltagsprozessen und
bestimmten Alltagssituationen mit Ser-
viceleistungen unterstützen, finden zu-
nehmend Verbreitung. Insbesondere
technologische Innovationen sind kenn-
zeichnend für eine derartige Entwicklung
(z. B. Ambient Intelligence Technolo-
gien, ISTAG 1999; Mobile Computing,
Müller-Veerse 1999; Ubiquitous Com-
puting, Weiser 1991). So ermöglichen
beispielsweise mobile Anwendungen mit
dem Smartphone die Optimierung von
Alltagsprozessen der Menschen, wie die

Fahrt zur Arbeit, das Vereinbaren von
Terminen etc. Ein theoretischer Ansatz,
der diese Entwicklung aufgreift, ist die
Service-Dominant Logic (Vargo und
Lusch 2004). Zentraler Gedanke dabei
ist, dass nicht tangible Güter an sich, son-
dern erst die Verwendung dieser Güter
die Grundlage für ökonomischen Aus-
tausch schafft und zur Nutzenstiftung
beiträgt – z. B. in Form einer effiziente-
ren Routenführung durch Anwendung
einer Navigations-App. Mit zunehmen-
der Verbreitung und Anerkennung dieser
Perspektive kommt insbesondere dem
Konzept Value-in-Use (ViU) eine im-
mer entscheidendere Rolle im Hinblick
auf das Verständnis der Bedürfnisse von
Nachfragern1 zu. Der Nutzen (Value) er-
gibt sich für einen Nachfrager demnach
nicht durch den Warenaustausch (Point
of Sale) in Form von Value-in-Exchange
(ViE), sondern während des Nutzungs-
prozesses eines Angebots (Point of Use,2

Weiber et al. 2011, S. 114). Die Nutzen-
entstehung wird so zu einem fortlaufen-
den Prozess, welcher durch die Erfahrun-
gen der Nachfrager geprägt wird sowie
durch deren Fähigkeit, Nutzen aus der
Verwendung von Produkten und Res-
sourcen zu ziehen (ViU) (Grönroos und
Voima 2013, S. 135). Vor diesem Hinter-
grund stellen sich die folgenden Fragen:

1Zwecks einer leichteren Lesbarkeit wird bei Begriffen nicht zwischen einer weiblichen und männlichen Form differenziert. Im weiteren Verlauf des
Beitrags wird stets die männliche Form verwendet.
2Die Autoren sind sich bewusst, dass der Begriff Point of Use Nutzungsprozesse nicht einwandfrei reflektiert und Process/Period of Use zielfüh-
render wäre. Für die terminologische Gegenüberstellung zum Point of Sale folgen wir dennoch der bei Weiber et al. (2011, S. 114) vorgefundenen
Notation.
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Wie können Nutzungsprozesse des Nach-
fragers untersucht werden? Wie lässt sich
der daraus resultierende Nutzen erfassen?
Durch welche Aspekte wird der Nutzen
beschrieben?

Während sich in der Praxis die zu-
nehmende Relevanz des ViU gegenüber
dem ViE durch eine Reihe von Anwen-
dungsbeispielen (Mobile Apps, Musik-
Streaming-Dienste, Carsharing etc.) il-
lustrieren lässt, befindet sich die For-
schung noch in einem frühen Stadium
(Ostrom et al. 2010, S. 26). Empirische
Studien, die sich auf theoretische Annah-
men der Service-Dominant Logic stüt-
zen, finden zwar zunehmend Anwen-
dung (z. B. Barrutia und Gilsanz 2013;
Moeller et al. 2013; Lemke et al. 2011).
Der Großteil der Beiträge findet jedoch
eher auf theoretischer Ebene statt. So
existieren hauptsächlich konzeptionelle
Arbeiten, welche die zentralen Bestand-
teile der Service-Dominant Logic, wie die
Beschaffenheit und Integration von Res-
sourcen (z. B. Kleinaltenkamp et al. 2012;
Arnould et al. 2006), das Verständnis von
Value (z. B. Ng und Smith 2012; Woo-
druff und Flint 2006) oder die Prozes-
se von Value-(Co)Creation (z. B. Rihova
et al. 2013; Grönroos 2008), diskutieren.

Trotz der Vielzahl an Beiträgen exis-
tiert keine konkrete Methode zur Er-
fassung der Nutzungsprozesse und Kon-
zeptualisierung des ViU, die als allge-
meingültig betrachtet werden kann. Ge-
mäß Grönroos und Voima (2013, S. 142)
wird ViU vom Nachfrager geschaffen.
Der Anbieter nimmt eine eher passive
Rolle ein, indem der Nachfrager lediglich
mit dessen Ressourcen interagiert – wie
etwa bei der Verwendung eines Tablet-
PCs. Nutzen entsteht dann z. B. dadurch,
dass der Nachfrager sein Informations-
bedürfnis befriedigt oder Ansehen bei
Freunden und Kollegen erlangt. Heino-
nen et al. (2010) sprechen sogar von einer
Customer-Dominant Logic, welche die
aktive Rolle des Nachfragers noch stärker
in den Fokus der ViU-Entstehung stellt.
Abgeleitet aus ihren Überlegungen for-
dern Grönroos und Voima (2013, S. 147)
sowie Heinonen et al. (2010, S. 545)
die Einführung neuer Methoden, um ei-
ne entsprechende Analyse des ViU zu
gewährleisten.

Der vorliegende Beitrag entspricht
dieser Forderung, indem eine Metho-
de zur Analyse des ViU vorgeschlagen
und anhand des spezifischen Kontexts
Smartphone-Nutzung empirisch getestet
wird. Dazu wird die Repertory-Grid-
Methode nach Kelly (1955) herangezo-
gen, welche dabei hilft, die Struktur und

den Inhalt subjektiver, komplexer Wahr-
nehmungen zu erfassen. Es werden die
folgenden vier Beiträge geleistet:
1. Durch eine Weiterentwicklung der

Repertory-Grid-Methode wird ein
Ansatz zur Analyse von Nutzungs-
prozessen geschaffen.

2. Für den Kontext der Smartphone-
Nutzung wird unter Anwendung der
empfohlenen Methodik der resultie-
rende Nutzen für den Nachfrager in
Form von Value-Dimensionen erfasst,
die eine inhaltliche Spezifikation des
ViU ermöglichen.

3. Auf Grundlage der qualitativen Ergeb-
nisse lassen sich Indikatoren für die
identifizierten Value-Dimensionen
generieren.

4. Im Rahmen einer quantitativen Studie
werden die gewonnenen Erkenntnis-
se aus der Repertory-Grid-Methode
und die daraus gebildete ViU-Skala
empirisch getestet und validiert.

Nach einer Diskussion des theoreti-
schen Hintergrunds wird die Repertory-
Grid-Methode im Allgemeinen sowie
ihre Adaption an die zugrundeliegen-
de Fragestellung detailliert dargestellt.
Der folgende empirische Teil besteht
aus zwei Studien: Die „Qualitative An-
wendung der adaptierten Methodik“
dient zum einen der exemplarischen
Durchführung der Methode anhand der
Smartphone-Nutzung. Zudem werden
relevante Value-Dimensionen in die-
sem Kontext zur Erarbeitung inhaltli-
cher Aspekte des ViU-Konzepts iden-
tifiziert. Die „Quantitative Validierung“
dient darauf aufbauend der Generierung
eines geeigneten Messinstrumentariums,
um die Ergebnisse der qualitativen Stu-
die mittels einer quantitativen Untersu-
chung zu validieren. Der Beitrag schließt
mit einer kritischen Diskussion der Er-
gebnisse und einem Ausblick für zukünf-
tige Forschung.

2 Theoretischer Hintergrund

2.1 Service-Dominant Logic und
Value-in-Use

In den vergangenen Jahren fand im Mar-
keting eine Entwicklung von güterzen-
trierten zu servicezentrierten Ansätzen
mit Fokus auf wechselseitige Beziehun-
gen zwischen Anbieter und Nachfrager
im Sinne einer Service-Dominant Logic
statt (SD-Logic, Vargo und Lusch 2004).
Innerhalb dieser Logik wird Service als
Prozess verstanden und damit von der

Goods-Dominant Logic abgegrenzt, die
Güter und Dienstleistungen als Ergeb-
nis begreift. Zentraler Bestandteil eines
solchen Prozesses ist nicht der klassische
Austausch von tangiblen Gütern, son-
dern der Austausch spezialisierter Kom-
petenzen in Form von Wissen und Fä-
higkeiten. Zum Beispiel bieten mobile
Endgeräte, wie Smartphones oder Tablet-
PCs, die Möglichkeit der Kontaktpflege
mit anderen Personen oder der Verwal-
tung wichtiger Dokumente. Die Bedeu-
tung physischer Güter liegt daher weniger
in deren Besitz als im Erhalt des Services,
den sie leisten – hier die Fähigkeit, Kon-
takt zu halten oder Dokumente zu ver-
walten. Damit dieser Service genutzt wer-
den kann, muss der Nachfrager wieder-
um lernen, wie er die Güter entsprechend
seinen Bedürfnissen verwendet (Vargo
und Lusch 2004, S. 9–11). Er ist also
nicht passiver Teilnehmer im Nutzungs-
prozess, sondern durch die Integration
seines Wissens und seiner Fähigkeiten ak-
tiv am Prozess der Wertgenerierung be-
teiligt (Vargo und Lusch 2004, S. 11).
Folglich wird Service erst durch die Ver-
wendung eines Gutes ermöglicht, was
schließlich zu Nutzen für den Nachfrager
führen kann, dem sog. ViU.

Diese Auffassung von Nutzen forder-
te die bis dahin vorherrschende Ansicht
von Nutzen im Sinne eines ViE heraus.
Im Gegensatz zum ViU meint ViE den
Nutzen oder Wert, der im Gut veran-
kert ist und vom Anbieter bestimmt wird
(Vargo und Lusch 2004, S. 7). Produk-
te und Dienstleistungen werden demnach
vom Anbieter produziert und gegen Geld
getauscht (monetärer Tauschwert). Ob-
wohl ViU im Vergleich zum ViE schwe-
rer zu beobachten und zu messen ist, ist
es gemäß Grönroos (2008, S. 304) sowohl
aus theoretischer als auch aus praktischer
Sicht das wichtigere Konzept. Schließ-
lich existiert ViE theoretisch nur, wenn
ViU geschaffen werden kann. Sieht ein
Nachfrager z. B. keine Verwendung für
ein Produkt, wird für ihn der Tauschwert
gleich Null sein. Aus Nachfragersicht gibt
ViE also indirekt den erwarteten ViU
wieder. Ein geringer oder kein ViU be-
deutet langfristig daher, dass ebenfalls ein
geringer oder kein ViE vorliegt (Grön-
roos 2008, S. 303–304).

2.2 Konzeptualisierung von Value

Innerhalb der SD-Logic bezieht sich Va-
lue auf die Bedeutung, die ein Nachfrager
einem Produkt in einer jeweiligen Nut-
zungssituation beimisst (Woodruff und
Flint 2006, S. 185). Vargo und Lusch
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(2004, S. 9) sehen dabei Produkte als Dis-
tributionsmechanismus für Service oder
als Bereitstellung der Befriedigung über-
geordneter Bedürfnisse, wie Selbsterfül-
lung, Status etc., an. Sie stützen sich
mit ihrer Annahme auf die Means-End-
Theory (Gutman 1982), welche inner-
halb der Value-Forschung zum Verständ-
nis von Value herangezogen wird (z. B.
Woodruff 1997). Gemäß dieser Theorie
präferieren Nachfrager Angebote, die das
Erreichen wünschenswerter Ziele erleich-
tern. Mithilfe des Means-End-Ansatzes
wird eine breite Sichtweise auf das
Value-Konzept eingenommen. Grundla-
ge dafür liefert die Personal-Construct-
Theory nach Kelly (1955). Kelly ar-
gumentiert, dass Individuen die Welt
(Personen, Ereignisse, Dinge etc.) an-
hand von Ähnlichkeits-Unähnlichkeits-
Dimensionen, sog. persönlichen Kon-
strukten, wahrnehmen und bewerten
(Fransella und Bannister 1977, S. 5). An-
hand einer solchen Bewertung nimmt
der Nachfrager eine Denkweise ein, die
im Zusammenhang mit übergeordne-
ten Bedürfnissen steht (Gutman 1982,
S. 66). Zurückführen lässt sich dieser Zu-
sammenhang auf die Theory of Con-
struct Implications (Hinkle 1965). So
veranschaulichte Hinkle (1965, S. 12) im
Rahmen seiner Weiterentwicklung der
Personal-Construct-Theory, dass je über-
geordneter ein persönliches Konstrukt
ist, es umso mehr Bedeutung aufweist
und resistenter gegenüber Veränderun-
gen ist als Konstrukte unterer Ordnung.
Solche übergeordneten Konstrukte stel-
len demnach die Bedürfnisse dar, anhand
derer eine Person ihre persönliche Welt
konstruiert.

Mithilfe der Means-End-Theory und
der Personal-Construct-Theory wird der
Zusammenhang zwischen Angeboten
(Means) und zugrundeliegenden Be-
dürfnissen (Ends) hergestellt. Es bleibt
jedoch offen, welche Bedürfnisse kon-
kret vorliegen. In der Value-Forschung
finden sich verschiedene Value-Modelle,
die diesbezüglich ein höheres Konkre-
tisierungsniveau ermöglichen. So lie-
gen zahlreiche Ansätze vor, die versu-
chen, eine ganzheitliche Konzeptua-
lisierung für Value vorzunehmen (für
einen Literaturüberblick siehe Sanchez-
Fernandez und Iniesta-Bonillo 2007).
Es existieren sowohl eindimensionale
(z. B. Zeithaml 1988) als auch mehr-
dimensionale (z. B. Sheth et al. 1991;
Sweeney und Soutar 2001) Value-
Modelle. Innerhalb der eindimensio-
nalen Ansätze wird Value z. B. nach Zeit-
haml (1988, S. 14) konzipiert als die

Gesamtbeurteilung der Nützlichkeit ei-
nes Produktes, die auf einem Vergleich
zwischen dem, was der Nachfrager er-
hält, und dem, was er investiert hat, ba-
siert. Während diese Modelle sich auf
einen Trade-off zwischen Nutzen und
Kosten beziehen, wird Value innerhalb
der mehrdimensionalen Modelle durch
ein Set an Dimensionen konzeptuali-
siert, welches eine holistische Darstel-
lung eines komplexen Phänomens bietet
(Sanchez-Fernandez und Iniesta-Bonillo
2007, S. 431). Vor dem Hintergrund der
vorangegangenen Diskussionen zur Auf-
fassung von Value innerhalb der SD-
Logic stützt sich der vorliegende Beitrag
auf ein Verständnis von Value als mehr-
dimensionales Modell. Diese Modelle
basieren nicht wie die unidimensionalen
Ansätze auf einer rein kognitiv und öko-
nomisch ausgerichteten Bewertung der
Produktnützlichkeit, sondern berück-
sichtigen darüber hinaus verhaltensbezo-
gene Komponenten (Sanchez-Fernandez
und Iniesta-Bonillo 2007, S. 442).

Im Rahmen der multidimensiona-
len Value-Modelle können die Haupt-
forschungsrichtungen wie folgt zusam-
mengefasst werden. Die Consumption-
Values-Theory (Sheth et al. 1991) ba-
siert auf den Annahmen, dass erstens die
Kaufentscheidung eines Nachfragers ei-
ne Vielzahl an Value-Dimensionen mit
sich bringt, zweitens diese Dimensio-
nen je nach Entscheidungssituation un-
terschiedliche Beiträge leisten und drit-
tens die Dimensionen unabhängig von-
einander sind (Sheth et al. 1991, S. 159–
160). Sheth et al. (1991, S. 160) diffe-
renzieren dabei zwischen „Functional“,
„Social“, „Emotional“, „Epistemic“ und
„Conditional“ Value. Verschiedene Studi-
en bauen auf diesem etablierten Ansatz
auf. Sweeney und Soutar (2001) nutzten
die Dimensionen z. B. zur Entwicklung
des sog. PERVAL-Modells (Perceived-
Value-Modell). Mit den Komponenten
„Emotional“, „Social“ und „Functional“
(Price und Performance) Value nehmen
sie den Versuch vor, die Operationali-
sierung der ursprünglichen Dimensionen
nach Sheth et al. (1991) zu generalisieren
(Sweeny und Soutar 2001, S. 208). An-
dere Studien adaptierten die Dimensio-
nen nach Sheth et al. (1991) an unter-
schiedliche Untersuchungskontexte, um
einen weiteren Schritt in Richtung Ge-
neralisierung vorzunehmen (z. B. Pura
2005; Wang et al. 2004). Einen weite-
ren Forschungsbereich stellt die Value-
Typologie nach Holbrook (1996) dar.
Im Gegensatz zu den Annahmen der

Consumption-Values-Theory weist sie
einen stärkeren Fokus auf erlebnisbasier-
te Wertgenerierung auf, indem auch Mo-
tive berücksichtigt werden, die während
der Konsumerfahrung vorliegen. Mit ih-
ren vier globalen Wertetypen „Econo-
mic“ (Efficiency & Excellence), „Soci-
al“ (Status & Esteem), „Hedonic“ (Play
& Aesthetics) und „Altruistic“ (Ethics
& Spirituality) Value deckt diese Value-
Typologie den Großteil der Dimensionen
der anderen Value-Modelle ab (Tab. 1).
Holbrook’s (1996) Ansatz baut wieder-
um teilweise auf den Forschungsakti-
vitäten zur Axiology-Theory (Hartman
1967) auf, die zwischen „Extrinsic“, „Int-
rinsic“ und „Systemic Value“ unterschei-
den. Die Value-Dimensionen der einzel-
nen Forschungsbereiche werden in Tab. 1
anhand ihres Inhalts zusammengefasst
und in aggregierter Form beschrieben.

Bei Betrachtung der Konzeptualisie-
rung von Value durch die diskutierten
multidimensionalen Modelle fällt auf,
dass die prozessbezogene Dimension, die
Grundlage des ViU ist, häufig vernach-
lässigt wird. So wird nicht eindeutig zwi-
schen den Zeitpunkten der Wertbeur-
teilung differenziert (Point of Sale vs.
Point of Use). Bei der Value-Typologie
nach Holbrook (1996) findet zwar im Ge-
gensatz zu den anderen Value-Modellen
auch die Nutzungssituation Berücksich-
tigung. Allerdings wird die Operatio-
nalisierung der einzelnen Komponen-
ten durch den hohen Grad an Komple-
xität der Value-Dimensionen erschwert
(Sanchez-Fernandez und Iniesta-Bonillo
2007, S. 442). Es bleibt demnach of-
fen, ob die Dimensionen der genann-
ten Ansätze auch für die Betrachtung
von Nutzung geeignet sind. Darüber hin-
aus wurden die Value-Dimensionen der
Modelle überwiegend durch die Forscher
selbst erarbeitet. Des Weiteren wurde Va-
lue meist in Bezug auf ein konkretes Ob-
jekt oder die Eigenschaften einer Leistung
betrachtet und dem Nachfrager damit le-
diglich die passive Rolle eines Beurtei-
lers zugeschrieben. Im Rahmen der SD-
Logic ist der Nachfrager aber nicht pas-
siver Wertschätzer, sondern tritt als ak-
tiver Teilnehmer der Nutzenentstehung
auf. Dabei wird er nicht als Koprodu-
zent konzeptualisiert, der sich an der
Entwicklung von Produkten und Diens-
ten beteiligt, wie z. B. an der neuen
Generation von Smartphones. Stattdes-
sen entsteht für den Nachfrager Nut-
zen, indem er Angebote in seine per-
sönlichen Prozesse integriert, d. h. das
Smartphone verwendet und für die Er-
reichung seiner Ziele heranzieht (Ng und
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Tab. 1 Multidimensionale Value-Modelle im Überblick

Value-Dimensionen Beschreibung Quellen

Economic Value (Efficiency & Excellence,
Functional Value, Price & Performance,
Extrinsic & Systemic Value)

Betrifft die Erfüllung eines funktionalen,
nützlichen oder physischen Zwecks. Im
Vordergrund stehen rationale, kognitive und
aufgabenbezogene Aspekte.

Sheth et al. (1991); Sweeney und Soutar (2001);
Holbrook (1996); Hartman (1967)

Social Value (Status & Esteem) Bezieht sich auf das Bild, das mit den Normen
des sozialen Umfelds des Nachfragers
übereinstimmt sowie mit dem, was der
Nachfrager nach außen hin darstellen will.

Sheth et al. (1991); Sweeney und Soutar (2001);
Holbrook (1996)

Hedonic Value (Play & Aesthetics, Emotional
Value, Intrinsic Value)

Steht im Zusammenhang mit verschiedenen
Gefühlszuständen, die sowohl positiv als auch
negativ sein können. Beinhaltet Aspekte wie
Erlebnis und Unterhaltung.

Sheth et al. (1991); Sweeney und Soutar (2001);
Holbrook (1996); Hartman (1967)

Altruistic Value (Ethics & Spirituality) Betrifft die passive Wertschätzung Anderer.
Umfasst tugendhafte und moralische Aspekte.

Holbrook (1996)

Epistemic Value Meint das Verlangen nach Wissen, angeregt
durch intellektuelle Neugierde oder das Suchen
nach Neuigkeiten.

Sheth et al. (1991)

Conditional Value Betrifft die Abhängigkeit der Kaufentscheidung
von einem Kontext/einer spezifischen
Situation.

Sheth et al. (1991)

Smith 2012, S. 224–225). Für die zugrun-
deliegende Fragestellung wird das multi-
dimensionale Verständnis von Value da-
her auf die Nutzungsprozesse der Nach-
frager übertragen. So wird davon ausge-
gangen, dass die dabei vorliegenden Be-
dürfnisse maßgeblich für die Nutzenbe-
wertung der Nachfrager sind. Für die em-
pirische Untersuchung im Rahmen der
vorliegenden Studie wird zur Erfassung
des ViU eine Methodik herangezogen,
die es ermöglicht, die aufgezeigten Limi-
tationen vorangegangener Value-Modelle
zu überwinden.

3 Herleitung einer Methodik zur
Erfassung des Value-in-Use

3.1 Methodenauswahl

Für eine adäquate Konzeptualisierung
des ViU wurden verschiedene For-
schungsmethoden auf ihre Anwendbar-
keit für die gegenwärtige Fragestellung
geprüft. Eine geeignete Methode sollte
zum einen die Prozesse der Nachfrager
offenlegen können. Zum anderen soll-
te sie die Identifikation von Bedürfnis-
sen ermöglichen, die für den Nachfrager
im Nutzungsprozess relevant sind. Auf-
grund ihrer Nähe zum Nachfrager und
dessen Erfahrungen bei der Interaktion
mit Angeboten lassen sich aus dem Be-
reich der Nutzerforschung gewisse Ein-
sichten erwarten. So wurden insbeson-

dere Methoden aus diesem Forschungs-
zweig näher beleuchtet. Die Nutzerfor-
schung bietet eine konsistente, schnelle,
kontrollierte und gründliche Herange-
hensweise, die Perspektive des Nutzers
zu untersuchen (Goodman et al. 2012,
S. 36). Als ersten Teilbereich der Nut-
zerforschung lassen sich Methoden wie
das Eye-Tracking, Log-File- und Task-
Analysen sowie Diary-Studien nennen.
Sie stützen sich in erster Linie auf Be-
obachtungen und geben darüber Auf-
schluss, welche Aktivitäten ein Nutzer
durchführt oder wie und wann er Pro-
dukte oder Dienste verwendet. Im Vor-
dergrund steht häufig die Implementie-
rung konkreter Funktionen und weniger
das Entdecken nutzerspezifischer Wün-
sche. So spielen z. B. spezielle Eigenschaf-
ten eines Angebots eine Rolle, wie die
Geschwindigkeit oder farbliche Gestal-
tung einer Website (z. B. Fang et al. 2012;
Lee und Chen 2011). Methoden einer
zweiten Teilgruppe der Nutzerforschung
greifen auf Skalen zurück, um beispiels-
weise User-Experience zu messen (z. B.
Laugwitz et al. 2008). Die Verfahren bei-
der Gruppen sind geeignet, Modelle und
Hypothesen zu überprüfen oder Seg-
mentierungen zu erarbeiten. Sie versagen
allerdings, wenn die Komponenten der
Modelle und Hypothesen, wie im vor-
liegenden Beitrag, erst ergründet werden
müssen. Ein weiterer Nachteil der ers-
ten Teilgruppe besteht darin, dass der
Fokus auf die Implementierung konkre-
ter Funktionen nicht Gegenstand un-

seres Forschungsvorhabens ist. Beide
Gruppen der Nutzerforschung werden
daher für unsere weitere Untersuchung
ausgeklammert.

Methoden einer dritten Gruppe, mit
deren Hilfe sich dagegen auch komplexe
Verhaltensweisen, wie Gefühle oder Be-
dürfnisse des Nutzers, aufdecken lassen,
sind Fokusgruppen (Morgen und Krue-
ger 1993, S. 17) sowie individuelle In-
terviews, wie qualitative Tiefeninterviews
(Kuß und Eisend 2010, S. 132). Da mit
dem ViU ein relativ neues Phänomen
untersucht wird, kommt die explorative
Herangehensweise dieser Verfahren un-
serem Forschungsziel grundsätzlich ent-
gegen. Für Fokusgruppen und Tiefen-
interviews ergeben sich jedoch drei we-
sentliche Nachteile: So sind erstens bei-
de Methoden mit möglichen Verzerrun-
gen durch den Gruppenmoderator oder
andere Teilnehmer bzw. den Interviewer
während der Durchführung verbunden.
Zudem können zweitens die Ergebnisse
sowohl der Fokusgruppen als auch der
Tiefeninterviews durch den subjektiven
Einfluss des Forschers bei der Interpre-
tation des Nutzerverhaltens verzerrt wer-
den (Goodman et al. 2012, S. 60; Mor-
gan 1996, S. 140; Corbin und Strauss
2008, S. 303). Ein dritter Nachteil der
beiden Methoden ergibt sich durch die
Unübersichtlichkeit der Ergebnisse, die
einen Vergleich untereinander erschwe-
ren (Kuß und Eisend 2010, S. 133).

Um die beschriebenen Nachteile die-
ser Methoden zu überwinden, eignet
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Abb. 1 Ablaufschritte der
Repertory-Grid-Methode

sich die Repertory-Grid-Methode (RGM,
Kelly 1955), die eine Konkretisierung der
oben eingeführten Personal-Construct-
Theory darstellt, besonders gut. Auch
sie fand bereits im Rahmen der Nut-
zerforschung Anwendung (z. B. Hassen-
zahl und Wessler 2000). Nach Darstel-
lung ihrer Vorgehensweise im Allgemei-
nen wird anschließend die Eignung die-
ser Methode für die vorliegende Frage-
stellung im Speziellen diskutiert. Abbil-
dung 1 stellt die einzelnen Ablaufschritte
der Untersuchungsmethode dar.

Kelly entwickelte diese Methodik, um
das persönliche Konstruktsystem eines
Individuums zu untersuchen (Fransella
und Bannister 1977, S. 5). Dazu werden
im ersten Schritt für einen ausgewählten
Untersuchungsbereich (z. B. Automobil-
markt) Elemente festgelegt, d. h. einzelne
Personen, Ereignisse, Gegenstände etc.,
für die persönliche Konstrukte ermittelt
werden sollen. Diese Elemente (z. B. Au-
tomarken) werden vorgegeben oder vom
Befragten selbst bestimmt. Anschließend
werden den Probanden drei zufällig aus-
gewählte Elemente (z. B. BMW, Merce-
des, Opel) präsentiert. Durch einen Tria-
denvergleich der Elemente findet im drit-
ten Schritt die Identifikation der persön-
lichen Konstrukte statt. Hierfür wird der
Proband gebeten, zwei ähnliche Elemen-
te von dem dritten unähnlicheren Ele-
ment abzugrenzen. Das Abgrenzungskri-
terium entspricht schließlich dem Kon-
strukt. Auf diese indirekte Art und Wei-
se können die Befragten Konstrukte auf-
decken, derer sie sich vor dem Inter-
view möglicherweise nicht bewusst wa-
ren. Jedes evozierte Konstrukt ist gemäß
der Technik des Triadenvergleichs zwei-
polig. Die Ähnlichkeit zwischen zwei Ele-
menten wird als Konstruktpol bezeich-
net, für den anhand der sog. Opposi-
tionsmethode das Gegenteil formuliert
wird – der Kontrastpol (z. B. „hochprei-
sig“ für BMW und Mercedes gegenüber
„niedrigpreisig“ für Opel). Schritt 2 bis

4 werden so lange wiederholt, bis keine
neuen Konstrukte mehr identifiziert wer-
den (Jankowicz 2004, S. 280). Die per-
sönlichen Konstrukte können dann für
weitere Analysen herangezogen werden
(z. B. Bauer und Huber 2008, S. 967).
Mithilfe des sog. Laddering-Verfahrens
(Bannister und Mair 1968) lassen sich
des Weiteren übergeordnete Konstrukte
ermitteln (Reynolds und Gutman 1984,
S. 158–159). Dieses Verfahren liefert die
methodische Umsetzung der Theory of
Construct Implications (Hinkle 1965),
die, wie oben dargelegt, eine Weiterent-
wicklung der Personal-Construct-Theory
ist und die theoretische Verbindung zur
Means-End-Theory herstellt. Probanden
werden hierbei dazu aufgefordert, den
Grund für die Wichtigkeit eines genann-
ten Konstruktes näher darzulegen.

Im Vergleich zu den diskutierten Me-
thoden erscheint die RGM für die zu-
grundeliegende Fragestellung am besten
geeignet. Sie bietet sowohl ein explora-
tives Forschungsdesign als auch durch
die klar definierten Ablaufschritte ein
strukturiertes Vorgehen. Durch den stan-
dardisierten Ablauf lassen sich Ergebnis-
se leichter vergleichen. Weiterhin kön-
nen durch die indirekte Befragungstech-
nik unbewusste Dimensionen abgebil-
det und die subjektive Realität der Pro-
banden berücksichtigt werden. Die Be-
fragungstechnik ermöglicht zudem, dass
die Konstrukte vom Respondenten selbst
erarbeitet werden und so einer Verzer-
rung durch den Interviewer entgegenge-
wirkt wird. Die vorliegenden persönli-
chen Konstrukte sind schließlich Aspek-
te, die dem Befragten sowohl sprachlich
als auch inhaltlich nahe kommen. So las-
sen sich die genannten drei Hauptnach-
teile von Fokusgruppen und Tiefeninter-
views beheben. Ein weiteres bedeutendes
Argument für die Verwendung der RGM
ist ihr oben dargelegter theoretischer und
methodischer Bezug zu der Means-End-
Theory, welche im Zusammenhang mit

dem Value-Verständnis von Bedeutung
ist (z. B. Woodruff 1997, S. 142).

3.2 Adaption der
Repertory-Grid-Methode

Die RGM findet in unterschiedlichen
Bereichen Anwendung, z. B. innerhalb
der Konsumentenforschung im Marke-
ting (z. B. Heine 2009) aber auch inner-
halb der Nutzerforschung (z. B. Hassen-
zahl und Wessler 2000). In beiden Fällen
bilden jeweils unterschiedliche Produk-
te bzw. Dienste die Elemente und damit
die Grundlage für den Triadenvergleich.
Dies steht zu einem gewissen Maße in
Widerspruch zu der vorliegenden theore-
tischen Grundlage sowie zu der Fragestel-
lung, welche auf die Nutzungsprozesse
der Nachfrager als Untersuchungsgrund-
lage fokussiert. Die methodische Vorge-
hensweise der RGM weist an sich jedoch
eine Vielzahl an Vorteilen gegenüber den
anderen dargelegten Methoden auf. Da-
mit eine Konzeptualisierung des ViU vor-
genommen werden kann, wird daher ei-
ne entsprechende Adaption der Methode
vorgeschlagen (Tab. 2). Zu diesem Zweck
bilden nicht mehr objektbezogene Ele-
mente die Untersuchungsgrundlage, son-
dern es werden gemäß dem ViU pro-
zessbezogene Elemente zugrunde gelegt,
d. h. die Nutzungsprozesse der Nachfra-
ger. Auch der zweite Schritt innerhalb der
RGM wird adaptiert. So werden im Tria-
denvergleich diese prozessbezogenen Ele-
mente im Hinblick auf die Verwendung
und den dabei wahrgenommenen Nut-
zen voneinander abgegrenzt. Die dabei
identifizierten Konstrukte stellen schließ-
lich Aspekte dar, die während der Ange-
botsnutzung für den Nachfrager von Be-
deutung sind und damit zur Konstituie-
rung des ViU beitragen. Durch die pro-
zessbezogene Adaption werden die Grun-
dannahmen der SD-Logic auch metho-
disch umgesetzt. Mit der Verschiebung
von Objekten zu Nutzungsprozessen ver-
lagert sich auch der Fokus vom Anbieter
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Tab. 2 Repertory-Grid-Methode: Klassischer vs. adaptierter Ansatz

Klassische, objektbezogene
Repertory-Grid-Methode

Adaptierte, prozessbezogene
Repertory-Grid-Methode

Theoretischer Rahmen Goods-Dominant Logic Service-Dominant Logic

Untersuchungsziel Value-in-Exchange Value-in-Use

Input (Elemente) Objekte Nutzungsprozesse

Output (Konstrukte) (Objekt-)Merkmale Nutzenaspekte

zum Nachfrager. Gemäß Grönroos und
Voima (2013, S. 141) wird Nutzen durch
den Nachfrager in der sog. „Customer
Sphere“ geschaffen, in die sich der An-
bieter integrieren kann. Unter Anwen-
dung der adaptierten RGM, im Folgen-
den „pRGM“ (= prozessbezogene RGM)
genannt, gibt die folgende Untersuchung
Aufschluss darüber, wie Nachfrager wäh-
rend ihrer Nutzungsprozesse im Sinne
der Personal-Construct-Theory Nutzen
konstruieren.

4 Empirische Untersuchung

4.1 Smartphones als
Untersuchungskontext

Für die empirische Untersuchung wur-
den Smartphones als Untersuchungskon-
text ausgewählt. Smartphones sind mo-
bile Endgeräte, die sich durch zahlreiche,
computerbasierte Funktionen charakte-
risieren lassen. Dies sind z. B. ein In-
ternetzugang, standortbezogene Dienste
(Einchecken in Lokalitäten mit Swarm
u. Ä.) oder die Möglichkeit, Anwendun-
gen Dritter herunterzuladen und zu nut-
zen (Daurer et al. 2012, o. S.). Im Ver-
gleich zu Laptops oder Tablet-PCs zeich-
net sich das Smartphone durch eine hö-
here Mobilität aus (Yun et al. 2012,
S. 123). Mobilität ist hier im Sinne
von Tragbarkeit zu verstehen. So ist das
Smartphone durch seine Größe und sein
Gewicht handhabbarer als Laptops und
Tablet-PCs. Dies lässt eine vielfältigere
Einsetzbarkeit und Verbreitung vermu-
ten, welche sich in den Absatzzahlen von
Smartphones gegenüber Tablet-PCs und
Laptops widerspiegeln (22 Mio. vs. 4 und
6 Mio. in 2012 (BITKOM 2013a, 2013b;
gfu 2013)). Im Mobilfunkmarkt spielen
Smartphones eine immer wichtigere Rol-
le. In Deutschland entfallen derzeit über
95 % des Mobilfunkmarkts auf Smart-
phones (BITKOM 2013a). Die stetige
Verbreitung von Smartphones verdeut-
licht die starke Nachfrage und Bedeutung

im Leben der Menschen. So unterstüt-
zen Smartphones ganz alltägliche Nut-
zungsprozesse, wie z. B. den Weg zur Ar-
beit (durch Navigations-/Kartendienste)
oder die Kommunikation mit anderen
Personen (Chat, Telefonie etc.). Auf die-
sem Weg wird das Smartphone zuneh-
mend in den Alltag der Menschen inte-
griert und kann diesen begünstigen. Die-
se Eigenschaft macht das Smartphone zu
einem geeigneten Untersuchungsgegen-
stand des vorliegenden Beitrags. Erstens
bildet es eine Vielfalt an Nutzungspro-
zessen ab und zweitens kommt bei sei-
ner Verwendung dem Nutzer die ein-
gangs erwähnte aktive Rolle zu. Dieser
kann z. B. eigenständig und unabhängig
vom Anbieter basierend auf seinem Wis-
sen und seinen Fähigkeiten bestimmen,
wie er das Smartphone in einer jeweili-
gen Nutzungssituation (beim Sport, Ein-
kaufen o. Ä.) am besten einsetzt (Musik
hören, Notizen nutzen etc.). Dabei kann
der Nutzer verschiedene Ziele verfolgen,
z. B. sich unterhalten zu lassen, den Ta-
gesablauf effizienter zu gestalten usw. So
findet Wertschöpfung nicht mehr nur
auf der Anbieterseite statt. Der Nutzer
schafft ebenfalls Wert, indem er, durch
angemessene Integration seiner Fähigkei-
ten in die nachfragerseitigen Nutzungs-
prozesse, wünschenswerte Ziele erreicht
(Vargo und Lusch 2004, S. 11; Kleinal-
tenkamp 2013, S. 4–5). Das Smartpho-
ne kann demnach als Plattform betrach-
tet werden, auf deren Grundlage Nach-
frager in vielen verschiedenen Kontexten
Nutzen erzielen können.

4.2 Qualitative Anwendung der
adaptierten Methodik

4.2.1 Stichprobe und Durchführung der
qualitativen Studie

Die Untersuchung basiert auf einer Stich-
probe im Umfang von 20 Smartphone-
Nutzern aus Deutschland. Da frühere
Studien alters- und geschlechterspezifi-
sche Unterschiede beim Nutzungsverhal-
ten von Technologien nachweisen, erfolg-
te die Auswahl der Teilnehmer so, dass

möglichst viel Varianz im Hinblick auf
den Hintergrund der Probanden (z. B.
Alter, Geschlecht, Beruf) erreicht werden
konnte. So ist z. B. für Frauen und ältere
Personen die subjektive Norm ein stärke-
rer Treiber bei der Technologie-Nutzung
als für Männer und jüngere Altersklassen
(Venkatesh et al. 2000, S. 50; Morris und
Venkatesh 2000, S. 392). Durch die Be-
rücksichtigung dieser unterschiedlichen
Sichtweisen in der Stichprobe konnte
den Nachteilen eines klassischen Con-
venience Samples (geringe Datenqua-
lität, mangelnde Glaubwürdigkeit etc.)
entgegengewirkt werden (Marshall 1996,
S. 523). Um die grundlegende Kompe-
tenz der Teilnehmer als Auskunftsperso-
nen zu gewährleisten und damit die Da-
tenqualität zu erhöhen, wurde des Wei-
teren die Erfahrung mit dem Untersu-
chungskontext berücksichtigt (Marshall
1996, S. 523). Die Literatur liefert keine
weiteren Anhaltspunkte zur Präzisierung.
Ein Durchschnittswert von 24,5 Mona-
ten Smartphone-Nutzung und ein kleins-
ter Wert von zwei Monaten geben An-
lass, grundsätzlich von Kompetenz bei al-
len Teilnehmern auszugehen. Des Wei-
teren diente die Selbsteinschätzung der
Probanden anhand einer 5-stufigen Ska-
la (1 = kenne mich gar nicht aus; 5 =
kenne mich sehr gut aus) als Indika-
tor für Kompetenz. Keiner der Befrag-
ten gab an, über gar keine Kenntnis zu
verfügen und über die Hälfte hatte ent-
weder gute oder sehr gute Kenntnisse
(Mittelwert = 3,7). Insgesamt wurden
neun Männer und elf Frauen im Alter
von 23 bis 62 Jahren befragt. Der sozio-
ökonomische Status reichte von Studen-
ten über Doktoranden zu einfachen und
leitenden Angestellten aus unterschiedli-
chen Bereichen (IT, Ingenieurs- und Bil-
dungswesen, Marketing, Personal, Medi-
zin). Um auf die Probanden angemes-
sen eingehen zu können, wurden die In-
terviews persönlich durchgeführt (tele-
fonisch und face-to-face). Sie dauerten
durchschnittlich 45 Minuten.

Die Interviews wurden in Anlehnung
an die Vorgehensschritte der klassischen
RGM durchgeführt. Zunächst wurden
die Elemente für den Triadenvergleich
ermittelt. Jankowicz (2004, S. 42) emp-
fiehlt eine Anzahl zwischen fünf und
zwölf Elementen. Da für das Testen der
Eignung der pRGM die Bedingungen
zunächst einfach gehalten werden soll-
ten, wurden in der vorliegenden Studie
die Respondenten gebeten, jeweils fünf
Smartphone-Prozesse zu nennen. Die ge-
nannten Prozesse wurden dahingehend
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ausgesucht, dass sie einen persönlichen
Nutzen im Leben des Probanden stif-
ten. Es wurde darauf hingewiesen, dass
nicht konkrete Apps, sondern allgemei-
ne Anwendungen im Alltag der Befrag-
ten im Vordergrund stehen, die durch die
Smartphone-Nutzung unterstützt wer-
den. Um die Prozesse möglichst realitäts-
nah zu erinnern, sollte der Proband einen
Blick auf sein Smartphone-Display wer-
fen. Nach Ermittlung der Elemente wur-
den drei dieser Nutzungsprozesse zufäl-
lig ausgewählt und den Probanden prä-
sentiert. Die Probanden wurden gebeten,
die Prozesse in Bezug auf die Verwen-
dung und den dabei wahrgenommenen
Nutzen in zwei ähnliche und einen un-
ähnlichen Prozess einzuteilen und zu ver-
gleichen. Durch diesen Triadenvergleich
wurden schließlich die Konstrukte, d. h.
Aspekte, die während der Smartphone-
Nutzung bedeutsam sind, aufgedeckt –
im Folgenden „Nutzenaspekte“ genannt.
Konnte der Befragte keinen eindeutigen
Nutzenaspekt ausmachen, wurde unter-
stützend die Laddering-Technik verwen-
det. Durch diese zusätzliche Fragetech-
nik („Warum und wie führen Sie die-
sen Prozess durch?“ „Warum ist diese Ak-
tivität wichtig für Sie?“) ließen sich die
Unklarheiten bei der Beschreibung von
Unterschieden bzw. Ähnlichkeiten besei-
tigen. Für die Erstellung des Kontrast-
pols wurde daraufhin nach dem Gegen-
satz zum genannten Nutzenaspekt ge-
fragt. Die Triadenvergleiche wurden so-
lange wiederholt, bis der Befragte kei-
ne neuen Nutzenaspekte mehr finden
konnte.

4.2.2 Datenanalyse und Ergebnisse der
qualitativen Studie

Die Analyse der gewonnenen Daten er-
folgte in zwei Hauptschritten. Im ers-
ten Hauptschritt wurden in Anlehnung
an Lemke et al. (2011, S. 852) für Nut-
zenaspekte, die in mehr als einem Inter-
view vorkamen, standardisierte Namen
vergeben. Um Überschneidungen aufzu-
decken, untersuchten zwei Forscher die
Textinhalte der Interviews und definier-
ten standardisierte Namen für die Nut-
zenaspekte. So äußerten z. B. 17 Proban-
den die Interaktion mit anderen Men-
schen als einen Aspekt der Smartphone-
Nutzung, indem sie Konstruktpole, wie
„Nutzung mit Anderen“ oder „Weite-
re Personen integriert“ und Kontrastpo-
le „Alleinige Nutzung“ und „Keine weite-
ren Personen integriert“, nannten. Diesen

Nutzenaspekten wurde der Name „Inter-
aktion mit anderen Personen“ zugeteilt.
Ein solches Vorgehen reduzierte die ur-
sprünglich 139 Aspekte aus den 20 In-
terviews auf 40 standardisierte Nutzen-
aspekte.

Basierend auf der gemeinsamen Be-
deutung von Nutzenaspekten fand
im zweiten Hauptschritt eine Kate-
gorisierung zu Smartphone-Value-
Dimensionen statt. In Anlehnung an
Jankowicz (2004, S. 155–163) und Lemke
et al. (2011, S. 856) wurden zu diesem
Zweck die 40 standardisierten Nutzen-
aspekte inklusive Konstrukt- und Kon-
trastpole sowie einem Beispiel-Statement
aus dem Datenmaterial auf separate Kar-
ten geschrieben. Diese Karten wurden
durch die zwei Autoren des Beitrags,
welche die Daten erhoben haben, so-
wie durch einen dritten unabhängigen
Forscher kategorisiert. Die Kategorien
wurden jeweils induktiv gebildet, be-
nannt und definiert. Durch den Ver-
gleich der identifizierten Kategorien wur-
de ein Intercoder-Reliabilitätsindex von
58 % erreicht, welcher den Anteil der
in Übereinstimmung zugeordneten Nut-
zenaspekte zu einer Kategorie angibt.
Da die Intercoder-Reliabilität nur mode-
rat war, wurde die Kategorisierung von
den drei Forschern diskutiert, vereinheit-
licht und einem vierten unabhängigen
Forscher in Form einer Kategorienliste
inklusive Definitionen und Konstrukt-
karten vorgelegt. Dieser teilte die Kar-
ten den Kategorien zu. Eine Anzahl von
36 korrekten Zuteilungen ergab einen
Intercoder-Reliabilitätsindex von exakt
90 %, wodurch der Richtwert von 90 %
Übereinstimmung erzielt wurde (Janko-
wicz 2004, S. 161). Wie nach der ersten
Kategorisierung erfolgte auch hier eine
Diskussion und Anpassung der zuge-
ordneten Kategorien. Die Ergebnisse der
Kategorisierung finden sich in Tab. 3. Die
Kategorien setzen sich in allen Fällen aus
einer Kombination von Nutzenaspekten
beider Interviewformen der Datener-
hebung (face-to-face und telefonisch)
zusammen.

Die Smartphone-Value-Dimensionen
weisen teilweise Ähnlichkeiten mit Di-
mensionen bestehender Value-Konzepte
auf, bringen aber auch neue Aspek-
te zum Vorschein, die bisher in der
Value-Forschung nicht diskutiert wur-
den. In Tab. 4 wird dies dargestellt, indem
die gewonnenen Erkenntnisse mit Value-
Dimensionen der zuvor diskutierten eta-
blierten Modelle verglichen werden.

Aus dem Vergleich mit bisheriger
Value-Forschung wird ersichtlich, dass
die globalen Werte der Value-Typology
nach Holbrook (1996) mit Ausnah-
me des „Altruistic Value“ auch bei
der Smartphone-Nutzung von Relevanz
sind. Weitere Überschneidungen ergeben
sich mit dem „Conditional“, „Function-
al“ und „Epistemic Value“ nach Sheth
et al. (1991). „Epistemic Value“, wel-
cher das Verlangen nach Wissen be-
schreibt, lässt sich eindeutig der Value-
Dimension „Streben nach Informatio-
nen/Wissenserweiterung“ zuordnen. Die
beiden anderen Dimensionen sind dage-
gen nur eingeschränkt übertragbar. Wäh-
rend sich „Conditional Value“ auf situa-
tive Faktoren, wie Ort oder Zeit, be-
zieht, ist bei der Dimension „Flexibili-
tät/Unabhängigkeit“ auch eine Nutzung
ohne Einschränkungen auf bestimmte
Geräte, technische Voraussetzungen o. Ä.
wichtig. Auch „Functional Value“ bildet
in den vorliegenden Erkenntnissen nur
einen Bestandteil (funktionale Nutzung)
der Dimension „Produktivität“ ab. Die-
se richtet sich zusätzlich auf neue Aspek-
te, wie Organisieren, Erreichen von Plä-
nen etc. und passt eher zu der Value-
Komponente „Efficiency“ (Economic Va-
lue) nach Holbrook (1996).

Neben diesen neuen Aspekten finden
sich auch komplett neue Dimensionen.
Abgrenzen von bisherigen Erkenntnissen
lässt sich z. B. der „Soziale Nutzen“. Wäh-
rend dieser in der vorliegenden Untersu-
chung die Interaktion mit Mitmenschen
meint, bezieht sich der „Social Value“
nach Holbrook (1996), Sheth et al. (1991)
sowie Sweeney und Soutar (2001) auf den
persönlichen Status oder die Wertschät-
zung durch Andere. Diese Aspekte wer-
den eher durch die Dimension „Selbst-
darstellung“ abgebildet, die das Anse-
hen des Nutzers in der Öffentlichkeit be-
schreibt. Auch die „Persönliche Selbst-
verwirklichung“ lässt sich nicht in den
bestehenden Erkenntnissen der Value-
Forschung wiederfinden. Die Dimension
beinhaltet Nutzenaspekte, wie Kreativität
oder das Nachgehen persönlicher Inte-
ressen. Diese Aspekte fördern die Selbst-
verwirklichung der Smartphone-Nutzer,
indem sich diese z. B. durch die Aus-
übung von Hobbys frei entfalten können.
Auch Erinnerungen, wie Fotos und deren
Bearbeitung oder der Vermerk besonde-
rer Gedanken, tragen zum persönlichen
Nutzen bei. Des Weiteren ist die Dimen-
sion „Professionalität/Leistungsstreben“
neu. Im Vordergrund stehen dabei die
Verpflichtungen im Leben der Nutzer.
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Tab. 3 Value-Dimensionen der Smartphone-Nutzung

Value-Dimensionen (Kategorien) Nutzenaspekt (Standardisiert)

Convenience:
Der Nutzer schätzt eine angenehme und
unbeschwerte Nutzung sowie eine leichte
Handhabung

• Kognitive Anstrengung
• Nutzungsdauer/-geschwindigkeit
• Zeitlicher Aufwand
• Aktivitätsniveau

Flexibilität/Unabhängigkeit:
Der Nutzer will möglichst uneingeschränkt,
flexibel und unabhängig z. B. von Ort, Internet
und anderen Geräten in seiner Nutzung sein

• Uneingeschränkte Nutzung
• Netzunabhängigkeit
• Internetunabhängigkeit
• Ortsunabhängigkeit
• GPS-Unabhängigkeit
• Vernetzt mit anderen Geräten

Hedonistischer Nutzen:
Der Nutzer möchte Spaß haben, Unterhaltung
genießen und abschalten können

• Unterhaltung
• Spaß
• Reizaufnahme
• Entspannung
• Emotionale Nutzung

Persönliche Selbstverwirklichung:
Der Nutzer will persönliche Interessen
ausleben, sich frei entfalten und seinen eigenen
Hobbys nachgehen

• Kreativität ausleben
• Persönlichen Interessen nachgehen
• Festhalten persönlicher Dinge
• Selbstbezug

Produktivität:
Der Nutzer möchte seinen Alltag besser
organisieren und gestalten, er verfolgt klare
Ziele und Pläne

• Entscheidungsstütze
• Festhalten wichtiger Daten
• Sich Organisieren/Strukturieren
• Zielorientierung/-verfolgung
• Funktionale Nutzung
• Zeitmanagement/To-Dos

Professionalität/Leistungsstreben:
Der Nutzer will sich pflichtbewusst verhalten
und strebt nach Leistung und Professionalität
durch das Nachkommen seiner
Verpflichtungen

• Berufliche Nutzung
• Verpflichtungen nachkommen

Selbstdarstellung:
Der Nutzer möchte wahrgenommen und
gesehen werden, er will Anderen zeigen, wie er
ist und sein Mitteilungsbedürfnis stillen

• Sich Anderen mitteilen
• Sich selbst darstellen
• Mitteilen wichtiger Informationen
• In der Öffentlichkeit stehen

Sozialer Nutzen:
Der Nutzer schätzt die Interaktion mit sozialen
Kontakten, er möchte Beziehungen pflegen,
mit seinen Freunden, seiner Familie Kontakt
halten und sich mit ihnen austauschen

• Kontakt zu anderen Personen aufnehmen
• Soziale Nutzung
• Informationsaustausch mit Anderen
• Interaktion mit anderen Personen
• Kontakt halten zu Anderen
• Nähe zu Mitmenschen

Streben nach
Informationen/Wissenserweiterung:
Der Nutzer will stets informiert sein, sein
Wissen erweitern, immer auf dem Laufenden
sein und wissen, was um ihn herum passiert

• Informationsbedürfnis
• Informationsgenerierung
• Wissenserweiterung

Durch das Nachkommen ihrer Pflich-
ten versuchen die Nutzer, insbesonde-
re im Berufsleben professionell aufzutre-
ten. Sie streben nach Leistung und Pro-
fessionalität und wollen Unannehmlich-
keiten, z. B. infolge von Unpünktlich-
keit oder des Vergessens wichtiger ge-
schäftlicher Absprachen, vermeiden. Die
neuen Aspekte und Dimensionen zeich-
nen sich insbesondere durch die Nä-
he zum Nutzer aus, die im Gegen-
satz zu der Produktbezogenheit bishe-
riger Value-Studien steht. Diese Ergeb-

nisse zeigen, dass Übereinstimmungen
mit etablierten Value-Dimension zwar
vorhanden sind, aber v. a. die Model-
le, die durch einen Bewertungszeitpunkt
vor der Nutzungssituation (Sheth et al.
1991; Sweeney und Soutar 2001) ge-
kennzeichnet sind, zu kurz greifen und
nicht ohne Einschränkungen auf Nut-
zungsprozesse übertragbar sind. Mit An-
wendung der pRGM wird demnach ei-
nerseits eine zuverlässige Methode zur
Erfassung etablierter, genereller Value-
Dimensionen geboten. Andererseits wei-

sen die neuen Erkenntnisse darauf hin,
dass bisherige Studien nutzungsrelevan-
te Aspekte oder komplette Dimensionen
vernachlässigen und für die Erfassung des
ViU nicht ausreichen.

Durch die Aggregation der konkre-
ten Nutzenaspekte zu abstrakteren Value-
Dimensionen ließen sich für den ViU im
Kontext der Smartphone-Nutzung Di-
mensionen bestimmen, welche die in-
haltliche Spezifikation dieses Konzepts
ermöglichen. Diese Dimensionen liefern
im Folgenden die Grundlage für die
zweite empirische Studie des vorliegen-
den Beitrags. Ziel ist es, die qualitativ
und explorativ gewonnenen Erkenntnis-
se durch eine quantitative und konfir-
matorische Studie mit geeigneter Stich-
probe zu validieren. Da im Vordergrund
dieser Studie die Validierung der Metho-
de und nicht zwingend die inhaltliche
Überprüfung aller Value-Dimensionen
steht, fokussiert die Studie im Fol-
genden auf die Dimensionen, die aus
den besonders häufig genannten Nut-
zungsprozessen ermittelt wurden. Dem-
nach liefern die kommunikationsbezoge-
nen Nutzungsprozesse Chatten, Telefo-
nieren, SMS und E-Mails (39 von ins-
gesamt 100 genannten Prozessen in der
pRGM) die Grundlage der Studie. Zu-
sätzlich wurde das Kommunizieren mit-
tels sozialer Netzwerke berücksichtigt.
Begründet ist dies mit der hohen Bedeu-
tung, die andere Studien für diesen Pro-
zess identifizieren konnten (z. B. eMarke-
ter 2014). Dieses Vorgehen führte dazu,
dass die sechs Value-Dimensionen „Con-
venience“, „Hedonistischer und Sozialer
Nutzen“, „Produktivität“, „Selbstdarstel-
lung“ und „Streben nach Informatio-
nen/Wissenserweiterung“ in die folgende
quantitative Studie einflossen.

4.3 Quantitative Validierung

4.3.1 Stichprobe und Durchführung der
quantitativen Studie

In Zusammenarbeit mit einem deutschen
Mobilfunknetzbetreiber konnten insge-
samt 807 Smartphone-Nutzer für eine
Onlinebefragung zur Nutzung von Kom-
munikationsdiensten mit dem Smart-
phone gewonnen werden. Die Befragung
fand in der Zeit von Dezember 2012 bis
Januar 2013 in Deutschland statt. Die Al-
tersverteilung reichte von 15 bis 65 Jah-
ren. 46 % der Teilnehmer waren weib-
lich und 54 % männlich. Als höchsten
Bildungsgrad gaben die meisten Befrag-
ten die mittlere Reife/Realschulabschluss
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Tab. 4 Zusammenfassung der Ergebnisse im Vergleich zu bisheriger Value-Forschung

Value-Dimensionen Bisherige Forschung Quellen

Convenience Economic Value (Efficiency) Holbrook (1996)

Flexibilität/Unabhängigkeit Conditional Value Sheth et al. (1991)

Hedonistischer Nutzen Emotional Value, Hedonic Value (Play) Sheth et al. (1991); Sweeney und Soutar
(2001); Holbrook (1996)

Persönliche Selbstverwirklichung –

Produktivität Functional Value, Economic Value (Efficiency) Sheth et al. (1991); Holbrook (1996)

Professionalität/Leistungsstreben –

Selbstdarstellung Social Value (Status, Esteem) Sheth et al. (1991); Sweeney und Soutar
(2001); Holbrook (1996)

Sozialer Nutzen –

Streben nach Informationen/Wissenserweiterung Epistemic Value Sheth et al. (1991)

an (32 %), gefolgt von Abitur (22 %) und
Fach-/Hochschulstudium (21 %).

In der Befragung wurde den Respon-
denten für die Bewertung der Kommu-
nikationsdienste eine ViU-Skala vorge-
legt. Die Skala umfasste die o. g. sechs
Value-Dimensionen, die als Likert-Skala
mit jeweils zwei reflektiven Items gemes-
sen wurden. Je Item wurde ein State-
ment formuliert und die Zustimmung
in fünf Stufen (1 = stimme überhaupt
nicht zu; 5 = stimme vollkommen zu)
erhoben. Die Generierung der Items ba-
sierte auf einem induktiv-deduktiven An-
satz. So dienten sowohl Textinhalte der
qualitativ gewonnenen Dimensionen als
auch Inhalte der diskutierten überein-
stimmenden Komponenten zum allge-
meinen Value-Konzept (z. B. Sheth et al.
1991; Holbrook 1996) als Ausgangsbasis
für die Formulierungen der Indikatoren.
Die deduktiven Daten wurden entspre-
chend dem vorliegenden Untersuchungs-
kontext adaptiert. Die Berücksichtigung
bestehender Dimensionen sowie ein Pre-
test (fünf schriftliche und 15 webba-
sierte Tests), in welchem die Verständ-
lichkeit aller Items nachgewiesen wer-
den konnte, sprechen für Inhaltsvalidi-
tät, sodass alle Items in die Hauptstudie
einflossen.

4.3.2 Datenanalyse und Ergebnisse der
quantitativen Studie

Um die angenommene Mehrdimen-
sionalität des ViU im Kontext der
Smartphone-Nutzung zu validieren,
wurden die Items im Rahmen einer kon-
firmatorischen Faktorenanalyse unter
Verwendung der Statistik-Software SPSS
AMOS untersucht. Der konfirmatori-
sche Ansatz wurde gewählt, da so die
aus sachlogischer und theoretischer Sicht

bestimmte Faktorenanzahl und die Zu-
ordnung der empirischen Indikatoren
geprüft werden konnten. Des Weite-
ren wird dem Forscher mehr Präzisi-
on in der Beurteilung des Messmodells
gewährt (Hinkin 1995, S. 977). Nach-
dem die Befragten angaben, welchen
Kommunikationsdienst sie auf ihrem
Smartphone nutzen, bewerteten sie die-
sen anhand der ViU-Skala. Der Großteil
der Probanden gab an, mehr als einen
Dienst zu nutzen. So bewerteten die-
se randomisiert jeweils zwei der ange-
gebenen Kommunikationsdienste. Der
Datensatz wurde daher so restruktu-
riert, dass eine Analyse über alle Ein-
zelbewertungen möglich war. Dieser
Schritt wurde vorgenommen, da für
den vorliegenden Beitrag die Validie-
rung der Value-Dimensionen für den
gesamten Bereich Kommunikation im
Vordergrund steht und möglichen Un-
terschieden zwischen den Kommuni-
kationsdiensten nachrangiges Interesse
zukommt. Zudem unterscheidet sich
die Bewertung der Kommunikations-
dienste untereinander nicht signifikant
(χ2 = 23,4; p > 0,05). Nach der Re-
strukturierung des Datensatzes sowie
einer Bereinigung aufgrund unzulässiger
Antworten lagen insgesamt 1427 Ein-
zelbewertungen vor, die in die Analyse
einflossen.

Die Überprüfung des Modell-Fits, der
Reliabilität sowie der Konvergenz- und
Diskriminanzvalidität fand in Anlehnung
an die Richtwerte nach Hair et al. (2010)
statt. Die konfirmatorische Faktorenana-
lyse über die 1427 Einzelbewertungen
zeigte einen zufriedenstellenden Fit mit
den Daten (χ2 = 153; RMSEA = 0,045;
RMR = 0,03; SRMR = 0,02; GFI =
0,98; AGFI = 0,96; CFI = 0,99; NFI =
0,99). Sowohl die inferenzstatistischen

als auch die deskriptiven Gütekriteri-
en wurden erfüllt. Des Weiteren weisen
alle Items eine angemessen hohe Fak-
torladung mit der zugehörigen Value-
Dimension auf und erfüllen die geforder-
ten Mindestwerte für alle Reliabilitäts-
maße (Indikatorreliabilität > 0,4; Fak-
torreliabilität > 0,7). Konvergenzvalidi-
tät ließ sich ebenfalls nachweisen. So
sind die Faktorreliabilitäten bei allen Di-
mensionen größer als die durchschnitt-
lich erfasste Varianz (DEV), welche in al-
len Fällen den Richtwert von 0,5 über-
steigt. Diese Werte deuten darüber hinaus
auf interne Konsistenz des Messmodells
hin. Diskriminanzvalidität wurde nur be-
dingt erfüllt. Der DEV-Wert liegt bei den
Value-Dimensionen „Sozialer Nutzen“,
„Produktivität“ und „Streben nach In-
formationen/Wissenserweiterung“ nicht,
wie gefordert, über der quadrierten Kor-
relation mit einer anderen Variablen
(Fornell und Larcker 1981, S. 45–46).
Die eingeschränkte Diskriminanzvalidi-
tät lässt sich durch den Fokus auf
soziale Beziehungen erklären, der mit
dem Untersuchungsbereich Kommuni-
kation einhergeht. So wurden die Items
der drei Value-Dimensionen, die ur-
sprünglich im Rahmen der Analyse der
Smartphone-Nutzung im Allgemeinen
aufgedeckt wurden, in Bezug auf den
Bereich der Kommunikation formuliert
(Tab. 5).

5 Diskussion der empirischen
Ergebnisse

5.1 Implikationen der Untersuchungen

Die starke Zunahme an Angeboten, die
den Nachfrager bei seinen Nutzungspro-
zessen unterstützen, hat auch innerhalb
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Tab. 5 Value-in-Use-Messung für die Smartphone-Nutzung mit Fokus auf Kommu-
nikation

Value-Dimensionen/Items FLa IRb FRb DEVb DVc

Wenn ich Kommunikationsdienst XY nutze, . . .

Convenienced: 0,76 0,62 0,41

. . . fällt mir das sehr leicht 0,80 0,64

. . . ist das für mich mit sehr wenig Aufwand
verbunden

0,77 0,59

Hedonistischer Nutzen: 0,83 0,71 0,70

. . . ist das für mich Unterhaltung pur 0,84 0,71

. . . habe ich dabei sehr viel Spaß 0,85 0,72

Produktivität: 0,81 0,69 0,96

. . . plane ich mit Freunden/Kollegen bestimmte
Aktivitäten

0,83 0,69

. . . gestalte ich dadurch meinen Alltag (z. B.
Verabredungen mit Freunden)

0,83 0,69

Selbstdarstellung: 0,88 0,78 0,61

. . . stelle ich mich dadurch selbst dar 0,87 0,76

. . . zeige ich Anderen, wie ich bin 0,90 0,81

Sozialer Nutzen: 0,80 0,67 0,86

. . . habe ich dadurch häufiger Kontakt zu meinen
Freunden und Verwandten

0,83 0,69

. . . fühle ich mich meinen Freunden und Verwandten
näher

0,81 0,66

Streben nach Informationen/Wissenserweiterung: 0,85 0,74 0,96

. . . bin ich stets auf dem Laufenden darüber, was in
meinem persönlichen Umfeld passiert

0,87 0,76

. . . erfahre ich die wichtigsten Infos/Nachrichten
über Freunde

0,85 0,72

a FL= Faktorladung

b IR= Indikatorreliabilität. FR= Faktorreliabilität. DEV= Durchschnittlich erfasste Varianz
c DV= Diskriminanzvalidität. Angezeigt wird die höchste quadrierte Korrelation einer Value-
Dimension mit anderen Value-Dimensionen. Diskriminanzvalidität liegt vor, wenn dieser Wert
kleiner als die DEV der jeweiligen Value-Dimension ist
d Likert-Skala für alle Value-Dimensionen: von 1 = „stimme überhaupt nicht zu“ bis 5 =
„stimme vollkommen zu“

der Forschung eine zunehmende Aus-
einandersetzung mit Nutzungsprozessen
und dem daraus resultierenden ViU her-
vorgerufen (z. B. Grönroos und Voi-
ma 2013; Heinonen et al. 2010; Lemke
et al. 2011; Macdonald et al. 2011; Var-
go und Lusch 2004). Bislang fehlt jedoch
eine allgemeingültige Methode zur Erfas-
sung dieses Konzepts. Um diese Lücke zu
schließen, erweitert die vorliegende Stu-
die bisherige Forschungsbeiträge, indem
eine Methode zur Erfassung des ViU vor-
geschlagen wird. Mithilfe der empfohle-
nen Methodik kann sowohl ein theoreti-
scher als auch ein methodischer Beitrag
geleistet werden.

Der theoretische Beitrag ist insbeson-
dere durch die inhaltliche Konzeptua-
lisierung des ViU gekennzeichnet, die

durch die Anwendung der vorgeschlage-
nen Methode erarbeitet werden konnte.
So lassen sich für das Untersuchungs-
beispiel Smartphone-Nutzung zahlreiche
Aspekte identifizieren, die für den Nut-
zer innerhalb seiner Nutzungsprozesse
wichtig sind. Durch eine Aggregation
dieser Nutzenaspekte ergeben sich neun
verschiedene Value-Dimensionen, wel-
che zum Teil Übereinstimmungen mit
bestehenden Value-Modellen aufweisen,
aber auch neuartige, v. a. nutzungsspe-
zifische Komponenten beinhalten. Die-
se neun Dimensionen ermöglichen ei-
ne inhaltliche Spezifikation des ViU im
Kontext der Smartphone-Nutzung. Der
Großteil der Value-Dimensionen wurde
anhand einer quantitativen Befragung,
ebenfalls im Kontext der Smartphone-

Nutzung, überprüft. Für die Operatio-
nalisierung der Dimensionen ließen sich
anhand der gewonnenen Inhalte Indi-
katoren entwickeln. Mit der so gene-
rierten ViU-Skala konnte neben der für
allgemeine Prozesse empfohlenen Me-
thodik ein weiterer Beitrag speziell für
den Untersuchungskontext Smartphone-
Nutzung geleistet werden. Die Ergebnis-
se der großzahligen Studie zeigen, mit
Ausnahme der bedingten Diskriminanz-
validität, einen insgesamt guten Modell-
Fit mit den Daten. Daraus lässt sich ab-
leiten, dass mit der Adaption der RGM
eine vielversprechende Methode geboten
wird, um Nutzungsprozesse und den ViU
zu untersuchen.

Darüber hinaus werden auch methodi-
sche Beiträge geleistet. So wird eine de-
taillierte Beschreibung der Methode und
ihrer Anpassung inklusive der Präsenta-
tion relevanter Begriffe und des Verwen-
dungszwecks geliefert (Tab. 2). In An-
lehnung an die Evaluationskriterien nach
Offermann et al. (2010, S. 291) wird so
die Anwendbarkeit der vorgeschlagenen
Methode verdeutlicht. Im Vergleich zu
bestehenden Value-Modellen wurde Va-
lue im vorliegenden Beitrag durch die
Ausrichtung an den Nutzungsprozessen
der Nachfrager konzeptualisiert. Durch
einen solchen Ausgangspunkt innerhalb
der RGM lassen sich die Grundannah-
men der SD-Logic auch methodisch um-
setzen. Zudem ermöglicht die standardi-
sierte Herangehensweise sowohl die wie-
derholte Durchführung als auch die Ver-
gleichbarkeit der Ergebnisse. Mit Anwen-
dung der Methode wird eine Grundla-
ge für quantitative Studien geschaffen,
in denen gewonnene Value-Dimensionen
getestet sowie Beziehungen zu weiteren
Größen untersucht werden können.

Aus praxisbezogener Sicht bietet die
pRGM u. a. den Mehrwert, dass sich zu-
künftige Angebote an den Nutzungspro-
zessen der Nachfrager ausrichten lassen
und von diesen entsprechend ihren Be-
dürfnissen direkt in Anspruch genom-
men werden können. Die zunehmende
Integration technologischer Entwicklun-
gen in Alltagsgegenstände der Nachfra-
ger eröffnet Anbietern immer mehr Mög-
lichkeiten, entsprechende Angebote für
die Nutzungsprozesse zu liefern (Wei-
ber et al. 2011, S. 112–113). Insbeson-
dere Ambient-Intelligence-Technologien
zielen darauf ab, den Nachfrager aus dem
Hintergrund umfassend zu unterstützen
(Bick und Kummer 2010, S. 311) und
ermöglichen dem Anbieter dadurch de-
taillierte Einblicke und Integrationsmög-
lichkeiten in die Nutzungsprozesse der
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Nachfrager (Weiber et al. 2011, S. 112–
113). Neben der nutzungsbasierten Ent-
wicklung von Angeboten können Anbie-
ter durch die Berücksichtigung der Nut-
zungsprozesse auch ihre Positionierungs-
strategien gezielter an den Nachfragern
ausrichten. So könnten die Smartphone-
Nutzer anhand der identifizierten Value-
Dimensionen klassifiziert und Angebo-
te entsprechend positioniert werden. Für
Nutzer, die nach Spaß (Hedonistischer
Nutzen) und Nähe zu Freunden (Sozia-
ler Nutzen) streben, könnte z. B. der
Dienst Videotelefonie auf dem Smart-
phone als ein Angebot positioniert wer-
den, über das sie mit ihren Freunden Er-
eignisse gemeinsam erleben können, egal
wo sich diese aufhalten (z. B. zusam-
men Fußball-WM schauen). Eine Ori-
entierung am ViU kann auch zu ei-
ner effektiveren Kommunikation füh-
ren. Beispielsweise ließe sich die Value-
Dimension „Persönliche Selbstverwirkli-
chung“ über Videos oder Plakate kom-
munizieren, die Nutzer beim Ausfüh-
ren ihrer Hobbys (Musik machen, Pho-
tographien o. Ä.) zeigen, während die-
se spezielle Smartphone-Programme un-
terstützend einsetzen. Der Nachfrager
findet sich durch den Bezug zu sei-
nem Nutzungsverhalten wieder und fühlt
sich direkt angesprochen. Die Konzen-
tration auf das Nutzungsverhalten er-
möglicht des Weiteren, die Preissetzung
z. B. von Apps an die Entfaltung des
ViU zu koppeln. Beispielhaft sei hier
der Musik-Streaming-Dienst Spotify zu
nennen, welcher je nach Nutzungsbe-
darf unterschiedliche Preismodelle an-
bietet. Ist dem Nutzer z. B. „Flexibili-
tät/Unabhängigkeit“ wichtig, kann er ge-
gen einen entsprechenden Aufpreis die
Musik nicht nur stationär, sondern un-
abhängig von seinem Aufenthaltsort über
sein Smartphone genießen.

5.2 Limitationen und Ausblick

Neben den zahlreichen Beiträgen finden
sich auch Grenzen der durchgeführten
Studien. Eine Restriktion ergibt sich dar-
aus, dass die pRGM in einem spezifischen
Kontext (Smartphone-Nutzung) unter-
sucht wurde. Um Aussagen über die Ge-
neralisierbarkeit treffen zu können, sind
daher weitere Studien nötig. Aufgrund
ihrer strukturierten und standardisierten
Vorgehensweise ist jedoch davon auszu-
gehen, dass sie nicht nur für die Unter-
suchung der Smartphone-Nutzung, son-
dern auch für die Analyse anderer Nut-
zungsprozesse im Rahmen zukünftiger

Studien geeignet ist. Gestützt wird diese
Vermutung durch die von Grönroos und
Voima (2013, S. 141–142) vorgenomme-
ne Kategorisierung von „Value Creation
Spheres“. Nutzungsprozesse, wie sie von
allen Angeboten ausgehen, werden da-
bei der „Customer Sphere“ zugeordnet.
Damit wird auch eine vereinheitlichte
methodische Betrachtung erforderlich.

Die qualitativ gewonnenen Daten wur-
den speziell für den Bereich Kommunika-
tion innerhalb der Smartphone-Nutzung
überprüft. So beschränkte sich die quan-
titative Studie auf kommunikationsre-
levante Dimensionen und die entwi-
ckelte ViU-Skala wurde kontextspezi-
fisch validiert. Die tiefgreifende Inte-
gration von Smartphones in das all-
tägliche Leben der Nachfrager verdeut-
licht jedoch die Bedeutung dieses Un-
tersuchungskontexts. Darüber hinaus ist
Value gemäß der SD-Logic stets kon-
textabhängig (Vargo und Lusch 2008,
S. 7). Zukünftige Studien könnten je-
doch die Befragung auf die Smartphone-
Nutzung im Allgemeinen ausweiten und
so alle Value-Dimensionen berücksichti-
gen. Mit entsprechender Anpassung der
Item-Formulierungen für den allgemei-
nen Smartphone-Nutzungskontext lie-
ße sich möglicherweise auch die be-
dingt vorhandene Diskriminanzvalidi-
tät der Dimensionen „Sozialer Nutzen“,
„Produktivität“ und „Streben nach In-
formationen/Wissenserweiterung“ behe-
ben.

In weiteren Untersuchungen können
neben Nutzungsprozessen auch Ressour-
cen berücksichtigt werden, die ein Nach-
frager während der Inanspruchnahme ei-
ner Leistung integriert. Diese sog. ope-
ranten Ressourcen sind innerhalb der
SD-Logic wichtiger Bestandteil für die
Entstehung des ViU (Vargo und Lusch
2004, S. 7). Während diese im vorlie-
genden Beitrag in Form von eigenen Fä-
higkeiten und Wissen implizit berück-
sichtigt wurden, können zukünftige Stu-
dien diese und weitere Ressourcen, wie
z. B. soziale operante Ressourcen (Bezie-
hungen zu Freunden und Familie), ex-
plizit untersuchen (Arnould et al. 2006,
S. 98). So ließe sich etwa der Zusam-
menhang zwischen der unterschiedlichen
Integration sozialer Ressourcen und der
Ausprägung der Value-Dimensionen im
Allgemeinen, aber auch speziell im Rah-
men der Smartphone-Nutzung, überprü-
fen (siehe z. B. Königstorfer 2008; Wor-
atschek und Durchholz 2012). Der ex-
plorative Ansatz des vorliegenden Bei-
trags ist in erster Linie darauf ausgerich-
tet, Value-Dimensionen zur Erfassung

des ViU aufzudecken. Zukünftige Studi-
en können im Rahmen großangelegter
Erhebungen daran ansetzen und Aussa-
gen über das Gewicht einzelner Dimen-
sionen vornehmen. Durch die Priorisie-
rung der Dimensionen anhand ihrer re-
lativen Wichtigkeit bei unterschiedlichen
Nutzungsprozessen ließen sich zudem
praktische Maßnahmen ableiten. Dar-
über hinaus könnten quantitative Stu-
dien, die auf Ergebnissen einer entspre-
chenden pRGM aufbauen, weitere Zu-
sammenhänge untersuchen, wie z. B. den
Einfluss des ViU auf die Größen Zufrie-
denheit, Weiterempfehlungs- und Wie-
derkaufverhalten. Die Übertragung auf
Nutzungsprozesse in anderen Kontexten
kann des Weiteren einer langfristigen Ge-
neralisierung der vorgeschlagenen pRGM
entgegenkommen.
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Zusammenfassung / Abstract
Katherina Bruns, Frank Jacob

Value-in-Use und mobile Technologien

Ein allgemeiner Ansatz zur Messung des Value-in-Use und eine spezifische
Anwendung am Beispiel der Smartphone-Nutzung

Die starke Verbreitung von Angeboten, die Nachfrager in ihrem Alltag unterstützen,
führt innerhalb der Forschung zu einer zunehmenden Auseinandersetzung mit den
Nutzungsprozessen der Nachfrager. Eine theoretische Grundlage für diese Auseinan-
dersetzung bietet die Service-Dominant Logic of Marketing. Sie geht davon aus, dass
die eigentliche Nutzenentfaltung für einen Nachfrager nicht durch den bloßen Pro-
duktbesitz, sondern erst im Nutzungsprozess in Form von Value-in-Use entsteht. Bis-
lang existiert jedoch keine allgemein anerkannte Methode, mit deren Hilfe sich Nut-
zungsprozesse erfassen und im Hinblick auf den Value-in-Use analysieren lassen. Im
Beitrag wird daher eine Methode zur Erfassung des Value-in-Use vorgeschlagen. Hier-
zu wird auf die Repertory-Grid-Methode zurückgegriffen, welche gemäß den zugrun-
deliegenden theoretischen Annahmen adaptiert und im Rahmen einer qualitativen
Studie zur Smartphone-Nutzung empirisch getestet wird. Die gewonnenen Erkennt-
nisse ermöglichten die Erarbeitung einer spezifischen Value-in-Use-Skala. Eine quan-
titative Studie validierte diese abschließend. Die adaptierte Repertory-Grid-Methode
wird folglich als ein vielversprechender Ansatz zur Erfassung von Nutzungsprozessen
und dem dabei entstehenden Value-in-Use betrachtet.

Schlüsselwörter: Service-Dominant Logic, Value-in-Use, Nutzungsprozesse,
Repertory-Grid-Methode, Smartphone-Nutzung

Value-in-Use and Mobile Technologies

A General Approach for Value-in-Use Measurement and a Specific Application Based
on Smartphone Usage

The increasing number of offerings that support consumers’ daily routines has led to
a growing discussion in scientific research about consumers’ usage processes. A the-
oretical foundation for this discussion is offered by the service-dominant logic of
marketing. The central idea is that value creation for a consumer is not based on
mere product ownership but rather evolves through the usage of various offerings
in terms of value-in-use. However, there is no universally accepted method to cap-
ture usage processes and analyze them with regard to value-in-use. The article there-
fore suggests a method for capturing value-in-use. For this purpose the repertory
grid method is applied which is further adapted according to the underlying theoret-
ical assumptions and empirically tested in a qualitative study on smartphone usage.
On the basis of the findings, a specific value-in-use scale is then developed. Finally,
this scale is validated in a quantitative study. The results indicate that the adapted
repertory grid method is a promising approach to capture usage processes and the
value-in-use created through these processes.

Keywords: Service-dominant logic, Value-in-use, Usage processes,
Repertory grid method, Smartphone-usage
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