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1. Einleitung
1.1 Relevanz von Vertrauen in Unternehmen

Vertrauen ist in einer zunehmend globalisierten, digitalisierten und ausdifferen-
zierten Welt heute mehr nétig denn je. Dies gilt insbesondere auch fiir Unterneh-
men, die Konsumenten durch ein vertrauenswiirdiges Auftreten und Verhalten in
einer durch Unsicherheit gepriagten Konsumwelt Orientierung bieten konnen. Un-
sicherheiten entstehen beispielsweise durch die Einfiihrung immer neuer Produkte
von wiederum zahlreichen Anbietern, deren Giite der einzelne Verbraucher nicht
beurteilen kann. Vermittelt ein Unternehmen den Eindruck, vertrauenswiirdig zu
sein, verhilft ihm das im Vergleich mit konkurrierenden Anbietern zu einem
Wettbewerbsvorteil: Konsumenten beziehen ihre Produkte bei den Unternehmen,
denen sie vertrauen, und verhalten sich diesen gegeniiber loyal. Entsprechend ist
dem einzelnen Unternehmen daran gelegen, Vertrauen bei potentiellen Kunden zu

erwecken und bei aktuellen Kunden aufrechtzuerhalten.

Eine Moglichkeit fiir Unternehmen, Vertrauen bei ithren Konsumenten auf-
zubauen, stellt Kommunikation dar. Wéhrend traditionelle strategische Kommu-
nikations- bzw. Werbeformen in der Regel ein Produkt oder eine Dienstleistung in
den Vordergrund stellen, werden zur Beziehungspflege dialogorientierte Plattfor-
men betrieben. Auf diesen konnen Unternehmen sich mit ihren (potentiellen)
Kunden austauschen und sie iiber ihre vielfdltigen Aktivitidten, neuen Produkte
und Dienstleistungen informieren sowie Hilfestellung bei eventuell auftretenden
Problemen bieten. Auf die Art wird ein fiir den einzelnen Konsumenten anonym
und iiber andere Kommunikationskandle moglicherweise schwer erreichbar er-
scheinendes Unternehmen greifbar und es kann eine Vertrauensbasis geschaffen
werden. Besonders wichtig sind in diesem Zusammenhang digitale Kommunika-
tionskanéle und hierbei allen voran soziale Netzwerke wie Facebook, auf denen

sich viele Anbieter mit eigenen Unternehmensseiten préasentieren.

Das Angebot, iiber Facebookseiten mit Unternehmen zu kommunizieren,
wird von Konsumenten heutzutage bereits wie selbstverstindlich genutzt. Auf der
einen Seite rezipieren sie klassisch die von Unternehmen bereitgestellten Inhalte

und beziehen diese — teils bewusst, teils unbewusst — in ithre Meinungsbildung und
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zukiinftigen Handlungsentscheidungen mit ein. Dariliber hinaus nutzen sie insbe-
sondere aber auch die Moglichkeit zur Interaktion mit Unternehmen: Sie wenden
sich mit Fragen, Lob sowie Beschwerden direkt an die Anbieter und erhoffen sich
aufgrund der Gegebenheiten der digitalen und dialogischen Kommunikation eine
schnelle und personliche Riickmeldung auf ihren Beitrag. Diese Moglichkeit wird
vor allem von Mobilfunkkunden in Anspruch genommen: So haben sich Konsu-
menten innerhalb eines Tages 28 Mal an die Deutsche Telekom gewandt, 12
Kommentare an 02 gerichtet und 36 Beitridge auf der Facebookseite von Vodafone
verfasst'. Dabei sind allerdings nur einige wenige positiv geprigt: ,, Anliegen wur-
de vom jungen Herrn freundlich und kompetent geldst. Kundenservice bei 02?
Einfach nur ein Traum** oder ,,Herr X. von der Diagnose in Frankfurt hat sich
meines Problems angenommen und mich hervorragend beraten. Fiir solche Mit-
arbeiter wiirde ich immer 5-Sterne, 5-Daumen hoch vergeben . Zu einem grofe-
ren Teil werden Fragen zu Netzproblemen oder der Bedienung von Produkten
gestellt. Mit Abstand am haufigsten jedoch werden Unternehmen kritisiert oder
sogar beschimpft und beleidigt, wobei sich die Kommentare in Wortwahl und
Ausfiihrlichkeit deutlich voneinander unterscheiden: Provozierende Fragen wie
,,Darf man langsam raten, was schlechter ist, der Empfang oder der Kundenser-
vice?“* stehen kurzen negativen MeinungsduBerungen gegeniiber: , Kunden-
freundlich ist anders!!!!*”. Dariiber hinaus werden Beschwerden und kritische
AuBerungen in Form von langen Erfahrungsberichten oft sogar mit detaillierten
Beispielen veranschaulicht:

Euer Service ldsst leider in letzter Zeit sehr zu wiinschen iibrig. Ich versuche gerade

das zweite Mal meinen Vertrag zu verldngern. Umgestellt wurde er. Nur leider wird

wie beim ersten Anlauf komischerweise das Smartphone nicht versendet wegen in-

terner Probleme mit dem System. Ruft man die Versandabteilung an, bekommt man

gesagt, man soll den Vertragsservice anrufen, ruft man den Vertragsservice an, sa-

gen die, man soll die Versandabteilung anrufen. Helfen kann dummerweise niemand

und das Smartphone wird nicht geliefert. So kann man seine Stammkunden auch zur
Konkurrenz vergraulen.

! Zufillig ausgewihltes Datum: 16.02.2019

% Quelle: https://www.facebook.com/02/ (zuletzt aufgerufen am 11.01.2019)

3 Quelle: https://www.facebook.com/deutschetelekom/ (zuletzt aufgerufen am 11.01.2019); An-
merkung: Name des Beraters wurde anonymisiert.

* Quelle: https://www.facebook.com/02/ (zuletzt aufgerufen am 11.01.2019)

> Quelle: https://www.facebook.com/vodafoneDE/ (zuletzt aufgerufen am 11.01.2019)

% Quelle: https://www.facebook.com/vodafoneDE/ (zuletzt aufgerufen am 11.01.2019)
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Mitunter wird sich innerhalb der negativen Erfahrungsberichte auch direkt an an-
dere Konsumenten gerichtet und von einer Vertragsbeziehung mit dem jeweiligen
Mobilfunkanbieter abgeraten bzw. davor gewarnt. Dies stellt fiir Unternehmen im
Allgemeinen eine gro3e potentielle Bedrohung dar, da davon ausgegangen wird,
dass derartige negative Kommentare andere Konsumenten in ihren Meinungen
und Handlungen beeinflussen konnen (Ahluwalia, 2002; Bachleda & Berrada-
Fathi, 2016; Chang & Wu, 2013; Folger & Roéttger, 2015; Haigh & Wiley, 2015).
Aber nicht nur direkt an Konsumenten gewandte Warnungen besitzen ein solches
Potential. Auch die an das Unternehmen gerichteten Beitrdge sind durch den 6f-
fentlichen Kommunikationscharakter von Facebookseiten fiir andere Konsumen-
ten einsehbar. Positive wie negative Kundenkommentare auf Facebook stellen
somit insgesamt eine Form von digitaler Mundpropaganda respektive electronic
Word of Mouth (eWOM) dar und konnen fiir Unternehmen Segen und Fluch zu-
gleich sein. Lob und Empfehlungen erwecken dabei die Hoffnung von Unterneh-
men, diese als kostenfreie Werbung und im Sinne eines Vertrauensaufbaus fiir
sich nutzen zu konnen. Gleichzeitig besteht die legitime Angst, dass negatives
electronic Word of Mouth sich gegenteilig auswirken und die Vertrauenswiirdig-
keit des betreffenden Unternehmens verringern oder den Aufbau von Konsumen-
tenvertrauen von vornherein verhindern kann. Fehlendes Vertrauen fiihrt fiir das
Unternehmen wiederum zu zahlreichen Nachteilen: Thre Handlungsspielraume
werden verkleinert, die Loyalitit von Konsumenten eingeschrinkt und von Kéu-
fen oder Vertragsabschliissen abgesehen. Dabei konnen negative Kommentare
nicht nur die Personen erreichen, die sich direkt auf der Facebookseite des jewei-
ligen Mobilfunkanbieters befinden und dort nach Informationen suchen. Auch
durch Likes und Kommentare anderer Nutzer kann der einzelne Konsument auf
Facebook darauf aufmerksam werden. Dariiber hinaus besteht die Mdoglichkeit,
dass Online-Kommentare von ihren Lesern offline weiterverbreitet werden. Die
potentielle Gefahr erstreckt sich also nicht nur auf den digitalen Raum, sondern

kann sich auch daruber hinaus ausbreiten.

Doch wie begriindet sind sowohl Hoffnung (bei Lob) und Angst (bei Be-
schwerden) der Unternehmen, dass die Kommunikation von Konsumenten auf
Facebook ihre Vertrauensbeziehungen beeinflusst? Wie effektiv sind positive wie

negative Kommentare auf Facebook tatsédchlich in dem Aufbau bzw. dem Verhin-
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dern von Konsumentenvertrauen? Welche Faktoren konnten hierbei zusitzlich
eine Rolle spielen? Diese und &hnliche Fragen wurden in der Wissenschaft bis
zum aktuellen Zeitpunkt noch nicht zufriedenstellend gekldrt. Zwar existieren
bereits Untersuchungen zu Konsumentenvertrauen (Neumann, 2007), zu dem
Autbau von Markenvertrauen (Hegner, 2012) oder auch zu dem Vertrauen im
elektronischen Handel (Einwiller, 2003). Auch konnte in der Vergangenheit be-
reits der Einfluss von electronic Word of Mouth auf Verhaltens- bzw. konkret
Kaufabsichten (Chevalier & Mayzlin, 2006; Park & Lee, 2008; Pentina, Bailey &
Zhang, 2015; Tsao, Hsieh, Shih & Lin, 2015) oder Image und Reputation (u.a.
Lee, Park & Han, 2008; Haigh & Wigley, 2015; Williams, Buttle & Biggemann,
2012) nachgewiesen werden. Konkrete Studien zu electronic Word of Mouth und
Konsumentenvertrauen im Kontext der Mobilfunkbranche liegen nach Kenntnis
der Autorin bislang jedoch noch nicht vor. Dabei ist diese Thematik fiir Mobil-
funkanbieter von spezieller Relevanz: Wie bereits dargelegt, besteht eine rege
Beteiligung von Facebooknutzern auf den Seiten von Mobilfunkanbietern und
dabei gleichzeitig auch eine iiberproportionale Bereitschaft zur Kommunikation
negativer Meinungen und Erfahrungen. Aus diesem Grund lauten die interessie-

renden, zentralen Fragestellungen der Arbeit:

Forschungsfrage 1:  Welchen Einfluss hat (positives und negatives) eWOM auf
das Konsumentenvertrauen in Unternehmen der Mobilfunk-

branche?
Forschungsfrage 2:  Welche weiteren Faktoren spielen hierbei eine Rolle?

Die Ubersetzung des Forschungsgegenstandes in einen theoretischen und

empirischen Rahmen wird im folgenden Kapitel ausfiihrlich beschrieben.

1.2 Gang der Arbeit

Zur Untersuchung der zentralen Forschungsfragen wird im Folgenden zunéchst
ein theoretischer Rahmen entwickelt, der in der Erstellung eines Forschungsmo-
dells miindet. AnschlieBend werden die forschungsleitenden Hypothesen empi-
risch iiberpriift und die Ergebnisse anschlieBend im Hinblick auf die Beantwor-

tung der Forschungsfragen analysiert und diskutiert.
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Der genaue Aufbau der Arbeit gestaltet sich im Einzelnen wie folgt:

Im zweiten Kapitel wird das theoretische Geriist fiir die weitere Beschifti-
gung mit den Konstrukten Konsumentenvertrauen sowie Vertrauenswiirdigkeit
von Unternehmen gelegt. Dafiir wird zundchst die Relevanz von Vertrauen aus
Unternehmens- und Stakeholdersicht (Abschnitt 2.1) sowie insbesondere auch die
Bedeutung von Konsumentenvertrauen (Abschnitt 2.2) aufgezeigt und Vertrauen
als interdisziplindres Konstrukt aus verschiedenen Perspektiven betrachtet (Ab-
schnitt 2.3): Konkret wird Vertrauen als Einstellung (Abschnitt 2.3.1) der Kon-
zeptualisierung von Vertrauen als Handlung bzw. Handlungsabsicht (Abschnitt
2.3.2) gegeniibergestellt und schlieBlich das Konzept des hybriden Vertrauens
(Abschnitt 2.3.3) ndher vorgestellt, welches Aspekte beider Konzeptualisierungen
integriert. In einem weiteren Schritt wird zusammengefasst, welcher Konsens in
der interdisziplindren Vertrauensforschung besteht (Abschnitt 2.4.1) und dariiber
hinaus gepriift, inwieweit diese Vertrauensannahmen auf den Forschungsgegen-
stand der Interaktion zwischen Unternehmen und Konsumenten iibertragbar sind
(Abschnitt  2.4.2). Daran  anschlieBend werden die  Vertrauens-
Konzeptualisierungen von Mayer, Davis und Schoorman (1995) und Hegner
(2012) vorgestellt und in Bezug auf ihre Bedeutung fiir den Forschungsgegen-
stand diskutiert, da sie die Grundlage fiir das Verstindnis von Konsumentenver-
trauen in dieser Arbeit bilden (Abschnitt 2.5). Nach der Abgrenzung von Vertrau-
en zu verwandten Konstrukten wie Glaubwiirdigkeit, Vertrautheit und Misstrauen
(Abschnitt 2.6) werden die Erkenntnisse aus diesem Kapitel abschlieend zusam-
mengefasst und in eine Definition von Konsumentenvertrauen iiberfiihrt, welche

in dieser Arbeit Anwendung finden soll (Abschnitt 2.7).

Das dritte Kapitel beschéftigt sich mit electronic Word of Mouth und des-
sen Funktion als Vertrauensvermittler. Hierfiir wird in einem ersten Schritt allge-
mein auf das Phianomen Word of Mouth eingegangen, welches in dieser Arbeit
ausschlieBlich aus der Unternehmens-Konsumenten-Perspektive betrachtet wird
(Abschnitt 3.1). Dabei wird ein besonderer Fokus auf die Entwicklung von tradi-
tionellem zu electronic Word of Mouth bzw. auf die Gemeinsamkeiten und Unter-
schiede gelegt (Abschnitt 3.1.1) und anschlieBend konkret die Relevanz von
electronic Word of Mouth erdrtert (Abschnitt 3.1.2). Dariiber hinaus wird die Be-

deutung von Facebook als Plattform fiir electronic Word of Mouth aufgezeigt
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(Abschnitt 3.1.3). In einem zweiten Schritt wird sich speziell mit der Moglichkeit
des Vertrauensautbaus durch electronic Word of Mouth beschiftigt (Abschnitt
3.2). Dafiir ist zundchst ein Vertrauen in electronic Word of Mouth notwendig,
welches sowohl iiber vertrauensfordernde Merkmale des Verfassers, aber auch
durch vertrauensférdernde Merkmale der Botschaft oder des Empfangers selbst
entstehen kann (Abschnitt 3.2.1). AbschlieBend wird beschrieben, inwieweit
electronic Word of Mouth selbst zu (Konsumenten-)Vertrauen fithren kann (Ab-

schnitt 3.2.2).

Im vierten Kapitel wird die bisherige Bedeutung von electronic Word of
Mouth in der Persuasionsforschung erfasst. Dafiir wird zunédchst die Entwicklung
der Medienwirkungsforschung beschrieben (Abschnitt 4.1) und anschlieBend spe-
ziell auf das Elaboration Likelihood Model eingegangen (Abschnitt 4.2). Das Ela-
boration Likelihood zeichnet sich dabei insbesondere durch die Annahme aus,
dass Informationen auf zwei Wegen bzw. Routen verarbeitet werden und persu-
asiv wirken konnen: auf der zentralen Route (Abschnitt 4.2.1) und auf der peri-
pheren Route der Elaboration (Abschnitt 4.2.2). Nach einer kritischen Diskussion
des Modells (Abschnitt 4.2.3) folgt abschlieBend die Vorstellung ausgewihlter
Forschungsergebnisse sowie relevanter Faktoren, welche in der Forschung zu
electronic Word of Mouth auf Basis des Elaboration Likelihood Models in der

Vergangenheit ausgemacht werden konnten (Abschnitt 4.2.4).

Das fiinfte Kapitel dient zur Zusammenfassung der theoretischen Erkennt-
nisse aus den vorherigen Kapiteln und zur Entwicklung eines giiltigen For-
schungsmodells. In diesem Zusammenhang wird zuerst Vertrauen in Unterneh-
men als ein hybrides Konstrukt beschrieben (Abschnitt 5.1), welches von der Ver-
trauenswiirdigkeit eines Unternehmens — bestehend aus den Dimensionen Fahig-
keit, Berechenbarkeit, Integritit und Wohlwollen (Abschnitt 5.1.1) — beeinflusst
wird (Abschnitt 5.1.2). Dariiber hinaus ist in dem Forschungsmodell auch die all-
gemeine Vertrauensneigung von eWOM-Empfingern respektive Konsumenten
relevant (Abschnitt 5.1.3). Die Vertrauenswiirdigkeit von Unternehmen wird wie-
derum von electronic Word of Mouth als Vertrauensvermittler beeinflusst (Ab-
schnitt 5.2). Konkret spielen in dem Forschungsmodell die Konnotation von
electronic Word of Mouth (Abschnitt 5.2.1), die Bekanntheit des Unternehmens
(5.2.2) sowie die Qualitét (5.2.3) und Quantitét (5.2.4) der vermittelten Informati-
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onen eine Rolle. Dariiber hinaus werden auch Rezipienten-inhdrente Eigenschaf-
ten — Involvement und Kognitionsbediirfnis — in das Modell mit aufgenommen,
denen einen Einfluss auf mogliche Beziehungen zwischen electronic Word of
Mouth und der Vertrauenswiirdigkeit von Unternehmen unterstellt wird (Ab-
schnitt 5.2.5). Die Zusammenfassung in diesem Kapitel endet mit der Darstellung
des Gesamtmodells ,,Die persuasive Wirkung von electronic Word of Mouth auf

das Vertrauen in Unternehmen®.

Mit dem sechsten Kapitel beginnt die empirische Umsetzung des For-
schungsvorhabens. Im ersten Schritt wird die Umsetzung respektive die Wahl des
Online-Experiments als Erhebungsmethode fiir Studie A, ,,Der Einfluss von posi-
tivem und negativem electronic Word of Mouth auf das Konsumentenvertrauen in
Mobilfunkanbieter, begriindet (Abschnitt 6.1) und die Konstruktion des Frage-
bogens inklusive der Durchfiihrung eines Pretests beschrieben (Abschnitt 6.2) .
Darauf folgt die Darstellung der Datenerhebung (Abschnitt 6.3), der Datenaufbe-
reitung (Abschnitt 6.4) sowie der Datenanalyse (6.5).

An Studie A schlie3t im siebten Kapitel Studie B, ,,Der Einfluss von nega-
tivem und gemischtem electronic Word of Mouth auf das Konsumentenvertrauen
in Mobilfunkanbieter®, an, wobei die Konstruktion des Fragebogens der in Studie
A folgt (Abschnitt 7.1). Nach der Datenerhebung (Abschnitt 7.2) und der Daten-
aufbereitung (Abschnitt 7.3) folgt die Datenanalyse inklusive deskriptiver Be-
schreibung der Stichprobe sowie der Uberpriifung der forschungsleitenden Hypo-
thesen (Abschnitt 7.4).

Im achten Kapitel werden Schlussbetrachtung und Ausblick der Arbeit dar-
gelegt. Die Ergebnisse der Studien werden jeweils noch einmal zusammengefasst
und kombiniert (Abschnitt 8.1). Darauthin werden die Erkenntnisse kritisch dis-
kutiert und bestehender Forschungsbedarf fiir die Wissenschaft aufgezeigt (Ab-
schnitt 8.2). Die vorliegende Arbeit endet mit der Ubertragung der Ergebnisse auf
die Praxis und relevanten Hinweisen fiir den zukiinftigen Umgang von Unterneh-
men mit electronic Word of Mouth im Hinblick auf den Autbau oder den Erhalt

von Konsumentenvertrauen (Abschnitt 8.3).
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2. Vertrauen in Unternehmen

Vertrauen ist ein Phanomen, welches die Menschen seit jeher in ihrem Alltag be-
gleitet und mit steigender Umweltkomplexitit an Relevanz stetig zunimmt. Dabei
entfaltet sich Vertrauen in den unterschiedlichsten Bereichen: Auf einer interper-
sonalen Ebene kann es beispielsweise um das sehr urspriingliche Vertrauen eines
Kindes zu seiner Mutter gehen, um das Vertrauen innerhalb einer Partnerschaft
oder einer Arbeitsbeziehung. Auch im Rahmen von (Aus-)Tauschbeziehungen
kommt Vertrauen zum Tragen und kann etwa die Auswahl eines Anbieters sowie
die anschlieBende Interaktion — sowohl zwischen Anbieter und Konsumenten als
auch zwischen industriellen Anbietern und industriellen Nachfragern — malB3geb-
lich erleichtern: ,,Trust is indispensable in friendship, love, families, and organiza-
tions, and plays a key role in economic exchange and politics. In the absence of
trust among trading partners, market transaction break down” (Kosfeld, Heinrichs,
Zak, Fischbacher & Fehr, 2015, S. 673). Auf politischer Ebene schenken Men-
schen als Wihler verschiedenen demokratischen Parteien ihr Vertrauen. Und
schlieBlich wird auch den Medien als journalistischen Informationsvermittlern
grundsétzlich vertraut, dass sie die Biirger wahrheitsgemif informieren. In Bezug
auf Medien spielt insbesondere auch die Digitalisierung eine grof3e Rolle — hier
zeigt sich die Wichtigkeit von Vertrauen in Themen wie zum Beispiel Vertrauen
in technische Neuerungen oder dem Vertrauen in oder auch durch alternative digi-
tale Informationsangebote, welche nicht den herkdmmlichen journalistischen An-
bietern respektive Quellen entstammen. Deutlich wird hierbei, dass Vertrauen in
zweierlei Hinsicht bedeutend ist: Zum einen in Form eines Vertrauens in, zum

anderen in Form eines Vertrauens durch bestimmte Akteure oder auch Systeme’.

Fiir den weiteren Verlauf dieser Arbeit ist besonders das Vertrauen im Un-
ternechmenskontext — bzw. genauer: Konsumentenvertrauen — relevant, welches
durch electronic Word of Mouth als Informationsquelle beeinflusst wird. Daher
sollen in den folgenden Kapiteln zundchst die Bedeutung von Vertrauen speziell

fiir Unternehmen und ihre Stakeholder sowie die interdisziplindre Vertrauensfor-

7 Siche hierzu Systemvertrauen nach Luhmann (Abschnitt 2.3).
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schung im Allgemeinen thematisiert werden, worauthin anschliefend eine Be-

schiftigung mit electronic Word of Mouth als Vertrauensvermittler folgt.

2.1 Vertrauen aus Unternehmens- und Stakeholdersicht

Vertrauen spielt fiir Unternehmen an verschiedenen Stellen eine grof3e Rolle: in-
nerhalb von Unternehmen sowohl zwischen Mitarbeitern als auch zwischen An-
gestellten und ihren Vorgesetzten (Neumann, 2007, S. 12ff.; Rossmann, 2010, S.
2), insbesondere aber auch in Bezug auf Unternehmen und ihre Umwelt:

Dass Organisationen vertraut wird, Organisationen selbst vertrauen, sogar auch an-

deren Organisationen, ist betriebswirtschaftlich vor allem in Zeiten relevant, die

durch eine weitgehende Auslagerung 6konomischer Aktivititen (Outsourcing) be-

ziehungsweise durch eine Entscheidung fiir Buy (oder Cooperate) statt Make ge-

kennzeichnet sind. Je komplexer und insbesondere wissensintensiver die ausgelager-

ten und zu beschaffenden Leistungen sind, desto groBBer der Bedarf an Vertrauen in
die Organisation [...] (Mdllering & Sydow, 2006, S. 64).

Mollering und Sydow sprechen mit dem Problem einer ,,Entscheidung fiir Make
oder Buy* ein Phdnomen an, welches charakteristisch fiir eine globalisierte und
immer ausdifferenziertere Gesellschaft ist, in der Unternehmen als spezifischer
Organisationstyp® eine wichtige Funktion iibernehmen: Sie besitzen Expertenwis-
sen, welches dazu genutzt wird, Produkte oder Dienstleistungen fiir verschiedene
Stakeholdergruppen zu erstellen, wenn diese Stakeholder (z.B. industrielle Ab-
nehmer oder individuelle Konsumenten) nicht iiber das notwendige Wissen, die
notwendigen Kompetenzen oder entsprechenden Ressourcen verfiigen, um die
jeweiligen Produkte oder Dienstleistungen selbst zu erstellen respektive zu er-

bringen (Wiencierz & Rottger, 2016, S. 93f.).

Fur Unternehmen ist das Vertrauen ihrer Stakeholder dabei aus zweierlei

Perspektive relevant: Zum einen vergrofBBert es ithren Handlungsspielraum, da Ver-

8 Wihrend Organisationen ein ,,zielgerichtetes, offenes, soziales System mit einer formalen Struk-
tur® (Schulte-Zurhausen, 1995, S. 1) darstellen, verkdrpern Unternehmen als spezifischer Organi-
sationstyp ein ,,zweckorientiertes, offenes, dynamisches, soziotechnisches System* (Schulte-
Zurhausen, 1995, S. 37). Dies bedeutet, dass (1) Unternehmen im Rahmen ihrer Aktivititen gezielt
einen Mehrwert fiir ihre Umwelt schaffen (=zweckorientiert), (2) sie mit ihrer Umwelt in Verbin-
dung stehen, indem sie Ressourcen aus der Umwelt beziehen (Kosten) und sie in Form von Giitern
oder Dienstleistungen wieder an die Umwelt zuriickgeben (Erldse) (=offen & dynamisch) und dass
(3) die betrieblichen Aktivitdten durch Personen gesteuert und durchgefiihrt werden, wobei sie sich
technischer Hilfsmittel bedienen (=soziotechnisch) (ebd.).
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trauen zu einer hoheren Akzeptanz und sogar Unterstiitzung ihrer einzelnen Hand-
lungen fiihren kann. Zum anderen stellt Vertrauen eine wichtige, intangible Be-
ziehungsvariable dar, welche sich beispielsweise positiv auf Loyalitdt und Bin-
dung auswirken und somit eine langfristige Beziehung mit Stakeholdern begiins-
tigen kann (ebd.; Aurier & N’Goala, 2010; Grayson, Johnson & Chen, 2008; Ki &
Hon, 2007, S. 17; Morgan & Hunt, 1994). Vertrauen in bzw. innerhalb von Un-
ternehmen kann so zu erheblichen Kostenersparnissen fiihren, die ,,durch geringe-
re Transaktionskosten, bessere Kommunikation, effektivere und kreativere Arbeit
[zustande kommen] sowie andererseits [zu] Ertragssteigerungen durch hoch moti-
vierte Mitarbeiter, eine stdrkere Kundenbindung, hohere Flexibilitit und schnelle-

re Innovationen [...].* (Mollering & Sydow, 2006, S. 67).

Fiir Stakeholder wiederum stellt die moderne Welt eine Herausforderung
dar, die sie mit ihrer Komplexitdt zu iiberfordern droht: Weder konnen sie alle
bendtigten Produkte und Dienstleistungen selber erstellen, noch konnen sie sich
jemals zweifellos sicher sein, welches Unternehmen die beste Wahl ist, wenn es
beispielsweise darum geht, ithnen das beste Produkt zu dem besten Preis zu lie-
fern. Auf die Art gehen Stakeholder mit jeder (Aus-)Wahl ein Risiko ein und kon-
nen gleichermaflen belohnt, aber auch enttduscht werden. Vertrauen bietet in die-
sem Zusammenhang einen Weg, mit der Uberforderung umzugehen bzw. diese zu
vermeiden oder sogar zu ignorieren, um Uberhaupt Entscheidungen treffen zu
konnen. Dies wurde von Unternehmen insbesondere im Zusammenhang mit End-
kundenbeziehungen erkannt und entsprechend gewinnt Vertrauen als Beziehungs-
variable speziell im Marketing immer weiter an Relevanz: ,,Trust is the basis for
all significant relationships for it counterbalances risk and vulnerability* (Berry,
1999, S. 128). Auf die Stakeholdergruppe der Konsumenten bzw. das fiir Unter-
nehmen wichtige Konsumentenvertrauen wird im folgenden Kapitel ausfiihrlicher

eingegangen.

2.2 Relevanz von Konsumentenvertrauen

Fiir eine Beschiftigung mit Konsumentenvertrauen ist es zunéchst sinn-
voll, den Konsumenten-Begriff zu definieren und ihn jeweils von dem Begriff des

Kunden und des Kéufers abzugrenzen:
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Zu beachten ist, dass die Rolle des Konsumenten [...] deutlich breiter und viel-
schichtiger definiert ist als die eines Kdufers. Sie umfasst auch die Phase, die dem
Kauf vorausgeht, in der wir bspw. Produkte im Geschift oder bei anderen Konsu-
menten entdecken, uns dafiir interessieren, dariiber informieren usw. Genauso sind
wir auch nach einem getétigten Kauf weiterhin Konsumenten, wenn wir das Produkt
nutzen, zur Schau stellen, entsorgen oder uns iiber die mangelhafte Funktionalitét
beschweren (Hoffmann & Akbar, 2016, S. 3).

Der Konsument kann sich somit zwar iiber ein Unternehmen und dessen Produkte
informieren sowie sich anschlieBend eine Meinung bilden, wird aber nicht
zwangsliufig zum Kéufer. Die Begriffe Kdufer und Kunde lassen sich wiederum
dadurch abgrenzen, dass bei dem Kéaufer eher der einmalige Handlungsaspekt
betrachtet wird, wiahrend der Kunde wiederholt mit dem Unternehmen in Aus-
tauschbeziehungen tritt und so eine hohere Beziehungsintensitidt mit dem Unter-
nehmen aufweist (Hellmann, 2005, S. 113). Das Vertrauen eines urspriinglichen
Konsumenten ist dabei essentiell, um ihn in einem ersten Schritt zu einem Kéufer
zu machen und dabei in einem zweiten Schritt auch die Beziehung zu ihm als
Kunden aufzubauen und zu erhalten. Von Bedeutung sind im Rahmen dieser Ar-
beit dabei explizit auch Tatigkeiten, die abseits von der direkten Kauthandlung
stattfinden; insbesondere die Informationssuche im Vorfeld des Kaufs und Be-
schwerden bzw. generelles Word of Mouth im Anschluss an den Kauf sind wich-
tiger Bestandteil des Forschungsgegenstands, was fiir eine Betrachtung von Kon-

sumentenvertrauen anstatt Kdufer- oder Kundenvertrauen spricht.

Die Relevanz von Vertrauen im Rahmen von Unternehmen-Konsumenten-
Beziehungen wird in Zeiten von fiir Konsumenten uniibersichtlichen Markten und
fiir Unternehmen potentiellen Bedrohungen wie zum Beispiel Shitstorms nicht in
Frage gestellt. Im Gegenteil: Vertrauen wird insbesondere in der Marketingfor-
schung als essentielles Fundament bzw. Bestimmungsfaktor einer langfristigen
Kundenbeziehung gesehen und gilt als ,the single most powerful relationship
marketing tool available to a company* (Berry, 1995, S. 242). Dabei ist es die
Aufgabe des Marketings, eventuell wahrgenommene Risiken — vor allem in Be-
zug auf eine mogliche Transaktion — bei (potentiellen) Kunden zu reduzieren und
sie so dazu zu ermutigen, in eine Austauschbeziehung mit ihnen zu treten respek-
tive diese beizubehalten und entsprechend das Commitment und die Loyalitét auf
Kundenseite zu fordern (Morgan & Hunt, 1994; Sichtmann, 2007, S. 1000). Die
Risiken, welche in Bezug auf Unternehmen und ihre Angebote seitens der Kon-

sumenten wahrgenommen werden konnen, sind dabei vielfaltigen Ursprungs:
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Eine betrichtliche Anzahl von Neuprodukteinfithrungen sowie eine sich stindig er-
héhende Herstellungs- und Produktkomplexitdt fiilhren dazu, dass Endverbraucher
hiufig nicht mehr in der Lage sind, den Preis oder die Qualitét eines Produkts bzw.
einer Dienstleistung umfassend zu beurteilen. [...] Zusitzlich resultiert aus der 6f-
fentlichen Berichterstattung iiber das Fehlverhalten von Unternehmen in Bezug auf
mangelhafte Produktqualititen oder Lebensmittelskandalen sowie Datenmissbrauch
eine weitere Verstarkung der Unsicherheit (Neumann, 2007, S. 2).

Die genannten Risiken sind durch die Etablierung des Internets als Distributions-
kanal fiir Konsumenten noch préasenter und gleichzeitig schlechter einschitzbar
bzw. uniibersichtlicher geworden (ebd., S. 16). Wichtig ist hierbei, dass es stets
um die subjektive Risikowahrnehmung der Konsumenten geht. So kann das Ein-
kommen einer Person beispielsweise entscheidend dazu beitragen, ab welchem
Preis ein Produkt, eine Vertragsbeziehung oder eine Dienstleistung in der Wahr-
nehmung des jeweiligen Konsumenten zu einem potentiellen Risiko wird. Der
Gefahr einer Fehlentscheidung — online wie offline — begegnen Konsumenten mit
Vertrauen, was ihnen wiederum erst ermoglicht, eine Wahl fiir einen Anbieter zu
treffen. Dieses Vertrauen wird von Bittl (1997) definiert als die ,,zukunftsbezoge-
ne, auf ein bestimmtes Unternehmen gerichtete Einstellung eines potentiellen
Nachfragers, aus der heraus eine bestimmte Erwartungshaltung hinsichtlich der
angestrebten Problemlosung durch dieses Unternehmen resultiert (S. 162). In
diesem Zusammenhang identifiziert er aulerdem den potentiellen Nachfrager als
Vertrauenssubjekt und das jeweilige Unternechmen inklusive dessen produktspezi-
fischen Problemldsungsangebots und die dabei involvierten Mitarbeiter als Ver-
trauensobjekte. Neumann (2007) definiert Vertrauen ebenfalls als Einstellung ei-
nem Unternehmen gegeniiber und hebt ferner Charakteristika des zu vertrauenden
Unternehmens hervor: ,, Konsumentenvertrauen ist die Einstellung eines Konsu-
menten, dass ein Unternehmen die Fihigkeit besitzt, kompetent eine Leistung zu
erbringen, ehrlich und offen am Markt auftritt und zudem seinen Kunden auch
emotional verbunden ist* (S. 35). Sichtmann (2007) betont in ihrer Definition
dariiber hinaus die Aspekte Unsicherheit, Vulnerabilitdit und mangelnde Kon-
trollmoglichkeit des jeweiligen Vertrauensgebers:

[T]rust is here defined as the belief which a consumer in a purchase situation charac-

terised by uncertainty, vulnerability, lack of control and the independent-mindedness

of the transaction partners relies on, to the effect that a company identified as a cor-

porate brand will deliver a good or service at the quality which the consumer ex-

pects, on the basis of experiences which the consumer has made in the past (S.
1001).
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Trotz der unterschiedlichen Akzentuierungen innerhalb der Definitionen wird
deutlich, dass das Vertrauen von Konsumenten in Unternehmen ein bedeutsamer
Mechanismus ist, um eine Interaktion zwischen Konsument und Unternehmen zu
ermdglichen. Konsumenten benétigen demnach Vertrauen, um iiberhaupt hand-
lungsfahig zu sein. Fiir Unternehmen zeigt sich die Relevanz von Vertrauen neben
alltdglichen Kaufsituationen vor allem auch bei der Einfiihrung von innovativen
Produkten und insbesondere auch in Krisensituationen, in denen eine gewisse Un-
zufriedenheit der Konsumenten durch bereits vorhandenes Vertrauen kompensiert
werden kann (Hsieh & Tsai, 2007, S. 495; Molina-Castillo, Lopez-Nicolas &
Soto-Acosta, 2012, S. 583; Neumann, 2007, S. 2; Tax, Brown & Chandrasherka-
ran, 1998, S. 72). Hat es ein Unternehmen geschafft, eine Vertrauensbasis mit
einem Konsumenten aufzubauen, kann dies mehrere positive Effekte haben: So
konnte Konsumentenvertrauen in der Vergangenheit bereits ein positiver Einfluss
auf die Kundenloyalitdt nachgewiesen werden und auch die Kaufintention erh6ht
sich mit dem Vertrauen, welches ein Konsument in ein Unternehmen respektive
einen Anbieter setzt (Hong & Cho, 2011; Rossmann, 2010). Dariiber hinaus wirkt
sich Konsumentenvertrauen ebenfalls positiv auf die Weiterempfehlungsbereit-
schaft der Konsumenten aus (Sichtmann, 2007). Insgesamt flihrt Konsumenten-
vertrauen zu einem ,,Marktvorteil in bezug auf die globale Konkurrenz. So genief3t
der Anbieter, dem vertraut wird, einen zeitlichen Vorsprung vor anderen Anbie-
tern, denn der Aufbau von Vertrauen ist ein langwieriger Prozess* (Schweer &
Thies, 2003, S. 65; vgl. auch Plotner, 1995). Schlussendlich ist Vertrauen somit
eine intangible Ressource, die fiir Unternehmen einen unschétzbar hohen Wert
besitzt und sich letztlich auch finanziell positiv auswirkt (Schweer & Thies, 2003,

S. 65).

Dass Vertrauen ein Konstrukt ist, welches nicht homogen aufgefasst und un-
tersucht wird, ist im Zusammenhang mit den unterschiedlichen Definitionen von
Konsumentenvertrauen bereits deutlich geworden. Diese Heterogenitit gilt aber
nicht nur fiir die Beschiftigung mit Konsumentenvertrauen, sondern fiir die ge-
samte Vertrauensforschung. Um ein fiir diese Arbeit giiltiges Verstdndnis von
Konsumentenvertrauen entwickeln zu koénnen, soll im Folgenden Vertrauen aus
unterschiedlichen Perspektiven betrachtet und anschliefend ein gemeinsamer per-

spektiveniibergreifender und interdisziplindrer Konsens in der Vertrauensfor-
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schung erarbeitet werden. Dies ist insbesondere deshalb niitzlich, da Konsumen-
tenvertrauen verschiedene Disziplinen tangiert und daher nicht allgemeingiiltig

einer Perspektive oder einem Verstdndnis untergeordnet werden kann.

2.3 Vertrauenskonzeptualisierungen nach Disziplin und Perspektive

Vertrauen ist ein Konstrukt, welches verschiedene Bereiche des Alltags und
des Miteinanders beriihrt — unter anderem Wirtschaft, Gesellschaft, Politik und
Medien — und welches in mindestens ebenso vielen Feldern der Wissenschaft ein
relevantes Forschungsfeld darstellt. Dabei unterscheidet sich der Vertrauensbe-
griff in der Wissenschaft von dem generellen Alltagsverstidndnis in der Art, dass
Vertrauen umgangssprachlich an weniger Bedingungen gekniipft ist:

[Dler Begriff Vertrauen wird nahezu inflationdr gebraucht. Konsens besteht in der

Regel dariiber, dass Vertrauen ein wiinschenswerter Zustand ist; dem Bestehen ver-

trauensvoller Beziehungen werden positive Korrelate attestiert. Konsens besteht

folglich auch dariiber, dass aktive Bemiihungen unternommen werden miissen, um
Vertrauen zu gewinnen [...] (Schweer & Thies, 2003, S. 3).

Dass in der wissenschaftlichen Debatte mehr Voraussetzungen erfiillt sein miis-
sen, um von Vertrauen sprechen zu konnen, wird in den folgenden Abschnitten
deutlich. Entsprechend der unterschiedlichen Bereiche, in denen Vertrauen aber
bereits im Alltag eine grof3e Rolle spielt, beschiftigt sich auch eine Vielzahl un-
terschiedlicher Wissenschaftsdisziplinen mit jeweils individuellen Vertrauens-
Themen und -Fragestellungen und etabliert auf die Art auch innerhalb der Wis-
senschaft verschiedene Verstdndnisse von und Zuginge zu Vertrauen. Vertrauen
kann also (1) weder einer speziellen Disziplin zugeordnet werden, noch gibt es (2)
ein einheitliches Vertrauensverstindnis — das Vertrauen —, welches gleichermallen

von allen Wissenschaftsdisziplinen getragen wird.

Mochte man die Forschungsbemiihungen im Bereich Vertrauen chronolo-
gisch ordnen, ist zundchst anzumerken, dass die Bereiche Soziologie, Psychologie
und die Management-Forschung den bisher jeweils groflten Beitrag zur Vertrau-
ensforschung geleistet haben (Blobaum, 2016, S. 5). So beschiftigt sich der Sozi-
ologe Georg Simmel bereits 1908 mit Vertrauen, indem er es in seine Uberlegun-
gen zur Funktionsweise von Gesellschaften integriert. In diesem Zusammenhang

beschreibt er Vertrauen als ,,Hypothese kiinftigen Verhaltens, die sicher genug ist,
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um praktisches Handeln darauf zu griinden* sowie als ,,mittlere[n] Zustand zwi-
schen Wissen und Nichtwissen um den Menschen® (Simmel, 1908, S. 346) und
legt mit diesen frithen Definitionen den Grundstein fiir die weiteren soziologi-
schen Uberlegungen von beispielsweise Luhmann (1968) und Giddens (1990).
Niklas Luhmann wiederum gilt mit seiner 60 Jahre nach Simmels Ausfiihrungen
verdffentlichten Vertrauenstheorie als wichtige Basis fiir Ende der 90er und An-
fang der 2000er erschiene, zahlreiche weitere soziologischen Auseinandersetzun-
gen mit Vertrauen (Hoffjann, 2011, S. 71; Bentele, 2008; Kohring, 2004). Fun-
damental fiir eine soziologische Auseinandersetzung mit Vertrauen ist dabei auch
die Unterscheidung zwischen personalem und Systemvertrauen. Personales Ver-
trauen meint nach Luhmann (1968, S. 20) das auf der personlichen Interaktion
zwischen zwei Individuen basierende Vertrauen. Mit steigender Komplexitit und
der aus fehlenden Informationen oder Kompetenzen resultierenden Unfahigkeit
eines Vertrauensgebers, alleine handlungsfahig zu sein, ergibt sich dariiber hinaus
aber auch eine Abhédngigkeit des Individuums von unpersdnlichen, abstrakten
Systemen. Vertrauen entsteht hier nicht direkt und face-to-face, sondern nur indi-
rekt bzw. vermittelt. Konkret sind laut Blobaum (2016, S. 6) drei Formen des Sys-
temvertrauens denkbar: (1) Vertrauen in Personen als Rollentrdger wie beispiels-
weise Journalisten, Arzte, Lehrer oder Politiker, (2) Vertrauen in Institutionen
oder Organisationen wie zum Beispiel eine Zeitung, ein Krankenhaus oder ein
Unternehmen und (3) Vertrauen in soziale Systeme wie den Journalismus im All-

gemeinen, das Gesundheitswesen, die Politik oder Vertrauen in die Wirtschaft.

Parallel zu den frithen Arbeiten von Luhmann haben sich in der Psychologie
zwei Forschungsansdtze herausgebildet: Zum einen ist im Zusammenhang mit
situativem Vertrauen der Ansatz von Deutsch (1958) zu nennen, welcher Vertrau-
enssituationen folgendermalen definiert:

An individual may be said to have trust in the occurrence of an event if he expects

its occurrence and his expectation leads to behavior which he perceives to have

greater negative motivational consequences if the expectation is not confirmed than
positive motivational consequences if it is confirmed (S. 266).

Deutsch nimmt an, dass sich Vertrauen jeweils in einer konkreten, situati-
onsspezifischen Handlung oder Handlungsentscheidung ausdriickt und ist mit
dieser Auffassung Vorreiter zahlreicher Konzeptualisierungen, welche Vertrauen

eine Verhaltensorientierung attestieren (Deutsch, 1958, S: 267; Hegner, 2012, S.



24

9; Schweer & Thies, 2003, S. 7). Zum anderen setzt sich die Psychologie intensiv
mit (inter-)personalem Vertrauen auseinander, was vor allem in den Arbeiten von
Erikson (1957; 1966; 1973) und Rotter (1967) begriindet liegt (Schweer & Thies,
2003, S. 4). Beide gehen davon aus, dass Vertrauen eine individuelle Personlich-
keitseigenschaft ist, die bestimmt, ob eine Person generell vertrauensvoll ist und
anderen Menschen oder Gruppen im Allgemeinen — und nicht auf spezielle Situa-
tionen bezogen — vertraut: ,,Interpersonal trust is defined here as the expectancy
held by an individual or a group that the word, promise, verbal or written state-
ment of another individual or group can be relied upon* (Rotter, 1967, S. 651).
Damit besitzen Deutsch und Erikson bzw. Rotter diametrale Vorstellungen davon,
was Vertrauen ausmacht. Auch Erikson und Rotter haben zwar den gleichen
Grundgedanken eines generellen personalen oder interpersonalen Vertrauens, un-
terscheiden sich jedoch hinsichtlich ihrer Vorstellungen davon, ob Vertrauen
stabil oder entwickel- bzw. erlernbar ist. Grundséitzlich ist somit festzuhalten, dass
es in der Psychologie nicht das eine psychologische Vertrauensverstindnis gibt.
Vielmehr bestehen unterschiedliche Forschungsrichtungen und mit ihnen auch
unterschiedliche Auffassungen beispielsweise dariiber, was Antezedenzien, was

Indikatoren und was Folgen von Vertrauen sind.

Seit den 90er Jahren wird Vertrauen verstdrkt auch in der Betriebswirt-
schaftslehre und dabei sowohl inter- und intraorganisational als auch im Zusam-
menhang mit Geschiftskunden- oder Endkundenbeziehungen betrachtet
(Neumann, 2007, S. 12ff.; Rossmann, 2010, S. 2). Wihrend sich die Manage-
ment-Forschung im Rahmen intraorganisationaler Betrachtungen beispielsweise
mit der Rolle von Vertrauen in der Beziehung zwischen Mitarbeitern und Vorge-
setzten — also mit Vertrauen innerhalb von Organisationen — beschiftigt, stehen in
interorganisationalen Ansdtzen Kooperationen zwischen Organisationen im Fokus
und dabei speziell die Frage, welchen Beitrag Vertrauen zur Koordination dieser
Kooperationen leisten kann (Neumann, 2007, S. 13). Im Marketing-Bereich etab-
liert sich der Vertrauensbegriff vor allem im Rahmen des Relationship-Marketing-
Konzeptes und damit einhergehend der Commitment-Trust-Theorie von Morgan
und Hunt (1994):

Commitment and trust are 'key’ because they encourage marketers to (1) work at

preserving relationship investments by cooperating with exchange partners, (2) resist
attractive short-term alternatives in favor of the expected long-term benefits of stay-
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ing with existing partners, and (3) view potentially high-risk actions as being pru-
dent because of the belief that their partners will not act opportunistically (S. 22).

Entsprechend wird Vertrauen in der Marketing-Forschung heute beispielsweise im
Zusammenhang mit der Beziehung zwischen (industriellen) Einkdufern und (in-
dustriellen) Verkdufern oder zwischen Unternehmen und Kunden untersucht; hier
ist unter anderem von Interesse, welche unterschiedlichen Personlichkeits-, Ver-
haltens- und Beziehungs-Variablen jeweils den Vertrauensautbau beeinflussen
(Neumann, 2007, S. 13f.; Rossmann, 2010, S. 3f.; Wiinschmann & Miiller, 2008,
S. 383ff.). Dabei hat insbesondere die Relevanz von Vertrauen innerhalb von
Endkundenbeziehungen (oder auch: Konsumentenvertrauen) Mitte der 2000er
Jahre noch einmal zugenommen, was vor allem auch auf die Entwicklung des
Internets und speziell dessen Bedeutung als neuem und zusitzlichem Distributi-
onskanal — Stichwort: E-Commerce — zurilickzufiihren ist (Hong & Cho, 2011, S.
469; Li, Jiang & Wu , 2014, S. 395; Neumann, 2007, S. 14; Pappas, 2016, S. 92;
Schaupp & Staab, 2018, S. 296; Suh & Han, 2003, S. 135f.; Wiinschmann & Miil-
ler, 2008, S. 385).

Die kommunikationswissenschaftliche Vertrauensforschung dagegen be-
schiftigte sich lange Zeit eher mit Fragen der Glaubwiirdigkeit von Medienakteu-
ren und -inhalten (Kohring, 2004, S. 13); der Ursprung dieser Forschungsbemii-
hungen lag in den sogenannten Hovland-Studien in den 1940er und 50er Jahren,
in welchen die Glaubwiirdigkeit von Quellen untersucht wurde (Hovland, Janis &
Kelley, 1959; Hovland, Lumsdaine & Sheftiel, 1949; Hovland & Mandell, 1952;
Hovland & Weiss, 1951). In diesem Zusammenhang wurde zwar bereits auch
schon von Vertrauenswiirdigkeit gesprochen, dies aber nur als untergeordneter
Dimension von Glaubwiirdigkeit’. In der jiingeren Vergangenheit hat jedoch ein
Paradigmenwechsel in der Kommunikationswissenschaft stattgefunden, so dass
zum einen klarer zwischen Vertrauens- und Glaubwiirdigkeit unterschieden und
sich Vertrauen heute zum anderen aus einer eher soziologischen und teilweise
auch psychologischen Denkweise heraus gendhert wird (Blobaum, 2016, S. 5). So

definiert Bentele (1994) Vertrauen im Rahmen seiner soziologisch orientierten

? Glaubwiirdigkeit besteht nach Hovland — und in Anlehnung an Aristoteles — aus den beiden Sub-
dimensionen Kompetenz und Vertrauenswiirdigkeit (Naab, Beekmann & Klimmt, 2009, S. 339)
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Theorie des offentlichen Vertrauens als

kommunikative[n] Mechanismus zur Reduktion von Komplexitdt, in dem 6ffentliche
Personen, Institutionen und das gesamte gesellschaftliche System in der Rolle des
,Vertrauensobjekts® fungieren. Offentliches Vertrauen ist ein medienvermittelter
ProzeB, in dem die ,Vertrauenssubjekte‘ zukunftsgerichtete Erwartungen haben, die
stark von vergangenen Erfahrungen geprigt sind (S. 141, Hervorhebung im Origi-
nal).

Glaubwiirdigkeit und Vertrauen grenzt Bentele dahingehend ab, dass er Glaub-
wiirdigkeit als Teilphdnomen von Vertrauen sieht und nimmt damit eine kontrare
Position zu Hovland (1951) ein. Wéhrend Glaubwiirdigkeit laut Bentele ,,als Ei-
genschaft bestimmt werden kann, die Menschen, Institutionen oder deren kom-
munikativen Produkten [...] zugeschrieben wird“ (Bentele & Seidenglanz, 2015,
S. 412), stellt Vertrauen eine ,,wichtige Beziehungsdimension® (Bentele, 1998, S.
306) dar. Anfang der 2000er folgt auch Kohring den soziologischen Annahmen
von Luhmann und entwickelt eine Theorie zum Vertrauen in den Journalismus, da
seiner Meinung nach ein Vertrauen durch nicht ohne Vertrauen in (medial vermit-
telte) offentliche Kommunikation und deren Organisationen entstehen konne
(Kohring, 2004, S. 12)."° In seiner Theorie betont Kohring die Relevanz des Risi-
kos, welches in einer kontingenten Situation zwar wahrgenommen, aufgrund von
Vertrauen aber tolerierbar wird und so auf eine Kalkulation und Delegation des
Risikos verzichtet werden kann (ebd., S. 135). Neben Vertrauen in Quellen bzw.
den Journalismus spielt Vertrauen in der Kommunikationswissenschaft heutzuta-
ge auch in anderen Bereichen eine Rolle, so zum Beispiel in der strategischen
Kommunikation bzw. Public Relations (Hoffjann, 2011; Réttger, Preusse & Sch-
mitt, 2014), in der Gesundheitskommunikation (Fischer, 2016) und auch in der

politischen Kommunikation (Wiencierz, 2017).

Da sich in der Vergangenheit nicht nur zwischen den Disziplinen, sondern
insbesondere auch innerhalb der einzelnen Disziplinen nicht zwangsldufig auf
eine Konzeptualisierung von Vertrauen geeinigt wurde, soll im Folgenden ein

anderer Zugang gewdhlt und Vertrauen als Einstellung einem Vertrauen als Hand-

' Diese Meinung hat auch schon Bentele (1994) vertreten: ,,Medien sind in doppelter Hinsicht am
offentlichen Vertrauensprozef3 beteiligt. Zum einen fungieren sie als Vertrauensvermittler in Be-
zug auf andere Institutionen und Personen (Politik, Wirtschaft, Sport etc.). Zum anderen aber wird
den Medien als Institutionen selbst groB3eres oder geringeres Vertrauen entgegengebracht™ (S. 136)
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lung bzw. Handlungsabsicht gegeniibergestellt werden. AnschlieBend wird ein
besonderes Augenmerk auf das fiir diese Arbeit wichtige hybride Vertrauenskon-
zept gelegt, welches eine Kombination der Ansédtze zum Vertrauen als Einstellung

und der Ansidtze zum Vertrauen als Handlungsabsicht darstellt.

2.3.1 Vertrauen als Einstellung

Vertrauen als Einstellung meint in der Soziologie nicht dasselbe wie Vertrauen als
Einstellung in der Psychologie. Wiahrend Soziologen oder auch soziologisch ori-
entierte Kommunikationswissenschaftler unter Vertrauen als Einstellung zum Teil
schon eine Handlungsbereitschaft verstehen (Kohring, 2004, S. 137), steht bei
Psychologen unter dieser Konzeptualisierung hiufig eher eine Erwartung an das
Verhalten oder an spezielle Eigenschaften des Vertrauensnehmers im Fokus, wo-
mit sie sie den Ansédtzen von Erikson (1966) und Rotter (1967) folgen (Hegner,
2012, S. 10). Beide Autoren beschreiben Vertrauen als eine dem Individuum inhé-
rente Personlichkeitseigenschaft, unterscheiden sich aber in ihren Ansichten hin-
sichtlich der weiteren Entwicklung von Vertrauen: Erikson vertritt eine tiefenpsy-
chologische Auffassung von Vertrauen und geht davon aus, dass jedes Individu-
um schon zu Beginn seines Lebens ein Urvertrauen auf die Welt im Allgemeinen
und seine Bezugspersonen im Besonderen erlangen muss, da sich ein fehlendes
Urvertrauen negativ auf die weitere Entwicklung auswirken kann, was sich im
Nachhinein auch nur schwer korrigieren lasst (Schweer & Thies, 2003, S. 5). Im
Gegensatz dazu stellt personales Vertrauen'' fiir Rotter (1967) zwar auch eine
Personlichkeitseigenschaft dar, welche fiir eine generalisierte Erwartungshaltung
anderen Personen gegeniiber steht; kennzeichnend fiir seinen Ansatz ist aber die
lerntheoretische Ausrichtung, nach der das Individuum auf Basis von direkten,
aber auch indirekten Erfahrungen dazulernen und somit eine Aktualisierung des
Vertrauens stattfinden kann (S. 651ff.). Dariiber hinaus fiihrt die Auffassung von
einem generalisierten Vertrauen als individueller Personlichkeitseigenschaft zu
der Schlussfolgerung, dass Vertrauen hier bereichsunspezifisch verstanden wird:

»|E]in vertrauensvolles Individuum ist demnach bestrebt, zunichst vertrauensvoll

' Rotter (1967) selbst spricht in seinen Ausfithrungen von interpersonal trust.
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auf sdmtliche Interaktionspartner zuzugehen, diesen also einen Vertrauensvor-
schuss zu gewdhren* (Schweer & Thies, 2003, S. 5). Die Relevanz von generali-
siertem Vertrauen als Personlichkeitseigenschaft zeigt sich folglich insbesondere
vor einer ersten Interaktion von Vertrauensnehmer und Vertrauensgeber und da-
mit in einer Situation, in der der Vertrauensgeber noch keine Erfahrungen mit
dem Vertrauensnehmer gemacht hat und jegliche Vertrauenseinschitzungen ein-
zig auf seiner individuellen Vertrauensneigung beruhen (Dzeyk, 2005, S. 115).
Vertreter von Vertrauenskonzeptualisierungen, in denen Vertrauen wie bei Rotter
als Einstellung begriffen wird, argumentieren hdufig mit der Einstellungstheorie
von Fishbein und Ajzen (1975) gegen die Modellierung von Vertrauen als Hand-
lung und plidieren stattdessen fiir eine Trennung von vertrauensvollen Intentionen
und vertrauensvollen Meinungen und Einstellungen, welche schlielich in einem
vertrauensvollen Verhalten — als Folge und beeinflusst von den Einstellungen und
der Absicht — resultieren (Einwiller, 2003, S. 68). Die vertrauensvollen Einstel-
lungen werden zudem héufig als eindimensional affektiv konzeptualisiert und
vertrauensvolle Meinungen als diesen Einstellungen zugrunde liegende kognitive
Konstrukte beschrieben (ebd., S. 69). Wihrend eine Trennung von Einstellungen,
Intentionen und Handlungen zwar sinnvoll erscheint, greift das einstellungsorien-
tierte Vertrauensverstindnis Kritikern allerdings zu kurz — sie beméngeln insbe-
sondere den fehlenden relationalen Bezug, welcher Vertrauenssituationen ihrer
Meinung nach kennzeichnet und Vertrauen durch zunehmende Komplexitit und

Kontingenz tiberhaupt erst notwendig macht (Lewis & Weigert, 1985, S. 967).

2.3.2 Vertrauen als Handlung oder Handlungsabsicht

Vertrauen als Handlung ist eine Konzeptualisierung, die haufig in der soziolo-
gisch orientierten Literatur verfolgt wird. Nach Kohring (2004) bezeichnet eine
vertrauensbasierte Handlung eine ,,Handlung, die Risiko kompensiert und dadurch
Handlungsoptionen aufrecht erhilt, die sonst nicht mdglich gewesen wéren. In-
dem es selektives Anschlusshandeln ermdglicht, reduziert Vertrauen Komplexi-
tat” (S. 129). Dabei spielen insbesondere die Wahrnehmung von Kontingenz und
Risiko eine Rolle, da der Vertrauensgeber nicht geniigend problemspezifisches

Wissen besitzt, um das Risiko besser einschidtzen zu konnen. Die Akzeptanz des
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Risikos — des nicht kalkulierbaren Bereichs und des Zustandes der Kontingenz —
und das Fingehen einer Vertrauenshandlung, die letztlich vom Vertrauensnehmer
ausgeflihrt wird, basieren (1) auf der freiwilligen Entscheidung des Vertrauensge-
bers und (2) auf seinen Erwartungen an ein bestimmtes Verhalten des Vertrauens-
nehmers, ,,bei deren Enttduschung man das eigene Verhalten bereuen wiirde
(Luhmann, 1968, S.22). Die Auffassung, dass Vertrauen keine Einstellung ist,
sondern aufgrund seiner sozialen Relation immer in einem Handlungskontext ge-
sehen werden muss, wird so oder dhnlich neben Kohring von mehreren Soziolo-
gen und Kommunikationswissenschaftlern vertreten (Bentele & Nothhaft, 2011;

Lewis & Weigert, 1985; Luhmann, 1968; Wiencierz, Moll & Roéttger, 2015).

In der Psychologie wird diese Sichtweise zum Teil auch verfolgt und basiert
hierbei zumeist auf dem verhaltensorientierten Ansatz von Deutsch (1958), wel-
cher Vertrauen als ein direktes Verhalten des Vertrauensgebers definiert und
ebenfalls insbesondere den Aspekt der Freiwilligkeit hervorhebt (Hegner, 2012, S.
10). Aufgrund der iiberwiegenden empirischen Ubersetzung dieses Ansatzes in
einen spieltheoretischen'? Versuchsaufbau wurde Deutsch allerdings vielfach kri-
tisiert: Zwar konne ein bestimmtes Verhalten demnach zwar auf Vertrauen zu-
riickzufiihren sein, gleichzeitig konnen alternative Beweggriinde oder Treiber wie
beispielsweise reine Strategie aber nicht ausgeschlossen und Vertrauen als einzig
mogliches dahinterliegendes Konstrukt verstanden werden (Schweer & Thies,

2003, S. 7).

Im Gegensatz zu Ansdtzen, die Vertrauen als direkte, beobachtbare Hand-
lung konzeptualisieren, wird Vertrauen in einigen Modellierungen auch als Hand-
lungsabsicht betrachtet und beschreibt die Bereitschaft des Vertrauensgebers, sich
auf den Vertrauensnehmer zu verlassen (Hegner, 2012, S. 10; Neumann, 2007, S.
19f.). Vertreter dieser Vertrauensdefinitionen reduzieren ihre Definitionen auf

eine intentionale Komponente, welche eine Bereitschaft zur Vulnerabilitdt und

In der Spieltheorie werden strategische Entscheidungssituationen analysiert. Diese Entscheidungs-
situationen sind dadurch gekennzeichnet, dass ,,(a) das Ergebnis von den Entscheidungen mehrerer
Entscheidungstriger abhéngt, so dafl ein einzelner das Ergebnis nicht unabhingig von der Wahl
der anderen bestimmen kann; (b) jeder Entscheidungstriger sich dieser Interdependenz bewuBt ist;
(c) jeder Entscheidungstriger davon ausgeht, da3 alle anderen sich ebenfalls der Interdependenz
bewusst sind; (d) jeder bei seinen Entscheidungen (a), (b) und (c) beriicksichtigt.” (Holler & Illing,
2006, S. 1).
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Handlungsdelegation bei teils gegebenem Risikobewusstsein umfasst (Neumann,
2007, S. 18f.; Kohring, 2004, S. 137): ,,[Trust is] a willingness to accept vulnera-
bility in the face of uncertainty* (Smith & Barclay, 1997, S. 6). Begriindet wird
dies unter anderem damit, dass laut Fishbein und Ajzen (2010, S. 39ff.) grundsitz-
lich eine Trennung zwischen den Konstrukten Absicht und Verhalten durchge-
fiihrt werden sollte, was von Fladnitzer (2006) auf das Konstrukt Vertrauen iiber-
tragen wurde:
In einem Entscheidungsprozess sind Intention und Handlung aufeinander folgende
Konstrukte. Die Absicht ist personenintern und erst, wenn sie sich in einer Handlung
manifestiert, zieht sie fiir die Umwelt erkennbare Konsequenzen nach sich. Die Ver-
trauenshandlung kann auch als Folgekonstrukt des Vertrauensprozesses betrachtet
werden. Denn durch das Erreichen der Vertrauensintention ist der kognitive und af-
fektive Prozess der Objekteinschitzung abgeschlossen und man wire bereit, eine

Vertrauenshandlung zu setzen. Die Handlung selbst ist nicht Vertrauen, sondern die
dafiir notwendige Absicht (S. 55).

Dass Vertrauen in der Literatur als alleinige Verhaltensbereitschaft aufgefasst
wird, scheint einer Systematisierung von Neumann (2007, S. 18f.) zufolge aller-
dings eine verhéltnismafig selten vertretene Position zu sei, weitaus iiblicher ist
diese Konzeptualisierung in Verbindung mit einer zusitzlichen Einstellungskom-
ponente. Gerade in der psychologischen Forschung ist es naheliegend, im Zu-
sammenhang mit Vertrauen nicht nur eine Handlung oder Handlungsintention zu
betrachten, sondern vor allem auch die der Handlung zugrunde liegenden psycho-
logischen Mechanismen und Konstrukte zu beleuchten — dies stellt ferner die hédu-
figste Kritik an verhaltensbasierten Vertrauenskonzeptionen dar, weshalb in ei-
nem néchsten Schritt Vertrauen als eine Kombination aus Einstellung und Hand-

lungsabsicht betrachtet wird.

2.3.3 Hybrides Vertrauen

Aus der Kritik an der theoretischen Einseitigkeit der in den vorherigen Abschnit-
ten vorgestellten Vertrauensansitze entstand eine neue Perspektive, in der Ver-
trauen als Beziehungsvariable nicht nur personale, sondern auch situative Deter-
minanten inklusive deren Wechselwirkungen umfasst:

We argue that both belief and behavioral intention components must be present for

trust to exist. Accordingly, a person who believes that a partner is trustworthy and

yet is unwilling to rely on that partner has only limited trust. Further, reliance on a
partner without a concomitant belief about that partner's trustworthiness may indi-
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cate power and control more than it does trust (Moorman, Desphandé & Zoorman,
1993, S. 82).

Im Rahmen ihrer Theory of Trust in Market Research Relationships definieren
Moorman et al. (1993) Vertrauen als ,,willingness to rely on an exchange partner
in whom one has confidence* (ebd.) und sind damit Vorreiter solcher Vertrauens-
konzeptionen, die sowohl Einstellungen bzw. Erwartungen dem Vertrauensneh-
mer gegeniiber als auch eine Verhaltensabsicht vereinen und von Neumann (2007,
S. 20) als hybride Vertrauensansitze bezeichnet werden. Einstellungen in dem
hybriden Vertrauensansatz bestehen aus Bewertungen oder Wahrnehmungen des
Vertrauensgebers in Bezug auf den Vertrauensnehmer — hdufig wird dies mit dem
Vertrauenswiirdigkeits-Konstrukt abgedeckt, welches laut Hegner (2012, S. 12)
sowohl affektive als auch kognitive Komponenten beinhaltet und als maBgebli-

cher Préadiktor fiir eine Vertrauens- respektive Verhaltensintention gilt.

Kritik beziiglich derartiger Ansdtze bezieht sich in erster Linie auf eine
vermeintliche Redundanz in der Begriffsbestimmung:

We argue that willingness to act is implicit in the conceptualization of trust and,

therefore, one could not label a trading partner as ‘trustworthy’ if one were not will-

ing to take actions that otherwise would entail risk. [...] Thus, just as behavioral in-

tention is best viewed as an outcome of attitude and not as part of its definition,

‘willingness to rely’ should be viewed as an outcome (or, alternatively, a potential

indicator) of trust and not as a part of how one defines it (Morgan & Hunt, 1994, S.
23f).

Dieser Kritik wird wiederum unter anderem mit der Argumentation der Drei-
Komponenten-Theorie der Einstellung begegnet, nach der eine Einstellung sowohl
aus einer kognitiven und einer affektiven als auch aus einer konativen Komponen-
te besteht, was laut Hegner (2012, S. 11) eine Integration eines behavioralen Ele-
ments in Form einer Verhaltensabsicht in die Vertrauensdefinition rechtfertigt.
Auch die Theory of Reasoned Action (Fishbein & Ajzen, 1975) und die Theory of
Planned Behavior (Ajzen, 1985) unterstiitzen diese Form der Trennung von Ein-
stellung, Intention und Handlung respektive Verhalten bei gleichzeitiger Beto-
nung ihres Zusammenhangs: Intentionen gelten als bester Pradiktor des Verhal-

tens, wihrend Intentionen wiederum maBgeblich von Einstellungen' geprigt

" Intentionen hiingen dariiber hinaus auch von soziale Normen und der wahrgenommenen Verhal-
tenskontrolle ab (Graf, 2007, S. 35).
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sind.'* Die Konzeptualisierung von Vertrauen als hybridem Ansatz wird neben
Moorman et al. (1993) unter anderem auch von Ganesan (1994), Mayer et al.
(1995), McAllister (1995) und schlieBlich auch von Hegner (2012) verfolgt. In
dieser Arbeit soll ebenfalls der Vorstellung von Vertrauen als hybridem Ansatz
und dabei insbesondere dem viel zitierten organisationspsychologischen Vertrau-
ensmodell von Mayer et al. (1995) bzw. Mayer und Davis (1999) gefolgt werden,
da dieses Modell interdisziplindr anerkannt sowie weit verbreitet ist (Hong &
Cho, 2011; Rofiq & Mula, 2010) und zusammen mit den Uberlegungen von Heg-
ner (2012) die Grundlage des Vertrauensverstindnisses in dieser Arbeit bildet.

Das Modell wird daher in Abschnitt 2.5.1 ausfiihrlich vorgestellt.

2.4 Konsens in der Vertrauensforschung

Obwohl sich — wie in den vorherigen Kapiteln gezeigt — innerhalb der verschiede-
nen wissenschaftlichen Disziplinen eine Vielzahl an unterschiedlichen Vertrau-
enszugingen und -definitionen herausgebildet hat, besteht disziplin- und perspek-
tiveniibergreifend ein gemeinsamer Konsens hinsichtlich einiger Voraussetzun-
gen, Funktionen, Eigenschaften und auch Folgen von Vertrauen. Dieser soll im
Folgenden vorgestellt und die einzelnen Punkte anschlieBend im Hinblick auf ihre
Giiltigkeit bzw. Relevanz fiir den Forschungsgegenstand dieser Arbeit gepriift

werden.

2.4.1 Interdisziplinir geteilte Vertrauensannahmen

Der Konsens in der interdisziplindren Vertrauensforschung besteht hinsichtlich
folgender Punkte: (1) Komplexitdtsreduktion, (2) Relationalitét, (3) Risikowahr-
nehmung, (4) Verwundbarkeit und (5) Bezug auf Vergangenheit sowie Erwartung

an die Zukunft.

'* Im Falle von Vertrauen als hybridem Ansatz zeigt sich das Verhalten in Form einer Handlungs-
delegation an das Vertrauensobjekt und somit bezieht sich auch die Einstellung auf das Vertrau-
ensobjekt, zum Beispiel in Form einer Bewertung dessen Vertrauenswiirdigkeit.
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1. Komplexitditsreduktion durch Vertrauen in sozialen und kontingenten

Situationen

Die Funktion von Vertrauen wird interdisziplindr vorrangig in einer Reduktion
von Komplexitdt gesehen und somit Luhmanns Ausfiihrungen gefolgt, der die
Notwendigkeit von Vertrauen in seiner basalsten Form beschreibt:

Ohne jegliches Vertrauen [...] konnte er [Anm.: der Mensch] morgens sein Bett

nicht verlassen. Unbestimmte Angst, ldhmendes Entsetzen befiele ihn. Nicht einmal

ein bestimmtes Miftrauen konnte er formulieren und zur Grundlage defensiver Vor-

kehrungen machen; denn das wiirde voraussetzen, daf3 er in anderen Hinsichten ver-

traut. Alles wire moglich. Solch eine unvermittelte Konfrontierung mit der duflers-
ten Komplexitit der Welt hélt kein Mensch aus (Luhmann, 1968, S.1).

Vertrauen ist deshalb notwendig und ,,elementarer Tatbestand des sozialen Le-
bens“ (ebd.), weil Individuen in der heutigen Gesellschaft mit einer immer grof3e-
ren sozialen Komplexitit konfrontiert werden, was bedeutet, dass ,,die Welt mehr
Moglichkeiten zuldBt, als Wirklichkeit werden konnen und in diesem Sinne ,of-
fen® strukturiert ist* (ebd., S. 3). In einer sozialen Situation fiihrt diese Komplexi-
tit zu Kontingenz — dazu, dass Individuen niemals alles iiber ihr Gegeniiber, des-
sen Gedanken und Motive wissen, Situationen sich entsprechend immer ganz un-
terschiedlich entwickeln und Menschen sich immer unterschiedlich verhalten
konnen: ,,Kontingent ist etwas, was weder notwendig ist noch unmdoglich ist; was
also so, wie es ist (war, sein wird), sein kann, aber auch anders moglich ist*
(Luhmann, 1991, S. 152). Dass dies in einer sozialen Situation, an der mindestens
zwei Akteure beteiligt sind, gleichzeitig und gleichermallen fiir beide gilt, be-
zeichnet Luhmann als Zustand der ,,doppelten Kontingenz* (ebd.). Vertrauen
wiederum dient in diesem Zusammenhang als Mechanismus zur Kompensierung
der Kontingenz und des Nichtwissens, welcher Individuen handlungs- und in ih-
ren aufeinander bezogenen Interaktionen anschluss- und beziehungsfiahig macht:
»Vertrauen schafft die Moglichkeit, an fremde Selektionsleistungen anzukniipfen,
und auf diesem Weg konnen vielschichtige Netze sozialer Beziehungen entste-
hen (Preisendorfer, 1995, S. 270; vgl. auch Kohring, 2004, S. 84; Luhmann,
1968, S. 21ff.). Dabei basiert Vertrauen auf Informationen, die aus direkten oder
indirekten Erfahrungen mit dem jeweiligen Vertrauensnehmer stammen und in die
Zukunft {ibertragen werden (Luhmann, 1968, S. 31; Plotner, 1995, S. 69). Auf die
Art wird gehandelt, als ob eine bestimmte Zukunft sicher wire und gedanklich

ausgeklammert, dass es auch noch diverse andere Zukunftsmdoglichkeit gibt — es
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wird also darauf vertraut, dass der Vertrauensnehmer so handelt, wie es der Ver-
trauensgeber erwartet, auch, wenn der Vertrauensnehmer theoretisch zahlreiche
andere Handlungsmoglichkeiten besifle: ,,Vertrauen reduziert soziale Komplexitét
dadurch, da3 es vorhandene Informationen iiberzieht und Verhaltenserwartungen
generalisiert, indem es fehlende Informationen durch eine intern garantierte Si-
cherheit ersetzt (Luhmann, 1968, S. 95f.). Deutlich wird hierbei nochmals, dass
Vertrauen zwar auf der Grundlage von Informationen und Wissen vergeben wird,
der Vertrauensgeber aber nicht geniligend Informationen hat, um die zukiinftige
Situation bzw. zukiinftiges Handeln des Vertrauensnehmers zweifellos vorhersa-
gen zu konnen, was Vertrauen iiberhaupt erst notwendig macht: ,,Der vollig Wis-
sende braucht nicht zu vertrauen, der vollig Nichtwissende kann verniinftiger-

weise nicht einmal vertrauen (Simmel, 1908, S. 346).

Das Komplexitéitsproblem wurde in der Vergangenheit mehrheitlich von
Soziologen benannt und in ihren Arbeiten beriicksichtigt, 1asst sich aber auf belie-
big viele Situationen iibertragen und folglich wird Vertrauen in den unterschied-
lichsten Bereichen notwendig: Wirtschaftswissenschaftler beschiftigen sich so
unter anderem mit Vertrauen, welches flir Konsumenten aufgrund der zunehmen-
den Anzahl von Unternehmen und Produkten sowie deren Eigenschaften — also
aufgrund einer erhohten Herstellungs- und Produktkomplexitidt — relevant wird
(Einwiller, 2003, S. 60; Neumann, 2007, S. 2; Reichelt, 2013, S. 103). Auch im
Rahmen von typischen Prinzipal-Agenten-Beziehungen zwischen zwei oder mehr
Organisationen reduziert Vertrauen dadurch Komplexitét, dass opportunistische
Verhaltensweisen des oder der jeweils anderen aus dem Entscheidungsraum aus-
geschlossen werden, was wiederum zu kognitiver Entlastung fiihrt (Nienaber &
Schewe, 2011, S. 5). Soziologen beschreiben das Problem der steigenden Kom-
plexitit eher gesamtgesellschaftlich und in Bezug auf die Handlungsfahigkeit in-
nerhalb von sozialen Situationen, in denen Akteure mit Kontingenzproblemen
konfrontiert werden (u.a. Luhmann, 1968, S. 43; 57). In der Psychologie wird
vermehrt auf das Individuum fokussiert und untersucht, welche Eigenschaften
Personen mitbringen miissen, um grundsétzlich vertrauensbereiter oder auch ver-
trauenswiirdiger zu sein und damit Entscheidungssituationen weniger komplex zu
machen (McAllister, 1995, S. 25). In der Kommunikationswissenschaft schlief3-

lich wird haufig die Rolle von Medien bzw. dem Journalismus als Vertrauensver-
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mittler betont, welcher die Komplexitit dadurch verringert, dass er Informationen
auswdhlt und bereitstellt, also Orientierungshilfe leistet (Bentele, 1994; Blobaum,
2016; Kohring, 2004). Hier entsteht allerdings ein doppeltes Komplexitits- bzw.
Vertrauensproblem, da ,,[d]as Vertrauen durch Journalismus [...] zwar zur Lo-
sung des Komplexitidtsproblems bei[trdgt], in dem sich jeder soziale Akteur befin-
det. Gleichzeitig wird nun aber auch das Problem des Vertrauens in Journalismus

akut* (Kohring, 2004, S. 166).

Komplexitit stellt also eine Voraussetzung bzw. die Komplexititsredukti-
on eine Funktion von Vertrauen dar, was von Soziologen, Psychologen, Wirt-
schaftswissenschaftlern und Kommunikationswissenschaftlern gleichermallen
anerkannt wird. Mit steigender Komplexitdt geht auch ein erhdhtes Kontingenz-
problem einher, was durch Interaktionen mit anderen Personen respektive Akteu-
ren hervorgerufen wird und auf den sozialen bzw. relationalen Charakter von Ver-

trauenssituationen verweist.

2. Relationalitdt als Beziehungscharakter von Vertrauen

In der interdisziplindren Vertrauensforschung ist man sich weitgehend einig, dass
Vertrauen relational ist, also zwischen (mindestens) zwei Akteuren — dem Ver-
trauensgeber und dem Vertrauensnehmer — besteht (Blobaum, 2016, S. 6; Endrel,
2010, S. 108; McEvily & Tortoriello, 2011, S. 26; Schoorman, Wood & Breuer,
2015, S. 13ff)). Diese Eigenschaft von Vertrauen ldsst sich schon sprachlich-
philosophisch herleiten:

Jedenfalls diirfte klar sein, dass [...] alle Bedeutungen der verwandten Verben Be-

ziehungen auf einen Vertrauenspartner (, Vertrauensobjekt*) ausdriicken, also fremd-

relationalen Charakter aufweisen. Dies setzt voraus, dass die Verben in sozialen Si-
tuationen angewendet werden (miissen) (Lenk 2010: 29f.).

Diese weitgehend geteilte Annahme trifft zwar nicht auf ausnahmslos alle Ver-
trauensdefinitionen zu und widerspricht insbesondere den Uberlegungen zu einem
dispositionalen oder dem Individuum inhédrenten Vertrauen als stabiler Person-
lichkeitseigenschaft wie beispielsweise dem interpersonalen Vertrauen nach Rot-
ter (1967). Doch obwohl der Fokus in der psychologischen Betrachtung lange auf

personalem und damit einem generalisierten Vertrauen lag, wird Vertrauen auch
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dort heute eher als spezifisches Vertrauen konzeptualisiert, das nicht nur den Ver-
trauensgeber und seine individuellen Eigenschaften beriicksichtigt, sondern viel-
mehr den relationalen Charakter des Konstrukts betont (Dzeyk, 2005, S. 52). Das
Vertrauen nach Rotter wird so heute zwar in neuere Vertrauensmodelle integriert
(siehe Abschnitt 2.5.1), scheint aber als alleiniges Konstrukt zur Erkldrung von

Vertrauen nicht mehr haltbar zu sein.

Mit den bereits beschriebenen Problemen der zunehmenden Komplexitit
und der erhohten Kontingenz geht aullerdem ein erhohtes Risikoempfinden ein-
her, was eine weitere interdisziplindr geteilte Annahme in Bezug auf die Notwen-

digkeit von Vertrauen darstellt.

3. Risiko durch potentiellen Vertrauensmissbrauch

Innerhalb des wissenschaftlichen Diskurses besteht iiberwiegend die Ansicht, dass
ein Akteur im Rahmen einer Vertrauenssituation mit einem Risiko konfrontiert
wird (Blobaum, 2016, S. 6). Aufgrund der in unserer Gesellschaft existenten Kon-
tingenz innerhalb von sozialen Situationen besteht fiir den Vertrauensgeber immer
die Gefahr, dass sein Vertrauen enttduscht wird und der Vertrauensnehmer sich
anders verhalten wird als vom Vertrauensgeber erwartet. Das Risiko besteht hier-
bei vor allem darin, dass der Schaden, der dem Vertrauensgeber durch einen Ver-
trauensmissbrauch entstehen kann, gréfer ist als der Gewinn oder Nutzen, wenn
sein Vertrauen nicht missbraucht wird (Deutsch, 1958, S. 266; Schweer & Thies,
2003, S. 13). Indem dem Vertrauensnehmer vertraut wird, verringert sich das
wahrgenommene — nicht das objektive! — Risiko, es besteht also eine negative
Korrelation zwischen diesen beiden Konstrukten (Jarvenpaa, Tractinsky & Vitale,
2000, S. 471f.). Die Relevanz des Risikokonstrukts wird von den unterschiedli-
chen Wissenschaftsdisziplinen gleichermaflen anerkannt und Risiko folglich so-
wohl implizit als auch explizit in Vertrauensmodelle aufgenommen (Mayer et al.,
1995). Deutlich werden hier aber noch einmal die interdisziplindr unterschiedli-
chen Auffassungen von Vertrauen als Einstellung oder Erwartungshaltung bzw.
Vertrauen als Handlungsabsicht oder Handlung, wovon abzuhédngen scheint, ob
Risiko in dem jeweiligen Vertrauensmodell als Teil von Vertrauen oder eher in

dem auf das Vertrauen folgenden Verhalten beriicksichtigt wird. So bezeichnet
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Kohring (2004) Vertrauen als ,,selektive Verkniipfung von Fremdhandlungen mit
Eigenhandlungen unter der Bedingung einer nicht mittels Sachargumenten legiti-
mierbaren Tolerierung des wahrgenommenen Risikos® (S. 133f.)) und versteht
Vertrauen demnach als Handlung und Risikowahrnehmung als Bestandteil von
Vertrauen; diese Sichtweise liegt auch Luhmanns (1968) Definition von Vertrau-
en als einer ,,riskanten Vorleistung® (S. 21) zugrunde. Wissenschaftler wie Mayer
et al. (1995) sehen im Vertrauen dagegen nur eine Verhaltensabsicht, nicht aber
eine risikoreiche Handlung selbst und konzipieren Risikowahrnehmung und ris-
kantes Verhalten so als Folge von Vertrauen:
In sum, trust is a willingness to be vulnerable to another party, but there is no risk
involved with holding such an attitude. Trust will increase the likelihood of RTR
[Anm.: Risk Taking in Relationship] which is the behavioral manifestation of trust.
Whether or not a specific risk will be taken by the trustor is influenced both by the

amount of trust for the trustee and by the perception of risk inherent in the behavior
(S. 727).

Nienaber und Schewe (2011) wiederum verstehen Vertrauen — hier konkret Ver-
trauen in Geschéftsbeziechungen — als die ,,Erwartungshaltung eines Individuums
gegeniiber Individuen, Personengruppen oder Organisationen [...], aufgrund der
sich diese in einem spezifischen und risikobehafteten Kontext zukiinftig nicht

opportunistisch verhalten® (S. 8).

Unterschiede bestehen auBlerdem beziiglich der Auffassung, inwiefern das
wahrgenommene Risiko als kalkulierbar eingeschdtzt wird oder nicht. Wéhrend
die Moglichkeit einer solche Risikokalkulation von vielen Vertrauensforschern
und dabei insbesondere in der soziologisch orientierten Literatur verneint wird
(EndreB3, 2010, S. 94f.; Kohring, 2004, S. 133ff.), ist die Risikokalkulation Be-
standteil von transaktionskosten- oder spieltheoretisch angelegten Vertrauensmo-
dellen in den Wirtschaftswissenschaften und teilweise auch in der Psychologie
(Abdelhamid, 2018, S. 56; Dzeyk, 2005, S. 56, Méllering & Sydow, 2006, S.
651t.).

Zusammengefasst besteht also zwar Einigkeit bezliglich des Vorhandenseins
eines wahrgenommenen Risikos im Rahmen einer Vertrauenssituation, hinsicht-
lich der genauen Beziehung von Vertrauen und Risiko sowie der (Un-)

Moglichkeit einer Risikokalkulation existieren aber entsprechend der jeweiligen
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Konzeptualisierungen von Vertrauen als Einstellung, Handlungsabsicht oder

Handlung unterschiedliche Ansichten.

4. Verwundbarkeit bei Eingehen einer riskanten Vertrauenshandlung

Durch das Eingehen eines Risikos im Rahmen einer Vertrauenshandlung ergibt
sich ein weiteres Merkmal bzw. eine Folge von Vertrauen: Indem ein Vertrauens-
geber einem Vertrauensnehmer vertraut und ein Risiko eingeht, macht er sich dem
Vertrauensnehmer gegeniiber verwundbar, wobei die genaue Beziehung zwischen
Vertrauen, Risiko und Verwundbarkeit auch hier von der Konzeptualisierung von
Vertrauen abhingt — also davon, ob sich Vertrauen selbst bereits in einer Hand-
lung manifestiert und der Vertrauensgeber sich damit verwundbar macht oder
Verwundbarkeit eine Folge von Vertrauen als einer Einstellung oder Verhaltens-
absicht ist (Blobaum, 2016, S. 6; Luhmann, 1968, S. 41; Modllering & Sydow,
2006, S. 65; Preisendorfer, 1995, S. 264; Rousseau, Sitkin, Burt & Camerer, 1998,
S. 394). Nichtsdestotrotz spielt dieser Aspekt in den meisten Vertrauensmodellen
eine Rolle, so zum Beispiel bei Mayer et al. (1995), welche Vertrauen definieren
als eine ,,willingness of a party to be vulnerable [Hervorhebung durch Autor] to
the actions of another party based on the expectation that the other will perform a
particular action important to the trustor, irrespective of the ability to monitor or
control that other party” (S. 712). Die Definition von Vertrauen als einer wil-
lingness to be vulnerable ist einer interdisziplindren Literaturstudie von Rousseau
et al. (1998) zufolge speziell in Bezug auf Vertrauen zwischen und innerhalb von
Unternehmen die am hiufigsten zitierte begriffliche Bestimmung von Vertrauen
und spiegelt selbst die Auffassung anderer Autoren aus diesem Forschungszweig

wider, ,,[who] say the same thing but with different words* (S. 394).

Generell basiert die Akzeptanz oder Intention von Verwundbarkeit darauf,
dass Individuen eine aus vergangenen Erfahrungen gewachsene positive Erwar-
tungshaltung in Bezug auf das Verhaltens eines Vertrauensnehmers besitzen, wo-

rauf im nichsten Abschnitt ndher eingegangen wird (Hegner, 2012, S. 17).
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5. Doppelter Zeitbezug durch Orientierung an der Vergangenheit und Erwartun-
gen an die Zukunft

Die Entscheidung des Vertrauensgebers, eine Vertrauenshandlung einzugehen und
sich damit vulnerabel zu machen, geschieht auf Basis von Erwartungen, die einen
doppelten Zeitbezug aufweisen: Zum einem entstehen Erwartungen auf Basis von
Informationen iiber das Verhalten des Vertrauensnehmers in der Vergangenheit,
zum anderen erwachsen aus diesen Informationen Erwartungen an das zukiinftige
Verhalten des Vertrauensnehmers (Fantapi¢ Altobelli & Hoffmann, 2006, S. 54;
Bittl, 1997, S. 162; Luhmann, 1968, S. 17f.; Plotner, 1995, S. 38; 69; Quandt,
2012, S. 8; Sichtmann, 2007, S. 1001). Dabei konnen Informationen iiber vergan-
genes Verhalten aus direkten, eigenen Erfahrungen stammen, insbesondere bei
erstmaligem Kontakt aber auch auf indirekten Erfahrungen, also den Erfahrungen
anderer basieren, welche dem Vertrauensnehmer als Referenzen dienen (Plotner
1995, S. 139ff.). Gleichzeitig bedeuten auf der Vergangenheit basierende Erwar-
tungen nicht, dass das zukiinftige Verhalten eines potentiellen Vertrauensnehmers
gewiss ist oder iiberhaupt sein kann, da ,,das Gewesene nicht vor der Moglichkeit
zukiinftiger Entdeckungen einer anderen Vergangenheit sicher ist*“ (Luhmann,
1968, S. 9). Die Annahme einer auf Informationen aus der Vergangenheit entwi-
ckelten, zukunftsgerichteten Erwartungshaltung, auf Basis derer potentiell Ver-
trauen geschenkt wird, welches sich wiederum in einer Handlung ausdriickt oder
zur Folge hat, deren Konsequenzen in der Zukunft liegen, wird von den verschie-

denen Disziplinen iiberwiegend geteilt.

Deutlich geworden ist, dass trotz unterschiedlicher Konzeptualisierungen
von Vertrauen geteilte Annahmen beziiglich einer komplexen Welt bestehen, wel-
che in sozialen respektive relationalen Beziehungen (doppelte) Kontingenz und
Risikowahrnehmung hervorruft und den Vertrauensgeber beim Eingehen einer
Vertrauenshandlung verletzlich macht. Die Entscheidung fiir eine Vertrauens-
handlung und damit einhergehend die Akzeptanz einer Vulnerabilitit basiert auf
zukunftsgerichteten Erwartungen, die der Vertrauensgeber auf der Grundlage von
Informationen iiber das vergangene Verhalten eines Vertrauensnehmers entwi-

ckelt. All diese Annahmen werden weitgehend und diszipliniibergreifend von der
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Vertrauensliteratur geteilt, wenngleich es aber auch Ausnahmen und Abweichun-
gen gibt, wie zum Beispiel die Auffassung iiber den Umgang mit Risiko bzw. ob
dieses kalkulierbar ist oder nicht oder auch die Konzeptualisierung von Vertrauen
als relationalem Beziehungskonstrukt, die bei einer Definition von Vertrauen als
einem psychologischen und stabilen, individuellen Einstellungskonstrukt — wie

zum Beispiel bei Rotter (1968) — nicht greift.

2.4.2 Giiltigkeit der Vertrauensannahmen in Unternehmen-Konsument-
Interaktionen

Im Folgenden werden alle im Vorfeld genannten Vertrauensannahmen in Bezug
auf ihre Giltigkeit fiir den Forschungsgegenstand dieser Arbeit — die Interaktion
von Unternehmen respektive Mobilfunkanbieter und Konsument — iiberpriift:
Konsumenten konnen weder ihr Mobiltelefon herstellen, noch sind sie dazu in der
Lage, ein Mobilfunknetz bereitzustellen. Aus diesem Grund miissen sie sich da-
rauf verlassen, dass dies ein Mobilfunkanbieter fiir sie iibernimmt. Neben den drei
grof3en Mobilfunkanbietern in Deutschland — T-Mobile, Vodafone und Telefonica
— treten aber immer mehr Anbieter in den Markt ein, so dass sowohl Hersteller-
als auch Produktkomplexitit immer groBer werden. Zusitzlich besteht bei der
Wahl fiir einen Anbieter und sein Produkt- und Dienstleistungsangebot Kontin-
genz: Der Konsument wei3 nicht mit absoluter Sicherheit, wie sich das Unter-
nehmen verhalten wird, welche Qualitdt und welchen Service er von dem Anbie-
ter erwarten kann. Ein Verhalten des Unternehmens, welches den Konsumenten
enttduschen konnte, ist somit nicht ausgeschlossen. Gleichzeitig wird deutlich,
dass dies eine Situation ist, die relationalen Charakter aufweist: Es gibt ein Ver-
trauenssubjekt (=den Konsumenten) und ein Vertrauensobjekt (=das Mobilfunk-
unternehmen). Da die Erwartungen des Konsumenten enttduscht werden kénnten,
geht dieser mit der Entscheidung fiir einen bestimmten Anbieter ein Risiko ein. Er
konnte beispielsweise durch ein schlechtes Mobilfunknetz wenig bis nicht er-
reichbar sein, finanzielle Nachteile durch ein schlechtes Angebot haben oder
enorme zeitliche Ressourcen aufbringen miissen, um sich mit dem Kundenservice
auseinanderzusetzen. Auch geht er mit dem Abschluss eines Mobilfunkvertrages

ein besonderes Risiko ein, da es sich nicht um einen einmaligen Kauf handelt,
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sondern er im Vorhinein einer mehrmonatigen Vertragslaufzeit zustimmt. In die-
sem Zeitraum kann das Unternehmen sich so verhalten, dass die Erwartungen des
Konsumenten enttduscht werden. Aufgrund des Risikos, dessen er sich aussetzt,
macht sich der Konsument also verletzlich. Er akzeptiert das Risiko und seine
Verwundbarkeit aber, indem er darauf vertraut, dass der Anbieter sich so verhilt,
wie er es von ihm erwartet. Diese Erwartungen weisen einen doppelten Zeitbezug
auf: Zum einen griinden sie auf eigenen oder indirekten Erfahrungen, die in der
Vergangenheit mit diesem Mobilfunkanbieter gemacht worden sind. Zum anderen
beziehen sie sich auf die Zukunft, also darauf, wie sich das Mobilfunkunterneh-
men beispielsweise im Rahmen der Vertragslaufzeit verhalten wird. Es lésst sich
somit festhalten, dass alle interdisziplindr geteilten Merkmale einer Vertrauenssi-
tuation auch auf den aktuellen Forschungsgegenstand zutreffen, was die Relevanz

von Vertrauen in Unternehmens-Konsument-Interaktionen nochmals bestitigt.

In den vergangenen Abschnitten sind Unterschiede wie Gemeinsamkeiten in
der interdisziplindren Vertrauensforschung erortert und auf den Forschungsgegen-
stand dieser Arbeit iibertragen worden. Fiir eine Beschéftigung mit Vertrauen auf
Basis eines so heterogenen Forschungsfeldes ist es dariiber hinaus wichtig, Ver-
trauen im Kontext der eigenen Forschungsbemiihungen genau zu verorten und es
aulerdem klar von verwandten Konstrukten abzugrenzen. Abschlieend kann
dann auf der Grundlage der erfolgten Vertrauensdiskussion eine eigene Definition

von Konsumentenvertrauen entwickelt werden.

2.5 Hybrides Vertrauen als theoretische Basis fiir Unternehmen-Konsument-
Interaktionen

Zur genauen Verortung wird im Folgenden zunéchst das Vertrauensmodell von
Mayer et al. (1995) vorgestellt und um Annahmen von Hegner (2012) ergénzt, da
diese Modelle die Basis fiir die Entwicklung eines eigenen Forschungsmodell
bilden (siehe Kapitel 5). AnschlieBend wird gepriift, ob die theoretischen Annah-

men auch im Rahmen von Unternehmen-Konsument-Interaktionen giiltig sind.
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2.5.1 Organisationales Vertrauen nach Mayer et al. (1995) & Markenver-
trauen nach Hegner (2012)

Das Integrative Model of Organizational Trust von Mayer et al. (1995) wurde
urspriinglich im organisationspsychologischen Kontext entwickelt, um Vertrauen
in intraorganisationalen Arbeitsbeziehungen zu untersuchen (siche Abb. 1). Dabei
hat das Modell innerhalb der Wissenschaft grole Aufmerksamkeit erlangt und
wurde seit seiner Verdffentlichung vielfach zitiert, modifiziert und auf andere
Forschungskontexte tlibertragen (Schoorman, Mayer & Davis, 2007, S. 345f.).
Aufgrund seiner Giiltigkeit in vielen Bereichen und der Integration von einstel-
lungs- und verhaltensabsichtsorientierten Elementen soll es als Grundlage des
Forschungsmodells dieser Arbeit dienen, weshalb im Folgenden die einzelnen
Komponenten — Vertrauenswiirdigkeit, Vertrauen, Vertrauensneigung, Risiko-
wahrnehmung und Risikohandlung sowie Folgen — ndher erldutert werden.

Factors of

Perceived
Trustworthiness

Perceived Risk

Risk Taking m
Relationship

Trust Outcomes

Trustor's
Propensity

Abbildung 1: Integrative Model of Organizational Trust (Mayer et al., 1995, S. 715)

Vertrauenswiirdigkeit

Die Wahrnehmung eines Vertrauensobjekts als vertrauenswiirdig gilt als zuverlés-
siger Pradiktor fiir die Absicht des Vertrauenssubjekts, dem Vertrauensobjekt

Vertrauen zu schenken und sich diesem gegeniiber vertrauensvoll zu verhalten.
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Vertrauenswiirdigkeit'> besteht dabei laut Mayer et al. (1995, S. 717) aus drei
Dimensionen: (1) Féahigkeit, (2) Wohlwollen und (3) Integritit.

1. Fdhigkeit

Das Konstrukt Fdahigkeit reprasentiert nach Mayer et al. (1995, S. 717f.) ein Biin-
del an Kompetenzen und Eigenschaften, welches ein Individuum beféhigt, in ei-
nem speziellen Bereich Einfluss auszuiiben. Hervorzuheben ist, dass die Fahigkei-
ten bereichsspezifisch sind und sich nicht auf eine allgemeine Kompetenzein-
schitzung des jeweiligen Vertrauensnehmers beziehen:

The domain of the ability is specific because the trustee may be highly competent in

some technical area, affording that person trust on tasks related to that area. Howev-

er, the trustee may have little aptitude, training, or experience in another area, for in-

stance, in interpersonal communication. Although such an individual may be trusted

to do analytic tasks related to his or her technical area, the individual may not be
trusted to initiate contact with an important customer (ebd., S. 717).

Aufgrund der Tatsache, dass die Fahigkeiten bereichsspezifisch eingeschétzt und
bewertet werden, ldsst sich schlussfolgern, dass das Vertrauen, welches ein Ver-
trauensnehmer in den Vertrauensgeber setzt, letztlich auch bereichsspezifisch ist
(ebd.). So kann einem Individuum vertraut werden, ein guter und sicherer Auto-
fahrer zu sein, aber gleichzeitig konnen seine Fahigkeiten, das Auto im Notfall
reparieren zu konnen, schlecht eingeschétzt werden, weshalb ihm hinsichtlich
dieser Handlung nicht vertraut wiirde. Das Konstrukt Fahigkeit wurde in der Ver-
gangenheit von anderen Forschern so oder dhnlich auch unter der Verwendung
von Synonymen untersucht, insbesondere unter den Bezeichnungen Kompetenz
und Expertise (Butler & Cantrell, 1984; Doney & Cannon, 1997; Hon & Grunig,
1999; McKnight & Chervany, 2001; Sirdeshmukh, Singh & Sabol, 2002; Sicht-
mann, 2007).

'’ Vertrauenswiirdigkeit ist ein Konstrukt, welches eine subjektive und individuelle Wahrnehmung
eines Vertrauenssubjekts widerspiegelt. Es handelt sich also immer um eine wahrgenommene
Vertrauenswiirdigkeit. In der Folge wird aus Griinden der einfacheren Lesbarkeit teilweise nur der
Begriff Vertrauenswiirdigkeit genutzt — gemeint ist jedoch immer die wahrgenommene Vertrau-
enswiirdigkeit.
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2. Wohlwollen

Wohlwollen steht in dem Modell von Mayer et al. (1995, S. 718) fiir ,,the extent to
which a trustee is believed to want to do good to the trustor, aside from an ego-
centric profit motive”. Hierbei wird also eingeschitzt, ob der Vertrauensnehmer
nicht nur eigene Interessen verfolgt, sondern auch — ohne, dass er dazu verpflich-
tet wire — im Sinne des Vertrauensgebers handelt (ebd.). Mayer et al. (1995)
erkldren den Begriff beispielhaft mit der Beziehung eines Mentors zu dessen
Schiitzling: ,,The mentor wants to help the protege, even though the mentor is not
required to be helpful, and there is no extrinsic reward for the mentor” (S. 19).
Auch das Konstrukt Wohlwollen wurde in der Vergangenheit bereits vielfach in
Vertrauensdefinitionen und -untersuchungen integriert, wobei hier teilweise auch
sinngleich gemeinte Begriffe wie Loyalitdt, Zugénglichkeit oder moralische
Rechtschaffenheit genutzt wurden (Butler & Cantrell, 1984; McKnight & Cher-
vany, 2001).

3. Integritdt

Bei dem Faktor Integritdt geht es darum, ob Vertrauensgeber und Vertrauens-
nehmer dieselben Prinzipien verfolgen bzw. akzeptabel finden. Dabei ist es nicht
ausreichend, wenn das Vertrauensobjekt sich nach eigenen Malstdben integer
verhilt — ausschlaggebend ist die Ubereinstimmung der Prinzipien von Vertrau-
enssubjekt und Vertrauensobjekt (Mayer et al., 1995, S. 719). Konkret in die Be-
urteilung der Integritit des Vertrauensnehmers einbezogen werden dabei folgende
Faktoren:

Such issues as the consistency of the party's past actions, credible communications

about the trustee from other parties, belief that the trustee has a strong sense of jus-

tice, and the extent to which the party's actions are congruent with his or her words
all affect the degree to which the party is judged to have integrity (ebd., S. 719f.).

Mayer et al. betonen auBBerdem, dass es in Bezug auf die wahrgenommene Ver-
trauenswiirdigkeit eines Vertrauensobjekts wichtiger ist, dass respektive wie inte-
ger dieses wahrgenommen wird als die Frage oder die Griinde, warum das Ver-
trauensobjekt diesen speziellen Prinzipien folgt (ebd., S. 720). Faktoren, die dem

Integritits-Konstrukt dhnlich sind und ebenfalls in der Untersuchung von Vertrau-
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en verwendet werden, sind Fairness, Ehrlichkeit, Kongruenz der Werte und Zu-

verlédssigkeit (Sitkin & Roth, 1993, S. 368; McKnight & Chervany, 2001).

Die Konstrukte Fahigkeit, Wohlwollen und Integritdt sind separate Kon-
strukte, die unabhingig voneinander Relevanz besitzen, sich aber auch gegensei-
tig beeinflussen konnen, weshalb Vertrauenswiirdigkeit laut Mayer et al. (1995, S.
7171f.) auf einem Kontinuum betrachtet werden sollte, statt von einer dichotomen
Konzeptualisierung bzw. Operationalisierung mit den Endpunkten vertrauens-
wiirdig — nicht vertrauenswiirdig auszugehen; jedes der Konstrukte kann entspre-
chend unabhingig voneinander bewertet werden, wodurch sich insgesamt unter-
schiedliche Vertrauenswiirdigkeits-Grade ergeben. In ihrer Gesamtheit tragen die
drei Konstrukte Fahigkeit, Wohlwollen und Integritit zu einem groflen Teil zu der
Erkldrung von Vertrauenswiirdigkeit und damit auch zu Vertrauen insgesamt bei.
Sie werden in der Vertrauensforschung hdufig gemeinsam, teils aber auch in un-
terschiedlichen Konstellationen genutzt und erhoben, um das Konstrukt der wahr-
genommenen Vertrauenswiirdigkeit abzubilden und damit der Konzeptualisierung
von Mayer et al. gefolgt (Colquitt, Scott & Lepine, 2007; Hegner, 2012; Li, Zhou,
Kashyap & Yang, 2008; Wiencierz, 2017). Dariiber hinaus gibt zwar es noch an-
dere Faktoren, die in der Vergangenheit fiir die Beurteilung von Vertrauenswiir-
digkeit als relevant angesehen wurden, so zum Beispiel Macht (Doney & Cannon,
1997), Problemldsungsorientierung (Sirdeshmukh et al., 2002), Ahnlichkeit (Do-
ney & Cannon ,1997) und Sympathie (ebd.). Nur eine in der Vertrauensliteratur
regelmifBig genannten Dimensionen kann Hegner (2012) zufolge dem Vertrau-
enswiirdigkeitskonstrukt aber iiber die bereits bestehenden drei Dimensionen hin-
aus ausreichend Erkldrungskraft hinzuzugeben: Berechenbarkeit (siche Abb. 2, S.

42).'¢

'® Hegner selbst bezieht sich in ihren Ausfithrungen iiber das Konstrukt Wohlwollen auf die Ver-
trauensliteraturanalysen und Untersuchungsmodelle von McKnight & Chervany (2001) sowie
Gefen & Straub (2004) und auch auf Schumann et al. (2010).
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4. Berechenbarkeit

Die Dimension Berechenbarkeit bezieht sich auf die Wahrnehmung des Vertrau-
ensgebers, dass der Vertrauensnehmer in seinem Verhalten zuverldssig ist (Heg-
ner, 2012, S. 13). Dabei unterscheidet sich Berechenbarkeit von der Dimension
Integritét in der Form, dass die Bewertung von Berechenbarkeit nicht wertegela-
den ist oder auf Basis von iibereinstimmenden Prinzipien erfolgt (McKnight &
Chervany, 2002, S. 40). Relevant ist, ob der Vertrauensnehmer sich konstant in
gleicher Art und Weise verhélt und damit fiir Vertrauensgeber vorherseh- und
berechenbar ist (Gefen & Straub, 2004, S. 412; McKnight & Chervany, 2001). Ob
der Vertrauensnehmer schlieBlich berechenbar eingeschétzt wird, hdngt von den
direkten und indirekten Erfahrungen bzw. dem Wissen ab, welches das Vertrau-
enssubjekt liber das Vertrauensobjekt generiert hat. In der Vertrauensliteratur zum
Teil verwendete Synonyme lauten Zuverldssigkeit bzw. Verlésslichkeit und Kon-

tinuitdt (Hon & Grunig, 1999, S. 19; Morgan & Hunt, 1994, S. 23).

Hegner (2012) selbst unterteilt Vertrauenswiirdigkeit in eine affektive und
eine kognitive Subdimension, denen sie jeweils zwei der beschriebenen Dimensi-
onen — Fahigkeit, Wohlwollen, Integritit und Berechenbarkeit — zuordnet (siche

Abb. 2, S. 47), und begriindet dies wie folgt:

Diese [Dimensionen] lassen sich [...] in zwei Komponenten einteilen: eine kognitive
und eine affektive. Die kognitive Komponente zeigt sich insbesondere in der Abwé-
gung vorhandener bzw. unzureichender Informationen. Vertrauen kann nicht voll-
stdndig auf kognitiver Ebene vorliegen [...]. Ohne kognitive Komponente kann Ver-
trauen aber auch nicht auskommen, da sonst blinder Glaube vorldge. Die kognitive
Komponente umfasst in der Literatur unterschiedliche Elemente. Zwei haben sich
als besonders valide erwiesen: die Kompetenz (Competence) und die Berechenbar-
keit (Predictability). [...] Jedoch baut die Vertrauenswiirdigkeit mittlerweile nicht
mehr allein auf der Produktkompetenz eines Unternehmens auf. [...] Die affektive
Dimension wird in der Literatur zumeist mit Hilfe der Komponenten Wohlwollen
(Benevolence) und Integritit (Integrity) konzeptualisiert (S. 13f.).

Hegner (2012) argumentiert hier mit der Idee der Drei-Komponenten-Theorie der
Einstellung (Eggert, 1999), nach der eine Einstellung aus einer kognitiven, einer
affektiven und einer konativen Komponente besteht — in ihrem hybriden Vertrau-
ensverstdndnis beinhaltet Vertrauen demnach die kognitive und affektive Vertrau-

enswiirdigkeit sowie die Vertrauens- bzw. Verhaltensabsicht (S. 11).
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Kognitive Markervertrauensa Urdigkeit

Kompetenz
Berechenbarkeit
Vertrauens-
intention
Wohlwollen
Integritdt

Affektive Markervertrauenswirdigkei

Abbildung 2: Markenvertrauen nach Hegner (Hegner, 2012, S. 109)

Die Benennung respektive Konzeptualisierung der Vertrauenswiirdigkeits-
Subdimensionen als affektiv und kognitiv muss an dieser Stelle allerdings kritisch
hinterfragt werden. Die Drei-Komponenten-Theorie meint mit kognitiven Kom-
ponenten eine Bewertung, wihrend die affektive Komponente durch ein Gefiihl
reprasentiert wird: ,,Die Drei-Komponenten-Theorie besagt, dass affektive, kogni-
tive und konative Prozesse aufeinander abgestimmt sind und eine Konsistenz von
Denken, Fiihlen und Handeln angestrebt wird*“ (Kroeber-Riel & Groppel-Klein,
2013, S. 242). Obwohl Integritit und Wohlwollen fraglos Faktoren darstellen,
welche auf eine Beziehungsebene anspielen, wihrend die Faktoren Fahigkeit und
Berechenbarkeit im Vergleich dazu eher Leistungsaspekte benennen, wird der
Vertrauensnehmer hinsichtlich all dieser Dimensionen bewertet, also kognitiv
beurteilt. Die Gefiihle, die der Vertrauensgeber in Bezug auf den Vertrauensneh-
mer besitzt, werden in Hegners Konzeptualisierung nicht thematisiert. Aus diesem
Grund wird die Bezeichnung der Dimensionen als affektive und kognitive Ver-
trauenswiirdigkeit in dieser Arbeit nicht verfolgt und stattdessen — sofern eine
Zusammenfassung der Dimensionen Fiahigkeit und Berechenbarkeit sowie Integri-
tdit und Wohlwollen notwendig ist — die Unterteilung im Hinblick auf die Leis-

tungs- bzw. Beziehungsaspekte der Dimensionen vorgenommen.
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Diese Argumentation spricht aber nicht grundsétzlich gegen einen hybriden
Vertrauensansatz, der sowohl Vertrauenswiirdigkeitswahrnehmungen als Einstel-
lungen des Vertrauensgebers sowie dessen Vertrauensintention und die Vertrau-
enshandlung beinhaltet; diese Integration von Einstellung und Intention bzw.
Handlung lasst sich wie in Abschnitt 2.3.3 beschrieben auch mit den Einstel-
lungsmodellen von Fishbein und Ajzen (Theory of Reasoned Action, 1975) res-
pektive Ajzen (Theory of Planned Behavior, 1985) erkldaren und rechtfertigen.

Vertrauensneigung

Neben der durch den Vertrauensgeber wahrgenommenen Vertrauenswiirdigkeit
des potentiellen Vertrauensnehmers héngt es auch von Personlichkeitseigenschaf-
ten des Vertrauensgebers selbst ab, ob er eine Vertrauensabsicht entwickelt und
darauffolgend eine Vertrauenshandlung durchfiihrt (Mayer et al., 1995, S. 7144f.).
Diese Personlichkeitseigenschaft nennen Mayer et al. (1995) Vertrau-
ensneigung'’: ,,Propensity to trust is proposed to be a stable within-party factor
that will affect the likelihood the party will trust. People differ in their inherent
propensity to trust. Propensity might be thought of as the general willingness to
trust others* (S. 715). Da es sich hierbei um ein generalisiertes Vertrauen handelt,
ist jenes unabhdngig von Informationen tliber potentielle Vertrauensnehmer und
bestimmt entsprechend insbesondere, wie sehr Individuen anderen Personen oder
Organisationen vertrauen, wenn sie noch keinerlei Wissen {iber diese generiert
haben und noch keinerlei Beziehung zwischen den Vertrauensparteien besteht
(ebd.). Abhéngig ist die personliche Vertrauensneigung unter anderem von kultu-
rellen Einfliissen und individuellen Entwicklungen und Eigenschaften. So kénnen
im Extremfall einige Individuen fast schon zu einer Art ,,blindem Glauben* (ebd.)
neigen, wihrend andere eine sehr geringe Vertrauensneigung besitzen, welche
entsprechend auch zu einer niedrigen Vertrauensbereitschaft fiihren kann. Dariiber
hinaus gilt die personliche Vertrauensneigung als ein Konstrukt, welches in unter-
schiedlichen Situationen individuell konstant bleibt (Rotter, 1967; 1980). Die Re-

levanz von Vertrauensneigung als individueller Disposition wurde auch schon von

'" Im Original propensity to trust (Mayer et al., 1995, S. 715).
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anderen Vertrauensforschern erkannt. So beziehen sich Mayer et al. (1995) insbe-
sondere auf Rotter (1967), der Vertrauen bereits 30 Jahre zuvor als personales
respektive generalisiertes Vertrauen auffasste (Mayer et al., 1995, S. 714f.). Die
Definition von Vertrauen als generalisierter individueller Disposition zielt auf die
Frage ab, ob ein Individuum anderen Menschen im Allgemeinen vertraut (ebd., S.
715). Wihrend Vertrauen in dieser Konzeptualisierung allerdings einzig auf einer
generalisierten und dem Individuum inhérenten Erwartung an andere basiert, stellt
die Vertrauensneigung in dem Vertrauensmodell von Mayer et al. nur einen Bau-
stein dar, welcher sowohl den Einfluss der Vertrauenswiirdigkeitsdimensionen auf
die Vertrauensabsicht moderiert als auch zusétzlich — bei fehlenden Informationen
iiber den Vertrauensnehmer — die Vertrauensabsicht direkt beeinflusst (siche Abb.

1,S.37).

Vertrauen

Das Vertrauensmodell von Mayer et al. (1995) beinhaltet eine Vertrauensvariable,
definiert als ,,willingness to be vulnerable® (S. 724), welche als Mediator zwi-
schen der vom Vertrauensgeber wahrgenommenen Vertrauenswiirdigkeit des Ver-
trauensnehmers und seiner Vertrauenshandlung (im Modell Risk Taking in Relati-
onship) selbst steht: ,,The fundamental difference between trust and trusting beha-
viors is between a ‘willingness* to assume risk and actually ‘assuming* risk. Trust
is the willingness to assume risk; behavioral trust is the assuming of risk” (ebd.).
Die Hohe des Vertrauens selbst respektive die Stirke der Absicht, eine Vertrau-
enshandlung einzugehen, bestimmt somit die Grof3e des Risikos, welches ein Ver-

trauensgeber bereit ist, mit seiner Vertrauenshandlung einzugehen (ebd., S. 725).

Vertrauen selbst wird in dem Modell von Mayer et al. also als eine Absicht
konzeptualisiert und nicht als die Manifestierung in einer Vertrauenshandlung
selbst — diese stellt erst die Folge von Vertrauen dar. Dieser Auffassung folgt auch
Hegner (2012), welche Vertrauen definiert als ,,Bereitschaft eines Vertrauensge-
bers, sich in einer spezifischen Situation gegeniiber dem Vertrauensobjekt ver-
wundbar zu machen® (S. 16), wobei diese Bereitschaft wiederum ,,auf der Grund-
lage positiv beurteilter Vertrauenswiirdigkeit* (ebd.) des Vertrauensobjekts basiert

und als Pradiktor fiir eine tatsdchliche Vertrauenshandlung dient.
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Risikowahrnehmung & Risikohandlung

Die Vertrauenshandlung wird in dem Vertrauensmodell von Mayer et al. (1995)
als Risk Taking in Relationship (RTR) konzeptualisiert und hiangt sowohl von dem
Vertrauen respektive der Vertrauensabsicht als auch dem Ausmall des wahrge-
nommenen Risikos ab (siehe Abb. 1, S. 37)."® Das Risiko wiederum wird bewer-
tet, indem mogliche positive und negative Folgen der Vertrauens- respektive Risi-
kohandlung inklusive ihrer Auftrittswahrscheinlichkeiten abgewogen werden (Co-
leman, 1990, S. 309). Um eine Vertrauenshandlung einzugehen, muss das wahr-
genommene Risiko kleiner sein als das Vertrauen, welches ein Vertrauensgeber
dem Vertrauensnehmer in einer spezifischen Situation schenkt:

[T]he level of trust is compared to the level of perceived risk in a situation. If the

level of trust surpasses the threshold of perceived risk, then the trustor will engage in

the RTR. If the level of perceived risk is greater than the level of trust, the trustor
will not engage in the RTR (Mayer et al., 1995, S. 726).

Mit ihrer Bezeichnung der Vertrauenshandlung als Eingehen eines Risikos inner-
halb einer Beziehung grenzen Mayer et al. diese bewusst von anderen risikorei-
chen Handlungen ab, welche aulerhalb von kontextuellen, spezifischen und iden-
tifizierbaren Beziehungen mit anderen Parteien stattfinden (ebd., S. 725). So ist
risikoreiches Verhalten auch ohne Vertrauen denkbar, wenn sich keiner anderen
Person oder Partei gegeniiber verletzbar gemacht wird. Mayer et al. wéihlen hier
das Beispiel des Farmers, der Getreide anbaut, ohne sich sicher sein zu konnen, ob
in den entscheidenden Monaten der bevorstehenden Ernte genug Regen fillt:

,,Thus, the farmer does not trust the weather but takes a risk on what the weather

will do” (ebd., S.725).

Folgen der Vertrauenshandlung

Mayer et al. (1995) beriicksichtigen in ihrem Modell neben dem Vertrauen in ei-
ner spezifischen Situation und zu einem konkreten Zeitpunkt auch den dynami-

schen Charakter dieses Phdnomens (S. 727f.). Dieser entfaltet sich im Rahmen

'8 Auf die Bedeutung des wahrgenommenen Risikos als Voraussetzung fiir eine Vertrauenshand-
lung oder -beziehung wurde bereits in Abschnitt 2.4.1 niher eingegangen.
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einer langfristigen Beziehung durch andauernde Interaktion der Vertrauenspartei-
en und wird in ihrem Modell durch die Feedbackschleife repriasentiert, welche von
den Folgen einer Vertrauenshandlung (in threm Modell: Outcomes) wieder zu
einer Bewertung der einzelnen Vertrauenswiirdigkeitsdimensionen des Vertrau-
ensnehmers fiihrt:

When a trustor takes a risk in a trustee that leads to a positive outcome, the trustor's

perceptions of the trustee are enhanced. Likewise, perceptions of the trustee will de-

cline when trust leads to unfavorable conclusions. [...] We propose that the outcome

of the trusting behavior (favorable or unfavorable) will influence trust indirectly
through the perceptions of ability, benevolence, and integrity at the next interaction

(ebd., S.728).

Der dynamische Charakter von Vertrauen wird auch durch die Kontextabhéngig-
keit der Vertrauenshandlung und der Vertrauenswiirdigkeitsbeurteilung hervorge-
rufen bzw. unterstiitzt. Denn obwohl nur die Bewertung der Féahigkeiten eines
Vertrauensnehmers bereichsspezifisch vorgenommen wird, kdnnen nach Mayer et
al. (1995) alle Dimensionen der Vertrauenswiirdigkeit kontextspezifisch und dem-
nach zu verschiedenen Zeitpunkten unterschiedlich bewertet werden (S. 727).
Mayer et al. veranschaulichen dies anhand des Beispiels eines mittleren Mana-
gers, der eine Entscheidung fillt, die in den Augen der Angestellten inkonsistent
zu fritheren Entscheidungen erscheinen mag (ebd.). Erfahren diese Angestellten
jedoch, dass die Entscheidung auf Anweisung des oberen Managements gefallt
wurde, wird diese nicht mehr auf den mittleren Manager attribuiert und seine In-
tegritdt nicht weiter in Frage gestellt. Die Bewertung seiner Integritét ist somit
kontextabhéngig. Dariiber hinaus kann sich selbst dann, wenn die Vertrauenswiir-
digkeit gleichbleibend eingeschétzt wird und das Vertrauenslevel somit ebenfalls
auf demselben Stand bleibt, unter anderen das Risikoempfinden einer Person mit
dem Kontext — beispielsweise einer personalen Machtverschiebung — @ndern und
somit Einfluss auf die Wahrscheinlichkeit einer riskanten Vertrauenshandlung
ausiiben (ebd., S. 726f.).

Im Folgenden soll die Relevanz der einzelnen Modellteile fiir den For-

schungsgegenstand aufgezeigt werden.
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2.5.2 Ubertragung der Modellannahmen auf Unternehmen-Konsument-
Interaktionen

Nachdem das hybride Modell im vorherigen Kapitel bereits ausfiihrlich vorge-
stellt wurde, wird im Folgenden seine Ubertragbarkeit auf den Forschungskontext
dargelegt. Dies ist deshalb sinnvoll, da das Modell urspriinglich aus der Organisa-
tionspsychologie stammt und sich auf interorganisationale Beziehungen zwischen
Vorgesetzten und ihren Mitarbeitern bezieht (Mayer et al. 1995). Zwar wurde das
Modell von Hegner (2012) bereits in den Kontext Markenvertrauen tlibersetzt, die
Ubertragung auf den Forschungsgegenstand Konsumentenvertrauen in Bezug auf
Mobilfunkanbieter steht aber noch aus. Zu beachten ist hierbei, dass nicht alle im
Modell befindlichen Konstrukte kontextabhingig sind und eine Ubertragung des
individuell stabilen Personlichkeitskonstruktes Vertrauensneigung somit sinnvoll-

erweise nicht stattfindet.

Zunichst sollen die vier Vertrauenswiirdigkeits-Dimensionen (1) Fahigkeit,
(2) Wohlwollen, (3) Integritdt und (4) Berechenbarkeit auf den Forschungsgegen-

stand angewandt werden:

Fahigkeit beschreibt die durch das Vertrauenssubjekt wahrgenommene, be-
reichsspezifische Kompetenz eines Vertrauensobjekts. In Bezug auf die Interakti-
on zwischen Unternehmen (hier: Mobilfunkanbieter) und Konsument konnte der
Konsument das Unternehmen somit zwar fahig einschétzen, gute Qualitdt (hier
zum Beispiel: Netzqualitit) zu gewédhrleisten, gleichzeitig aber der Meinung sein,
dass dieses Unternehmen seine Mitarbeiter nicht fahig fiihrt. In der Funktion eines
Konsumenten wiirde der Vertrauensgeber dem Unternehmen also vertrauen, nicht

jedoch als Arbeitnehmer.

Das Wohlwollen eines Vertrauensnehmers zeigt sich darin, dass er unabhén-
gig von kommerziellen Absichten im Sinne des Vertrauensgebers handelt. Im
Forschungskontext zeigen sich Mobilfunkanbieter gegeniiber Konsumenten
wohlwollend, wenn sie Interesse fiir sie zeigen und beispielsweise gewillt sind,
mogliche auftretende Probleme wie Netzausfall schnell zu 16sen und Fragen zu
Produkten oder Vertragen zufriedenstellend zu beantworten. Dass ein Unterneh-
men letztlich auch finanziell davon profitieren kann, wenn es seinen Kunden ein

wohlwollendes Verhalten vermittelt und diese sich deshalb ernst genommen und
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gut betreut flihlen, sei an dieser Stelle nicht weiter ausgefiihrt. Wichtig ist, dass
die Konsumenten das Unternehmen wohlwollend wahrnehmen und nicht das Ge-

fiihl haben, nur der Profitmaximierung zu dienen.

Integritdt zielt im Rahmen der Vertrauenswiirdigkeitsbewertung darauf ab,
dass ein Vertrauensnehmer in Ubereinstimmung mit den Prinzipien handelt, die
ein Vertrauensgeber fiir richtig und wichtig hélt. Ein Mobilfunkanbieter konnte
aus Konsumentensicht fiir integer gehalten werden, wenn der Konsument die —
direkte oder indirekte — Erfahrung gemacht hat, dass die Informationen des Unter-
nehmens sich grundsitzlich als wahr herausstellen und beispielsweise auch keine
Vertragsformulierungen existieren, welche den Konsumenten bewusst tduschen
sollen und auf unfaires Verhalten (zum Beispiel: versteckte Kosten) des Mobil-
funkanbieters hinweisen. An dieser Stelle wird implizit davon ausgegangen, dass
dieses Verhalten auch den Prinzipien entspricht, welche Konsumenten als wiin-
schenswert erachten und das Unternehmen entsprechend dieselben Vorstellungen

von Integritét besitzt wie seine Konsumenten.

Die Berechenbarkeit eines Vertrauensnehmers beschreibt, inwiefern ein
Vertrauensgeber sich auf dessen Verhalten verlassen kann. Ein Unternehmen bzw.
konkret ein Mobilfunkanbieter konnte beispielsweise dann berechenbar wahrge-
nommen werden, wenn er zum Beispiel gleichbleibende Produktqualitit sowie
Sicherheit in Form von gleichbleibenden bzw. zumindest nicht steigenden Ver-

tragskosten gewéhrleisten kann.

Vertrauen in dem hybriden Modell steht fiir die Absicht, sich dem Vertrau-
ensnehmer gegentiber verletzlich zu machen. Es hingt von der wahrgenommenen
Vertrauenswiirdigkeit des Vertrauensnehmers und der Vertrauensneigung des
Vertrauensgebers ab und manifestiert sich noch nicht in einer Handlung. Ubertra-
gen auf den Forschungskontext hiele dies, dass der Konsument bereit wére res-
pektive beabsichtigt, sich auf das Mobilfunkunternehmen zu verlassen, weil er
dieses fiir vertrauenswiirdig hédlt. Die konkrete Vertrauenshandlung héngt neben
dem Vertrauen, welches ein Konsument gegeniiber einem Mobilfunkanbieter be-

sitzt, aulerdem von dessen Risikowahrnehmung ab.

Im Rahmen ihrer Risikowahrnehmung wégen Individuen positive und nega-

tive Folgen einer moglichen Vertrauenshandlung ab. In Bezug auf Interaktionen
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zwischen Mobilfunkanbieter und Konsument sieht letzterer sich beispielsweise
verschiedenen Risiken gegeniiber: Er konnte bei einem Handykauf oder Vertrags-
abschluss finanzielle Nachteile haben, indem er zu viel fiir ein Produkt oder eine
Dienstleistung zahlt. Weiterhin konnte die Produktqualitdt ihn auch enttduschen
oder im schlimmsten Fall sogar gesundheitsgefdhrdend sein. Sobald der Konsu-
ment also eine auf das Vertrauen folgende Handlung ausfiihrt, geht er ein Risiko
ein. Dies ist fiir den Konsumenten nur moglich, wenn die erwarteten positiven
Folgen der Vertrauenshandlung und somit auch das Vertrauen, welches er in das

Unternehmen setzt, grofer sind als die wahrgenommene Hohe der Risiken.

Die Vertrauenshandlung stellt die Manifestierung der Vertrauensabsicht ei-
nes Individuums in einem tatséchlich beobachtbaren Verhalten dar und resultiert
aus dem vorher gebildeten Vertrauen und der Risikowahrnehmung des Vertrau-
ensgebers. Ubertragen auf den Forschungsgegenstand wiirde ein Konsument bei-
spielsweise ein Mobiltelefon kaufen, einen Mobilfunkvertrag bei einem speziellen
Anbieter abschlieBen oder auch positiv iiber das Unternehmen berichten, da er

diesem vertraut.

Die Folgen der Vertrauenshandlung werden von Mayer et al. (1995) auf-
grund des dynamischen Charakters von Vertrauensbeziehungen mit in das hybride
Modell aufgenommen. So kann ein Konsument sein Vertrauen in den Mobilfunk-
anbieter sowohl bestétigt sehen, indem er liber einen gewissen Zeitraum Erfah-
rungen mit einem guten Kundenservice, zufriedenstellender Produktqualitit und
angemessenen Preisen bzw. Kosten macht. Gleichzeitig besteht die Gefahr, dass
das Unternehmen nicht den Erwartungen des Konsumenten entspricht und sein
Vertrauen enttduscht wird. In diesem Fall wiirden sich seine direkten Erfahrungen
auf eine erneute Evaluation der Vertrauenswiirdigkeit des Mobilfunkanbieters
auswirken und er wiirde womoglich das Risiko zukiinftig hoher einschétzen als
die positiven Folgen einer Vertrauenshandlung. Eine erneute Vertrauenshandlung

ware demnach unwahrscheinlich.

Das hybride Modell lésst sich, wie in den vorherigen Abschnitten gezeigt,
theoretisch vollstindig auf den Forschungsgegenstand anwenden. Allerdings gibt
es methodische Limitationen, aufgrund derer nicht alle Konstrukte des Modells in

das Forschungsmodell dieser Arbeit libertragen werden konnen. Das Modell von
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Mayer et al. (1995) bildet somit zwar eine gute theoretische Basis fiir die Vertrau-
ensforschung, sollte fiir empirische Umsetzungen insgesamt und speziell auch fiir
die Fragestellung in dieser Arbeit aber angepasst werden, worauf in Kapitel 5 ni-

her eingegangen wird.

2.6 Abgrenzung von Vertrauen zu verwandten Konstrukten

Vertrauen ist ein Konstrukt, welches eine grofle konzeptuelle Ndhe zu anderen
Konstrukten aufweist, weshalb es sinnvoll ist, diese im Folgenden voneinander
abzugrenzen. Konkret geht es dabei um die inhaltlich verwandten Konstrukte

Glaubwiirdigkeit, Vertrautheit und Misstrauen.

2.6.1 Abgrenzung Vertrauen zu Glaubwiirdigkeit, Vertrautheit & Misstrau-
en

Glaubwiirdigkeit wurde, wie in Abschnitt 2.3 bereits beschrieben, in der kommu-
nikationswissenschaftlichen, aber auch in der psychologischen Forschung lange
synonym zu Vertrauen behandelt oder Glaubwiirdigkeit als ein die Vertrauens-
wiirdigkeit beinhaltendes Konstrukt verstanden (Kohring, 2004, S. 13; Tseng &
Fogg, 1999, S. 41). In der jiingeren kommunikationswissenschaftlichen Literatur
jedoch wird eindeutiger zwischen diesen beiden Konstrukten differenziert und
Glaubwiirdigkeit wiederum als Teilphdnomen von Vertrauen konstruiert:

Wihrend sich die Zuschreibung von Glaubwiirdigkeit alltagssprachlich vor allem

auf Personen und deren Kommunikation bezieht, ist die Extension von Vertrauen

breiter. Man vertraut nicht nur Aussagen von Akteuren, sondern auch den techni-

schen, instrumentalen und problemldsungsbezogenen Aspekten von Gegenstinden

(z. B. Autos), Institutionen (z. B. Arbeitslosenversicherung, Parteien), Umstidnden

(z. B. Wetterlage) oder sozialen Systemen (z. B. dem Rentensystem, der Marktwirt-

schaft oder der parlamentarischen Demokratie); natiirlich graduell, in unterschiedli-

chem AusmalB. Vertrauen besitzt zudem im Gegensatz zu Glaubwiirdigkeit einen

unmittelbaren Handlungsbezug. Es verweist auf eine potenzielle, riskante Hand-
lungsoption in der Zukunft (Bentele & Seidenglanz, 2015, S. 412).

Den konkreten Handlungsbezug greifen auch schon Tseng und Fogg (1999) in
ithrer Diskussion der Konstrukte Glaubwiirdigkeit und Vertrauen im Kontext von
Mensch-Computer-Interaktionen auf, um stirker zwischen beiden zu differenzie-
ren: Threr Meinung nach weist Vertrauen implizit eine Abhingigkeit auf, welche

auf eine zukiinftige Handlung hinweist (S. 41). Im Gegensatz dazu fiihrt Glaub-
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wiirdigkeit nur zu der Akzeptanz einer Information, eine Handlung ist hierbei

nicht impliziert (ebd.).

Im Zusammenhang mit Vertrauen wird aullerdem oft auch von Vertrautheit
gesprochen — nach Luhmann (1968) ist ,,Vertrauen nur in einer vertrauten Welt
moglich® (S. 17). Der entscheidende Unterschied zwischen Vertrauen und Ver-
trautheit liegt dabei zum einen in der Risikowahrnehmung und zum anderen in
dem Zeitbezug der Konstrukte (ebd.). So beinhaltet eine Vertrautheitssituation
keine (doppelte) Kontingenz und entspricht damit gewissermaf3en einer Vertrau-
enssituation ohne Risiko (Kohring, 2004, S. 89ff.; 138). Dariiber hinaus bezieht
sich Vertrautheit auf die Vergangenheit, wihrend Vertrauen in die Zukunft gerich-
tet ist:

In vertrauten Welten dominiert die Vergangenheit iiber Gegenwart und Zukunft. In

der Vergangenheit gibt es keine ,anderen Moglichkeiten® mehr, sie ist stets schon

reduzierte Komplexitdt. Die Orientierung am Gewesenen kann daher die Welt ver-

einfachen und verharmlosen. Man unterstellt, dal das Vertraute bleiben, das Be-
wihrte sich wiederholen, die bekannte Welt sich in die Zukunft hinein fortsetzen

wird. Und diese Unterstellung hat im groen und ganzen Erfolg, da alle Menschen

auf sie angewiesen sind und niemand in der Lage ist, alles auf einmal anders zu ma-
chen (Luhmann, 1968, S. 17).

Vertrauen bedeutet also ein Uberziehen von Informationen aus der Vergangenheit
in die Zukunft — auf die Art sind Vertrautheit und Vertrauen als komplementére
Mechanismen zu verstehen, die beide der Komplexitatsreduktion dienen, wobei

Vertrautheit die Grundlage fiir Vertrauen bildet (ebd., S. 19).

Vertrautheit ist dariiber hinaus nicht nur das Fundament von Vertrauen,
sondern kann genauso auch zu Misstrauen — also der Erwartung, dass sich die
andere Partei opportunistisch verhalten wird — fiihren (Lewicki, McAllister & Bi-
es, 1998, S. 439):

Die allgemeine, anonym konstituierte Vertrautheit der Lebenswelt [...] ist und bleibt
die selbstverstindliche Daseinsgrundlage, die jeweilige Basis fiir alle spezifischen,

thematisch zugreifenden Intentionen. [...] Sie ist Voraussetzung allen Vertrauens
und allen Mif3trauens (Luhmann, 1968, S. 19).

Vertrauen und Misstrauen sind dabei allerdings zwei Konstrukte, deren Zusam-
menhang in der Literatur grundsitzlich heterogen aufgefasst wird (Guo, Lumineau

& Lewicki, 2017, S. 4; Schweer & Thies, 2003, S. 22).



57

Auf der einen Seite sind viele Vertrauens- und Misstrauensforscher der Auf-
fassung, dass ,,Vertrauen das Gegenstiick von Misstrauen ist, metaphorisch darge-
stellt als die Kehrseite ein und derselben Medaille* (Schweer & Thies, 2003, S.
22.). Vertrauen und Misstrauen werden hier als zwei Pole eines eindimensionalen
Konstrukts konzeptualisiert; einer Partei wenig Vertrauen zu schenken heif3t
gleichzeitig, ihr in hohem MaBe zu misstrauen (Gambetta, 2001, S. 211). Kritiker
dieser Konzeptualisierung merken an, dass bei diesem Verstindnis der Zustand
des quasi neutralen Nichtvertrauens auBBer Acht gelassen wird, welcher eben gera-
de nicht automatisch bedeutet, dass ein Individuum seinem Gegeniiber misstraut —

oder umgekehrt, dass fehlendes Misstrauen automatisch Vertrauen impliziert

(Lewicki et al., 1998, S. 448ff.; Schweer & Thies, 2003, S. 22).

Auf der anderen Seite stehen Vertreter der Auffassung, dass Vertrauen und
Misstrauen zwei voneinander unabhédngige Konstrukte sind, welche gleichzeitig
auftreten konnen (Lumineau, 2014): ,,Just as it is possible to experience attraction
and disattraction, to like and dislike, and to love and hate, it may be possible to
both trust and distrust others* (Lewicki et al., 1998, S. 449). Dabei gilt Misstrauen
nach Luhmann (2014) als ,.funktionales Aquivalent* (S. 82) von Vertrauen, wel-
ches Individuen davor schiitzen kann, anderen Parteien — zu Unrecht — blind zu
vertrauen. Diesem Zugang wiederum widersprechen die Vertreter eines eindimen-
sionalen und bipolaren Vertrauens-Misstrauens-Konstrukts: Vertrauen sei ihrer
Meinung nach bereichsspezifisch und entsprechend konne einer Partei zwar hin-
sichtlich unterschiedlicher Aufgaben oder Bereiche vertraut und gleichzeitig miss-
traut werden— in Bezug auf einen Bereich sei es aber nur moglich, einem Akteur

entweder zu vertrauen oder ithm zu misstrauen (Schoorman, Mayer & Davis,

2007, S. 349f.; Sztompka, 1999, S. 26).

Guo et al. (2017) heben in ithrem Review von organisationaler Vertrauens-
Misstrauens-Literatur neben diesen zwei Positionen noch eine dritte hervor, die
konzeptuell gewissermallen zwischen den kontriren Positionen von Vertrauen und
Misstrauen als zwei Seiten einer Medaille und Vertrauen und Misstrauen als zwei
eigenstindigen Konstrukten steht: In dieser Auffassung wird das Verstindnis von
Vertrauen und Misstrauen als derselben Dimension zugehdrig zwar unterstiitzt,

dariiber hinaus aber ein Nullpunkt beriicksichtigt, in dem weder Vertrauen noch



58

Misstrauen herrscht (S. 20f.). Entsprechend ist ein Vertrauensbruch nicht gleich-
bedeutend mit Misstrauen:
[D]istrust does not simply involve the absence of trust but involves an active expec-
tation that the distrustee will behave in a way that violates the distruster’s welfare
and security. [...] Although this stream of research suggests that distrust is not
equivalent to low trust and vice versa, we can infer that distrust and trust may be dis-

tinct but interrelated constructs because of the presence of common factors underly-
ing these two constructs in the midrange (ebd., S. 21, Hervorhebung im Original).

Die Beschiftigung mit Misstrauen ist vor allem im Organisationskontext in mehr-
facher Hinsicht relevant und wurde in der Vergangenheit unter anderem im Zu-
sammenhang mit Transaktionskosten (Levi, Moe & Buckley, 2004), organisatio-
naler Kontrolle (Walgenbach, 2001) und Kaufentscheidungen (Cho, 2006) unter-
sucht (Guo et al., 2017, S. 3). Wéhrend der Vertrauensaufbau ein langandauernder
Prozess ist, kann ein Vertrauensbruch oder sogar Misstrauen in Organisationen
schnell entstehen — sobald dies geschehen ist und bei einem Individuum Misstrau-
en beziiglich einer anderen Partei respektive einer Organisation hervorgerufen
wurde, ist es wiederum sehr schwer, erneut eine vertrauensvolle Basis zu schaf-
fen:

Vertrauen ist eine eigenartige Uberzeugung, die nicht auf Beweisen, sondern auf ei-

nen Mangel an Gegenbeweisen griindet — eine Eigenschaft, die es fiir mutwillige

Zerstorung anfillig macht. Tiefes Misstrauen ist dagegen nur mit grolen Schwierig-

keiten durch Erfahrung zu entkriften, denn entweder hélt es Menschen davon ab,

sich auf das angemessene soziale Experiment einzulassen, oder, schlimmer noch,

fiihrt zu einem Verhalten, das die Giiltigkeit von Misstrauen selbst stiitzt (Gambetta,
2001, S. 235, Hervorhebung im Original).

Der Forcierung einer vertrauensvollen und loyalen Beziehung mit der Umwelt
und der Vermeidung von Misstrauen kommt im Kontext von Organisationen und
thren Stakeholdern im Allgemeinen und Unternehmen und ihren Kunden im Spe-
ziellen somit eine hohe Bedeutung zu. In dieser Arbeit wird dabei der Auffassung
von Vertrauen und Misstrauen als zwei gegensétzlichen Polen derselben Dimen-
sion gefolgt, so dass ein Vertrauensgeber einem Vertrauensnehmer nicht hinsicht-
lich eines Bereichs gleichzeitig vertrauen und misstrauen kann. Dariiber hinaus
soll aber entsprechend des zuletzt vorgestellten Modells ein neutraler Mittelpunkt
bedacht werden, an dem kein Vertrauen und kein Misstrauen herrscht. Eine
Wahrnehmung oder Bewertung eines Akteurs als vollstindig nicht vertrauens-
wiirdig heillit demnach im Folgenden nicht automatisch, dass diesem misstraut

wird.
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2.6.2 Vertrauen vs. Glaubwiirdigkeit, Vertrautheit & Misstrauen in Unter-
nehmen-Konsument-Interaktionen

Vertrauen und Glaubwiirdigkeit unterscheiden sich darin, dass Vertrauen ei-
ne Abhéngigkeit impliziert, wahrend Glaubwiirdigkeit nur eine Akzeptanz (meist)
kommunikativer Produkte darstellt. Ubertragen auf den Forschungskontext dieser
Arbeit hieBe das, dass die Glaubwiirdigkeit einer Botschaft oder ihrer Quelle
(hier: electronic Word of Mouth, siehe Kapitel 3) zu einer erhdhten Akzeptanz der
enthaltenen Information fithren konnte. Da sich die Empfanger dieser Information
aber nicht von der Botschaft oder dem Verfasser abhiingig machen, besteht hier
keine Vertrauensbeziehung. Stattdessen werden die Informationen aus der Bot-
schaft genutzt, um sich iiber die indirekten Erfahrungen des Verfassers ein Bild
von der Vertrauenswiirdigkeit des Mobilfunkanbieters zu machen, woraus mog-
licherweise Vertrauens- und Handlungsabsichten in Bezug auf das Unternehmen

entstehen konnen.

Weiterhin konnte ein Mobilfunkanbieter, bei dem ein Konsument bereits
Kunde ist oder war, diesem vertraut sein, indem er in der Vergangenheit bei-
spielsweise schon erfahren hat, ob die Netzqualitdt gut war oder der Kundenser-
vice kompetent agiert hat. Wenn der Konsument diese Vertrautheit allerdings da-
zu nutzt, um Entscheidungen fiir die Zukunft zu treffen, vertraut er darauf, dass
die Erfahrungen mit dem Mobilfunkanbieter sich in der Zukunft bestétigen. Sicher
vorhersagen kann der Konsument das Verhalten des Unternehmens aufgrund des
Kontingenzproblems aber nicht, weshalb er sich erneut einem Risiko aussetzt und
sich verwundbar macht. Hier greift ein in die Zukunft gerichtetes Vertrauen, wel-

ches auf der Vertrautheit der Vergangenheit basiert.

In Bezug auf das in dieser Arbeit vertretene Verstdndnis von Misstrauen
und Vertrauen als zwei unterschiedlichen Konstrukten kann entsprechend a) Kon-
sumentenvertrauen oder b) kein Konsumentenvertrauen bestehen. Wenig oder
kein Konsumentenvertrauen sind nicht gleichzusetzen mit dem Misstrauen eines
Konsumenten gegeniiber einem Unternehmen. Allerdings wére es grundsitzlich
denkbar, dass ein Konsument einem Mobilfunkanbieter vertraut, ihm als Kunden

gegeniiber fahig, berechenbar, wohlwollend und integer zu agieren, gleichzeitig
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aber die Arbeitsbedingungen bei dem Unternehmen schlecht einschitzt und dem

Unternehmen in seiner Funktion als Arbeitgeber misstraut.

2.7 Konsumentenvertrauen: eine eigene Definition

Nachdem in den vorangegangenen Kapiteln Vertrauen aus mehreren Perspektiven
beleuchtet wurde, sollen die fiir diese Arbeit relevanten Aspekte an dieser Stelle
noch einmal kurz zusammengefasst und in eine fiir den weiteren Verlauf giiltige

Definition von Konsumentenvertrauen uberfithrt werden.

In Abschnitt 2.1 wurde die Bedeutung von Vertrauen fiir Unternehmen und
in Abschnitt 2.2. insbesondere von Konsumentenvertrauen dargelegt. Anschlie-
Bend wurden sowohl Unterschiede als auch Gemeinsamkeiten in der interdiszipli-
ndren Vertrauensforschung erdrtert, wobei ein besonderer Fokus auf die Unter-
scheidung von Vertrauen als Einstellung, Vertrauen als Handlungsabsicht oder
Handlung und Vertrauen als einem hybriden Ansatz gelegt wurde. Dies ist insbe-
sondere deshalb niitzlich, da die einzelnen Disziplinen zwar oft schwerpunktma-
Big bestimmte Ansétze vertreten — wie beispielsweise, dass sich Vertrauen in der
soziologischen Auffassung hiufig in einer Handlung manifestiert — diese aber
nicht allgemein giiltig sind. Dariliber hinaus ist das Thema dieser Arbeit nur
schwer in einer Disziplin zu verorten und tangiert zum einen kommunikationswis-
senschaftliche respektive soziologische Bereiche, betrifft dariiber hinaus aber ins-
besondere auch marketingorientierte und psychologische Mechanismen und Fra-
gestellungen. Eine interdisziplindre und moglichst allumfassende Betrachtung
sollte daher das Ziel sein, welches die Relevanz eines hybriden Vertrauensansat-
zes fiir diese Arbeit hervorhebt, der sowohl stabile psychologische Einstellungs-
merkmale des Vertrauensgebers als auch Bewertungen des Vertrauensnehmers
beinhaltet und sich in einer Verhaltensabsicht des Vertrauensgebers manifestiert.
Daher wird dieser Arbeit das Vertrauensmodell von Mayer et al. (1995) zugrunde
gelegt und mit den Uberlegungen von Hegner (2012) kombiniert (siehe Kapitel 5).

Die Definition von Konsumentenvertrauen in dieser Arbeit soll sich entsprechend
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an den Definitionen von Mayer et al.'"” und Hegner™ orientieren. Wichtig ist hier-
bei, dass — obwohl dieses Vertrauen online durch Word of Mouth vermittelt wird
— es sich in dieser Arbeit nicht um Online Trust handelt. Online Trust wird hiufig
im Zusammenhang mit E-Commerce untersucht und trennt strikt zwischen dem
Vertrauen, das einem Vertrauensnehmer offline geschenkt wird und dem Vertrau-
en, welches ein Vertrauensgeber einem Vertrauensnehmer online entgegenbringt
(Hsu, 2008; Kracher, Corritore & Wiedenbeck, 2005). Dieses Vertrauen dulert
sich in respektive fiihrt in der E-Commerce-Forschung zumeist zu einer Online-
Transkation. Das Konsumentenvertrauen, welches in dieser Arbeit behandelt
wird, soll zwar durch electronic Word of Mouth vermittelt oder verstarkt bzw.
abgeschwicht werden, in der Folge wird aber nicht zwischen Online- und Offline-
Handlungen unterschieden und das Vertrauen somit nicht auf den Online-Kontext
reduziert. Die Entscheidung, keine Trennung zwischen Online- und Offline-
Handlung vorzunehmen, liegt darin begriindet, dass sich die Sphédren zwischen
online und offline heutzutage héaufig tiberlappen: Personen lassen sich in Geschif-
ten inspirieren, bestellen anschlieBend aber online oder sie informieren sich onli-
ne, um dann face-to-face mit Mitarbeitern in einem Geschéft ihren Vertrag abzu-
schlieBen oder ein Produkt physisch auszuprobieren, zu beurteilen und gegebe-
nenfalls zu erwerben. Information und Kauf — also gewissermallen Vertrauens-
wiirdigkeitsbeurteilungen und Vertrauenshandlungen — miissen demnach nicht
entweder online oder offline vorgenommen werden, sondern konnen beide Sphé-
ren beriihren. Folglich werden im Rahmen des Forschungsgegenstandes Online-
Informationen betrachtet, die im Anschluss sowohl zu Online-Handlungen als

auch zu Offline-Handlungen fiihren konnen.

Die dargestellten Uberlegungen fithren zu folgendem Verstéindnis bzw. zu

folgender Definition von Konsumentenvertrauen:

' Mayer et al. (1995) definieren Vertrauen als ,the willingness of a party to be vulnerable to the
actions of another party based on the expectation that the other will perform a particular action
important to the trustor, irrespective of the ability to monitor or control that other party” (S. 217).
% Hegners (2012) Definition von Markenvertrauen beschreibt dieses als ,,eine Einstellung [...],die
die Bereitschaft eines Nachfragers umfasst, sich gegeniiber der Marke verletzbar zu machen. Diese
Bereitschaft beruht auf der Uberzeugung, dass eine Marke sowohl die Fahigkeit als auch die Be-
reitschaft aufweist, ihr Nutzenversprechen zu erfiillen” (S. 54).
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Konsumentenvertrauen manifestiert sich in der Bereitschaft eines Konsumenten,
sich einem Unternehmen gegentiiber verletzlich zu machen. Diese Bereitschaft
basiert auf der Erwartung des Konsumenten, dass das Unternehmen fihig, bere-
chenbar, wohlwollend und integer (genug) ist, um sich auf das Unternehmen zu

verlassen, ohne die Moglichkeit, es zu iiberwachen oder zu kontrollieren.

Die Definition endet mit der Bereitschaft, sich verletzlich zu machen und
lasst die tatsdchliche Handlung aullen vor. Auf Basis der Theory of Planned Be-
havior und Theory of Reasoned Action wird aber angenommen, dass auf eine
Verhaltensabsicht letztlich auch eine Handlung folgt. Die Wahrscheinlichkeit ei-
ner Vertrauenshandlung hangt neben dem mafigeblichen Einfluss der Handlungs-
absicht unter anderem auch von der Stirke der Risikowahrnehmung ab, welche
nicht zuletzt aufgrund ihres Wirkens zeitlich nach der Vertrauensabsicht in der
oben aufgefiihrten Definition von Konsumentenvertrauen aber ebenfalls nicht

beriicksichtigt wird.

Da im Rahmen dieser Arbeit der Einfluss von electronic Word of Mouth auf
das Vertrauen von Konsumenten in Unternehmen untersucht werden soll, folgt im
ndchsten Kapitel eine ausfiihrliche Beschiftigung mit dem Konstrukt electronic
Word of Mouth sowie seiner besonderen Rolle als Vertrauensvermittler — also

dem Vertrauen in und durch electronic Word of Mouth.
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3. Electronic Word of Mouth (eWOM) als Vertrauensvermittler’'

Kommunikation respektive Information von und {iber Unternehmen kann dazu
fiihren, dass bestimmte Finstellungen bei den Kommunikationspartnern bzw. In-
formationsempfiangern verstirkt, abgeschwicht, neu gebildet oder gedndert wer-
den (Hovland 1951; Petty & Cacioppo, 1986, S. 125). Ist dies von dem Informati-
onsabsender gewlinscht, handelt es sich um persuasive Kommunikation (Petty &
Cacioppo, 1986, S. 125f.; Schonbach, 2016, S. 17; Sparks, Perkins & Buckley
2013: 2). Neben traditionelleren Werbeformen wie beispielsweise Print-Anzeigen
oder Radio- und TV-Werbespots wird heute zunehmend auch das Internet genutzt,
um (persuasive) Informationen iiber Unternechmen zu verbreiten. Dabei konnen
klassische Kommunikationsformen wie Anzeigen oder Werbespots analog in die
Online-Umgebung integriert werden; dariiber hinaus werden von den Unterneh-
men aber auch immer mehr soziale Netzwerke wie Facebook, Twitter, Instagram
oder Snapchat als Plattform genutzt, um direkt mit Konsumenten zu kommunizie-
ren und sie dabei von dem eigenen Unternehmen und dem eigenen Angebot zu
iiberzeugen (Mertens & Caspari, 2012, S. 112f.; Wiegran & Harter, 2002, S. 11).
Gleichzeitig bieten derartige Kommunikationsangebote der Unternehmen aber
auch Konsumenten die Moglichkeit, sich selbst zu duern — insbesondere die Fa-
cebookseiten von Unternehmen werden so beispielsweise hdufig von Konsumen-
ten genutzt, um Fragen zu stellen und um Hilfe respektive Problemldsung zu bit-
ten, um Lob auszusprechen und nicht zuletzt: um sich zu beschweren (Folger,
2014, S. 15; 29). Lob sowie Beschwerden sind hierbei zum Teil an die Unterneh-
men adressiert, mitunter richten sich positive wie negative Aussagen iiber Unter-
nehmen aber auch direkt als Empfehlung fiir oder Warnung vor einem Unterneh-
men an andere Facebooknutzer und sind durch den offentlichen Charakter von
Facebook als electronic Word of Mouth zu werten (Chang, Tsai, Wong, Wang &
Cho, 2015, S. 49).

In den folgenden Kapiteln wird zunédchst die Entwicklung von traditionel-
lem Word of Mouth zu electronic Word of Mouth inklusive der bestehenden Ge-

meinsamkeiten und Unterschiede beschrieben und auf die Relevanz von eWOM

2 Das Kapitel ,,eWOM als Vertrauensvermittler* basiert in Ansétzen auf einer vorherigen Publika-
tion (Folger, 2014)
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eingegangen. AnschlieBend wird ein besonderes Augenmerk auf die Bedeutung
von Facebookseiten als Plattform fiir electronic Word of Mouth gelegt und
schlieBlich sowohl das Vertrauen in als auch das Vertrauen durch eWOM thema-

tisiert.

3.1 Word of Mouth (WOM): die Stimme der Konsumenten

Word of Mouth ist im Grunde kein neues Phidnomen, denn ,,[iJnformal conversa-
tion is probably the oldest mechanism by which opinions on products and brands
are developed, expressed, and spread (Arndt, 1967a, S. 1). In der Forschung zur
persuasiven Kommunikation heben Lazarsfeld, Berelson und Gaudet bereits 1944
die Rolle von interpersonaler Kommunikation im Allgemeinen und Meinungsfiih-
rerschaft im Besonderen bei der Beeinflussung von politischen Einstellungen und
Verhalten hervor: ,,In comparison with the formal media of communication, per-
sonal relationships are potentially more influential [...]* (S. 150). Ein Jahrzehnt
spater verdffentlichen Katz und Lazarsfeld (1955) eine Studie, die den personalen
Einfluss auch im Kontext von Konsumentenentscheidungen nachweist:

In regard to marketing, then, the impact of informal personal advice is greater than

the impact of mass media advertising, and this is true in the two respects we have

examined. First, our respondents report more exposure to personal advice than to

advertisements; and, second, among those exposed to each source, ,most important
influence® is more often attributed to people than to formal advertisements (S. 178).

Unter dem Begriff Word of Mouth (kurzz WOM) oder auch (Mund-zu-
)Mundpropaganda existiert dieses Phdnomen seit den 1960er Jahren schlieBlich
vor allem in der Marketing- bzw. Konsumentenforschung und bezeichnet eine
Form der interpersonalen, informellen und nicht-kommerziellen Kommunikation
(Arndt 1967b, S. 190; Lis & Korchmar, 2013, S. 5). Im Unternehmenskontext
zeichnet sich Word of Mouth insbesondere durch seine Freiwilligkeit sowie Un-
abhédngigkeit vom jeweiligen Anbieter aus, liber den kommuniziert wird, kann
dariiber hinaus sowohl positiv als auch negativ sein und wird von Arndt (1967a)
entsprechend definiert als ,,oral, person-to-person communication between a re-
ceiver and a communicator whom the receiver perceives as non-commercial, re-
garding a brand, a product or a service” (S. 3). Kawakami, Kishiya und Parry

(2012) bezeichnen Word of Mouth als ,,the exchange of information and evaluati-
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ve beliefs between adopters and potential adopters regarding a product in which
the communication content is not created or sponsored by the product manufactu-
rer or related marketing organizations® (S. 17) und ergdnzen mit ihrer Definition,
dass ein derartiger unternehmens-, produkt- oder markenbezogener Austausch
groftenteils zwischen tatsdchlichen und potentiellen Kunden stattfindet (vgl. auch
Ennew, Banerjee & Li, 2000, S. 75). Die Kommunikationsinhalte verbreiten sich
dabei ohne jegliche Intervention der Unternehmen und konnen zu der eingangs
genannten Einstellungsbildung beitragen, was sich fiir Unternehmen je nach Kon-
notation der Informationen positiv oder negativ auswirken kann (Hennig-Thurau
& Walsh, 2004, S. 65f.). Sweeney, Soutar und Mazzarol (2008) betonen in ihrer
Definition den persuasiven Einfluss von Word of Mouth und beschreiben es als
»process of personal influence, in which interpersonal communications between a
sender and a receiver can change the receiver’s behavior or attitudes® (S. 344f.).”
Empirisch weist Arndt (1967c) den Einfluss von Word of Mouth-Prozessen im
Zusammenhang mit der Einfiihrung einer neuen Kaffeesorte nach: Diejenigen
Hausfrauen, die einen Rabattcoupon und Empfehlungen von anderen Hausfrauen
erhalten haben, kauften die neue Sorte Kaffee mit einer signifikant hoheren Wahr-
scheinlichkeit als Hausfrauen, die nur den Rabattcoupon erhalten haben, aber kei-
nem positiven Word of Mouth ausgesetzt waren. Reichheld (2003) erdrtert dar-
iiber hinaus den hohen Wert von Word of Mouth fiir das Unternehmenswachstum:
Jahrelange Versuche, dieses beispielsweise iiber Kundenzufriedenheit abzufragen,
seien demnach nicht zielfithrend gewesen. Eine grof3 angelegte, brancheniibergrei-
fende Studie zur Vorhersage von Unternehmenswachstum konnte dann aber zei-
gen, dass innerhalb von Kundenumfragen ein einzelnes Item zur Word of Mouth-
Absicht der ausschlaggebende Indikator fiir Kundenloyalitidt und folglich auch

Unternehmenswachstum war:

[L]oyal customers talk up a company to their friends, family, and colleagues. In fact,
such a recommendation is one of the best indicators of loyalty because of the cus-
tomer’s sacrifice, if you will, in making the recommendation. When customers act
as references, they do more than indicate that they’ve received good economic value
from a company; they put their own reputations on the line. And they will risk their
reputations only if they feel intense loyalty.[...] The tendency of loyal customers to
bring in new customers — at no charge to the company — is particularly beneficial as

2 Sweeney et al. (2008) bezichen sich in ihrer Definition auf die Ausfiihrungen von Merton (1968)
zu interpersonaler Beeinflussung.
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a company grows, especially if it operates in a mature industry (Reichheld, 2003, S.
3f).

Auch Sweeney et al. (2008) konnen im Rahmen einer Fokusgruppen-Studie mit
54 Teilnehmern bestétigen, dass positives WOM zu einer verbesserten Meinung
in Bezug auf das empfohlene Unternehmen fiihrt. Ergéinzend finden Villanueva,
Yoo und Hanssens (2008) in ithrer Untersuchung Indizien dafiir, dass Kunden, die
iiber WOM auf ein Unternehmen aufmerksam werden, diesem doppelt so lange
treu bleiben wie Kunden, die liber klassisches Marketing zu einem Unternehmen
finden, und dass sie dieses auch signifikant hiufiger selbst weiterempfehlen.
Word of Mouth stellt also nicht nur einen Input respektive Einflussfaktor fiir Kon-
sumentenentscheidungen dar, sondern steht am Ende des Kaufprozesses auch als
Output und ist aus diesem Grund gleich doppelt relevant (Fitzgerald Bone, 1995,
S. 215). Generell ist die vorherrschende Meinung in der Literatur, dass Word of
Mouth einen groBeren Einfluss auf potentielle Kunden ausiibt als anbieterinitiierte
Marketinginformationen (Scholer, 2010, S. 376). Dabei konnen nicht nur Unter-
nehmen von Word of Mouth profitieren; gleichzeitig befriedigt es spezielle Be-
diirfnisse von Konsumenten, welche sich aktiv liber ein bestimmtes Produkt oder
eine bestimmte Dienstleistung informieren wollen. Somit werden auch bis zu 50
Prozent der Word of Mouth-Interaktionen von WOM-Empfangern selbst initiiert
(Lis & Korchmar, 2013, S. 35). Dies ldsst sich vor allem mit der Funktion der
Unsicherheitsreduktion erkldren, welche durch Word of Mouth erfiillt wird, und
thre Relevanz insbesondere bei Unternehmen bzw. Produkten mit einem hohen
wahrgenommenen Risikowert — wie beispielsweise auch bei Produktinnovationen
— entfaltet (Hennig-Thurau & Walsh, 2004, S. 55; Hu, Liu & Zhang, 2008, S. 201;
Huber, Krénung, Meyer & Vollmann, 2011, S. 11; Wiegran & Harter, 2002, S.
16f.). Tatsdchlich zeigt sich die steigende Bedeutung von Word of Mouth aus
Konsumentensicht bei immer komplexer und erklarungsbediirftiger werdenden
Produkten sowie Dienstleistungen und insbesondere auch bei einem erstmaligen
Kauf oder bei dem Kauf besonders kostspieliger Produkte (Radic & Posselt, 2009,
S. 251). Die diesbeziiglich wahrgenommenen Risiken (Reichelt 2013, S. 115) sind
dabei vielfiltig:
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* Finanzielles Risiko: Hohe der Ausgaben fiir ein Produkt

* Soziales Risiko: mogliche negative Reaktionen von Bezugspersonen
* Funktionales/Leistungs-Risiko: Produktqualitit

* Psychisches Risiko: mogliche kognitiven Dissonanzen

* Physisches Risiko: Gefahren fiir die Gesundheit des Kunden

* Bequemlichkeits-/Zeitrisiko: Aufwand fiir den Kunden

Zusammen mit den genannten Risiken besteht aulerdem ein zunehmendes Ver-
trauensproblem (siche Kapitel 2.1 und Kapitel 2.2) in Bezug auf die Unterneh-
men, welche die Produkte und Dienstleistungen anbieten und in der Regel dazu-
gehorige Informationen bereitstellen (Radic & Posselt, 2009, S. 251). WOM wird
im Gegensatz zu den marketinginitiierten Aussagen eine wesentlich hohere
Glaub- bzw. Vertrauenswiirdigkeit attestiert, welche sich in einem néchsten
Schritt auch positiv auf die Akzeptanz einer Empfehlung unter Konsumenten
auswirkt (Schdéler, 2010, S. 376; Stauss & Seidel, 2007, S. 593). Allerdings wird
Word of Mouth in der Literatur zum Teil auch als fliichtig beschrieben: ,,WOM
communication vanishes as soon as it is uttered, for it occurs in a spontaneous
manner and then disappears® (Stern, 1994, S. 7). Wenngleich der Einfluss von
WOM trotz seiner Verginglichkeit nicht abzustreiten ist, ist diese Eigenschaft
gleichzeitig nur eine von vielen, welche das traditionelle Word of Mouth von ei-
ner neueren Form unterscheidet, welche sich durch das Aufkommen des Internet

im Allgemeinen und des Social Web im Speziellen etabliert hat: electronic Word

of Mouth.

3.1.1 Traditionelles WOM vs. eWOM

Zur Beschreibung von electronic Word of Mouth wird hdufig auf die Definition
von Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh und Gremler (2004) verwiesen, auf welche
sich auch im Rahmen dieser Arbeit gestiitzt werden soll: “[W]e refer to eWOM
communication as any positive or negative statement made by potential, actual or
former customers about a product or company, which is made available to a multi-
tude of people and institutions via the internet” (S. 39). Vergleicht man diese De-

finition mit den Definitionen von traditionellem WOM, wird deutlich, dass es in
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beiden Féllen iibereinstimmend um Unternehmen und ihre Angebote geht, wobei
die Kommunikatoren — also die (¢€)WOM-Sender und die (¢)WOM-Empfanger —
jeweils Konsumenten sind, welche in einem informellen Rahmen iiber ihre Erfah-
rungen berichten (Wiedmann, Langner & Frielandt, 2011, S. 332). Gleichzeitig
werden aber bereits auch einige Unterschiede ersichtlich — diese und weitere

wichtige Unterschiede werden im Folgenden aufgefiihrt:

Verbreitung: Wihrend traditionelles WOM meist miindlich, also als gesproche-
nes Wort, iibertragen wird, wird electronic Word of Mouth iiber das Internet ver-
breitet und besteht so in erster Linie aus geschriebenen Wortern (Lee et al., 2008,
S. 341; Lis & Korchmar, 2013, S. 6; Wiedmann et al., 2011, S. 332). Die Platt-
formen fiir die Verbreitung von electronic Word of Mouth sind dabei vielfiltig.
Neben Online-Diskussionsforen (z.B. energieverbraucher.de), Bewertungsseiten
von Verbrauchern (z.B. ciao.de, yelp.de) und Online-Versandhédndlern (z.B. Ama-
zon) haben sich in der Vergangenheit aber speziell soziale Netzwerke wie Face-
book (sieche Abschnitt 3.1.3) als relevant herausgestellt, wenn es um den Kontakt
und die Interaktion zwischen Unternehmen und Konsumenten sowie insbesondere
zwischen aktuellen und potentiellen Kunden geht (Cheung & Lee, 2012, S. 1;
Cheung & Thadani, 2011, S. 463; Hennig-Thurau et al. 2004, S. 39)

Reichweite: WOM findet grofBtenteils bidirektional zwischen zwei Personen —
einem Sender und einem Empfinger — statt, wihrend electronic Word of Mouth
von einer Person an eine potentiell unbegrenzte Anzahl an Empfangern gerichtet
ist. Die Ubermittlung von Word of Mouth ist folglich one-to-one, beschriinkt sich
auf den privaten Raum und geschieht direkt sowie zeitlich synchron; im Gegen-
satz dazu wird electronic Word of Mouth one-to-many oder sogar many-to-many
verbreitet und die Erfahrungen werden asynchron und zeitversetzt einer breiten

Online-Offentlichkeit zuginglich gemacht (Balaji, Khong & Chong, 2016, S. 529;
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Wiedmann et al., 2011, S. 332).” Die Reichweite von eWOM ist also um ein
Vielfaches grofer als die von traditionellem WOM: ,[W]ith a few clicks of the

mouse, consumers can ‘spread the word’ on a global scale® (Chu & Kim, 2011, S.

51).

(Un)Verginglichkeit: Mit der vergroBerten globalen Reichweite geht auch die
Erkenntnis einher, dass die Verginglichkeit, die WOM noch attestiert wird, auf
eWOM nicht mehr zutrifft. Die im Internet festgehaltenen Erfahrungen von Kon-
sumenten werden gewissermallen konserviert und konnen aufgrund ihrer zumeist
textbasierten Form theoretisch bis auf unbestimmte Zeit erneut aufgerufen wer-
den. Hieraus ergibt sich eine rdumlich-zeitliche Unbegrenztheit von eWOM, die
deutlich die Mdoglichkeiten von traditionellem WOM (iibersteigt und die beiden
Formen klar voneinander abgrenzt (Cheung & Lee, 2012, S. 2; Henning-Thurau et

al., 2004, S. 39; Huber et al., 2011, S. 18).

Soziale Bindung: Wihrend klassisches Word of Mouth in der Regel zwischen
sich bekannten Personen ausgetauscht wird, verbindet die Sender und Empfénger
von electronic Word of Mouth meist nur ihr gemeinsamer Status als Konsumenten
respektive ehemalige oder aktuelle und potentielle Kunden eines Unternehmens.
Dariiber hinaus muss keinerlei Verbindung zwischen denjenigen Personen beste-
hen, die Empfehlungen geben, und denen, die diese Empfehlungen erhalten, so
dass die soziale Bindung bei WOM wesentlich stirker einzuschétzen ist als bei
eWOM (Balaji et al., 2016, S. 529; Bickart & Schindler, 2001, S. 32; Kawakami
et al., 2012, S. 17ff.; Wiedmann et al., 2011, S. 232). Diese Bindung héngt nicht
zuletzt auch davon ab, dass einander bekannte Personen sich hinsichtlich Alter,
Geschlecht, Ausbildung und sozialem Status meist dhnlich sind und aus diesem

Grund eine gewisse Gleichheit empfinden. Bei personlich iibermitteltem WOM

» Im Gegensatz zu traditionellem WOM ist es bei eWOM auch méglich, nicht aktiv an einer
WOM-Situation teilzunehmen, sondern — als einer von vielen — nur rein passiv zu rezipieren. Die
nicht selbst aktiven eWOM-Nutzer, also die Leser der Erfahrungsberichte, werden in der Literatur
auch unter dem Begriff Lurkers zusammengefasst und stellen naturgeméf die grofite Anzahl der
eWOM-Beteiligten dar (Doring, 2003, S. 67; Reichelt, 2013, S. 21).
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sind derartige Merkmale leicht zu erfassen, wihrend electronic Word of Mouth
von der Anonymitit des Internets beeinflusst wird und der eWOM-Empfanger
stets nur so viel iiber den eWOM-Sender weill — und damit eine potentielle Ho-
mophilie iiberhaupt erst beurteilen kann — wie dieser iiber sich preisgibt (Brown &

Reingen, 1987, S. 354; Kawakami et al., 2012, S. 20f.).

Glaubwiirdigkeit: Dariiber hinaus muss festgehalten werden, dass electronic
Word of Mouth zwar mehr Menschen erreicht und dauerhafter ist als Word of
Mouth, gleichzeitig traditionelles WOM in der Literatur aber hiufig glaubwiirdi-
ger und demnach wirkungsvoller eingeschitzt wird als eWOM (Bachleda & Ber-
rada-Fathi, 2016, S. 117ff.). Dies wird hadufig mit der sogenannten Tie Strength
begriindet, welche einander bekannten Personen eine engere soziale Bindung at-
testiert als einander unbekannten Personen (siche Punkt soziale Bindung) (ebd., S.

122; Brown & Reingen, 1987, S. 351; Wiedmann et al., 2011, S. 232).

Quantitiat: Wihrend eWOM im Vergleich zu traditionellem WOM also gewis-
sermaflen an Qualitét einbiiB}t, sind sowohl die Quantitit der verfiigbaren Informa-
tionen als auch die Anzahl der Quellen bei eWOM in der Regel um ein Vielfaches
hoher als bet WOM (Wiedmann et al., 2011, S. 232). Obwohl die Qualitét bei
eWOM also durch die fehlende personliche Nédhe tendenziell abnimmt (siehe
Punkt Glaubwiirdigkeit), kann eine Aussage alleine schon durch ihre zahlenmaBi-
ge Unterstiitzung oder Verbreitung wieder an Qualitdt gewinnen, was neben der
zeitlich-raumlichen Unbegrenztheit einen der priméren Relevanzfaktoren von
eWOM darstellt. Die generelle Relevanz von eWOM wird innerhalb des néchsten

Kapitels noch eingehender erldutert.

3.1.2 Relevanz von eWOM

Trotz der moglicherweise geringeren Glaubwiirdigkeit von eWOM im Vergleich
zu traditionellem WOM ist auch die Glaubwiirdigkeit von eWOM immer noch als

hoch und dabei insbesondere signifikant hoher als die Glaubwiirdigkeit von Aus-
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sagen im Auftrag von Unternechmen zu bewerten; dies hiangt vor allem damit zu-
sammen, dass ihnen im Gegensatz zu marketinginitiierten Aussagen eine Unab-
hiangigkeit von kommerziellen Absichten zugesprochen wird, die einen negativen
Manipulationsversuch unwahrscheinlich erscheinen lassen und stattdessen einen
eher wohlwollenden Empfehlungscharakter aufweisen (Bickart & Schindler,
2001, S. 32; Stauss & Seidel, 2007, S. 593). Die Einschitzung beruht auf der An-
nahme, dass — obwohl soziodemographische Eigenschaften nicht so automatisch
und vollstdndig erfasst werden konnen wie bei traditionellem WOM — eWOM-
Beteiligte sich aufgrund ihrer Eigenschaft als Konsumenten untereinander &hnlich
sind und damit gemeinsam auf einer Seite gegeniiber von Marketing- oder Wer-
beexperten stehen (Fahr & Bell, 2016, S. 340). Wahrend werbliche Aussagen da-
rauf abzielen, Konsumenten die eigenen Produkte zu verkaufen, stellen Empfeh-
lungen unter Konsumenten indirekte, ehrliche Produkterfahrungen dar, was fiir
eWOM-Empfanger einen hohen informativen Wert besitzt (Bickart & Schindler,
2001, S. 32f.; Wiedmann et al., 2011, S. 333).

Die Uberzeugung, dass eWOM grundsitzlich glaubwiirdig ist, fiihrt zu der
Annahme, dass es, genauso wie traditionelles WOM, einen hohen Einfluss auf
Konsumenteneinstellungen sowie Konsumentenverhalten ausiiben kann. Diese
Annahme wird von Gupta und Harris (2010) in ihrer Studie bestitigt, in der sie
mit Hilfe eines Laborexperiments herausfanden, dass eWOM die Wahl fiir ein
Produkt positiv beeinflusst. Chevalier und Mayzlin (2006) untersuchten dariiber
hinaus Online-Bewertungen fiir Biicher und konnten einen Zusammenhang zwi-
schen Bewertung und Verkaufszahlen nachweisen: Eine Verbesserung in den Re-
views fiihrte demnach zu erhohten Verkaufszahlen. Ye, Law, Gu und Chen (2011)
konnten mit ihrer Forschung zum Einfluss von User Generated Content auf Onli-
ne-Buchungen ebenfalls den positiven Effekt von eWOM auf die Online-
Verkaufszahlen eines groflen Reisebiiros in China belegen. Einen Zusammenhang
zwischen eWOM und Markenimage sowie Kaufabsicht fanden auch Jalilvand und
Samiei (2012), die in ihrer Studie nachgewiesen haben, dass positives eWOM in
Bezug auf Automarken im Iran sowohl einen indirekten positiven Effekt {iber das
Image auf die Kaufabsicht als auch einen direkten Einfluss auf die Kaufabsicht
ausiibt. Positive Zusammenhéinge zwischen eWOM und Kaufabsicht — moderiert

von Markenimage und Produktinvolvement — fanden auferdem auch Lin, Wu und
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Chen (2013). Gauri, Bhatnagar und Rao (2008) wiederum erforschten die Rolle
von Customer Reviews in Bezug auf die Loyalitdt gegeniiber Online-Shops und
verglichen den Einfluss von positivem eWOM mit dem von anderen Faktoren wie
beispielsweise den relativen Kosten sowie der Auffindbarkeit des Online-Shops
und dem Produktbestand: ,,It is interesting that of all the attributes, positive
customer reviews have the greatest impact on repurchase intention (S. 91). Lad-
hari und Michaud (2015) fanden in ihrer Studie zu der Wirkung von eWOM im
Kontext von Hotelbuchungen auBlerdem heraus, dass positive Empfehlungen auf
Facebook einen signifikant positiven Einfluss sowohl auf die Buchungsintention
als auch auf die Einstellung gegeniiber dem Hotel sowie auf das Vertrauen der
eWOM-Leser in das Hotel haben. Awad und Ragowsky (2008) konnten einen
ebenfalls positiven Effekt von qualitativ hochwertigem eWOM auf das Vertrauen
in E-Commerce nachweisen. Und auch Fan und Miao (2012) fanden im E-
Commerce-Kontext eine positive Wirkung von eWOM auf die Kaufabsicht. Hu et
al. (2008) konnten zwar ebenso nachweisen, dass Produkte mit positiven Reviews
besser verkauft werden als Produkte mit schlechten Reviews; sie geben aber zu
bedenken, dass dies insbesondere fiir neue Produkte gilt und der Effekt nachlésst,
je langer ein Produkt bereits auf dem Markt ist. Und schlieBlich fanden Vermeu-
len und Seegers (2009) ebenso eine positive Wirkung von eWOM auf die Wahr-
nehmung von und Einstellung gegeniiber Hotels, heben dabei aber den Effekt von
eWOM auf weniger bekannte Hotels hervor, welcher signifikant stérker ist als fiir

bekannte Hotels.

Zusammenfassend kann also davon ausgegangen werden, dass eWOM in
der Regel einen Einfluss auf seine Leser hat und zwar insbesondere deshalb, weil
thm im Vergleich mit marketinginitiierten Aussagen eine hohe Glaubwiirdigkeit
unterstellt wird (Stauss & Seidel, 2007, S. 593). Die Leser von eWOM vermuten
hinter den Motiven der eWOM-Verfasser keine hinterlistige Tauschung, sondern
gehen davon aus, dass Empfehlungsgeber in erster Linie ihre Erfahrungen weiter-
geben, um anderen Konsumenten zu helfen. Tatsdchlich stellen laut Hennig-
Thurau et al. (2004, S. 42) altruistische Motive einen Beweggrund fiir das Verfas-
sen von eWOM dar. Neben altruistischen Motiven werden in der Literatur auf3er-
dem informative und soziale Beweggriinde genannt, wenn es um die Nutzung von

electronic Word of Mouth geht: Anderen Konsumenten mit Empfehlungen zu
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helfen und sich selber produktspezifische Informationen oder auch Ratschlige
innerhalb einer Gemeinschaft einzuholen, konnte man entsprechend als die wich-
tigsten Treiber anfithren, warum sich Verbraucher offline, aber vor allem auch
online mit Word of Mouth beschiftigen und entsprechende Erfahrungsberichte
lesen oder sogar selbst schreiben (ebd.; Reichelt, 2013, S. 74; Sundaram, Mitra &
Webster, 1998, S. 529).

Wihrend die Relevanz von eWOM in diesem Abschnitt somit bereits aus-
fihrlich erdrtert wurde, sollen in einem nichsten Schritt Facebook als soziales
Netzwerk und seine Bedeutung als eine der wichtigsten eWOM-Plattformen néher

beleuchtet werden.

3.1.3 Relevanz von Unternehmensseiten auf Facebook als Plattform fiir
eWOM

Social Media-Kanéle spielen in dem strategischen Kommunikationsinstrumentari-
um von Unternehmen heute eine gro3e Rolle und werden von ihnen unter ande-
rem dazu genutzt, mit aktuellen und potentiellen Kunden in Interaktion zu treten
(Macnamara & Zerfass, 2012, S. 287f.). Damit kommen Unternehmen dem alltdg-
lichen Mediennutzungsverhalten von Konsumenten entgegen: ,,Die Anzahl der
Internetnutzer steigt 2016 um zwei Millionen auf 58 Millionen, dies entspricht 84
Prozent der deutschsprachigen Bevolkerung und einem Zuwachs von vier Pro-
zentpunkten [...] (ARD/ZDF-Onlinestudie 2016). Wihrend sich der Nutzer bei
traditionellen Medien wie TV, Print oder Radio zudem in der Regel in eine passi-
ve Rezeptionssituation begibt, ist charakteristisch fiir das Internet, dass im Rah-
men von User Generated Content heutzutage jeder gleichzeitig sowohl Rezipient
als auch Produzent von Inhalten sein kann (Breunig, Hofsimmer & Schréter,
2014, S. 122; Treumann et al., 2007, S. 102): ,,Jeder Nutzer ist potenzieller Sen-
der, der Inhalte in das Netz einspeisen und mit anderen Inhalten verkniipfen kann*
(Schmidt, 2017, S. 23). Dass dies die Bediirfnisse der Internetnutzer triftt, wird
besonders in der Popularitit von sozialen Netzwerken wie zum Beispiel Facebook

ersichtlich.
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Facebook wurde 2004 von Mark Zuckerberg gegriindet und ist mit 1,28
Milliarden téglichen und 1,94 Milliarden monatlichen Nutzern bis heute eines der
groBten und relevantesten sozialen Netzwerke der Welt*. Laut der ARD/ZDF-
Onlinestudie 2016 sind in Deutschland 19 Prozent der Bevdlkerung téglich auf
Facebook aktiv — also knapp jeder fiinfte Deutsche (Frees & Koch, 2018, S. 410).
Dabei befriedigen Online Communities wie Facebook insbesondere die Bediirf-
nisse ihrer Nutzer nach Zugehorigkeit, Kontaktpflege, Selbstdarstellung und nach
Information (Frees & Fisch, 2011, S. 155). Ein Informationsbediirfnis besteht
hierbei speziell auch in Bezug auf Unternehmen respektive deren Produkte und
Dienstleistungen, welchem viele Unternehmen mit Hilfe von eigenen Facebook-
seiten nachkommen, auf denen sie — wie eingangs bereit erwdhnt — die Verbrau-
cher sowohl informieren als auch mit thnen in Austausch treten konnen (Folger,
2014, S. 74; Riihl & Ingenhoff, 2015, S. 275). Ein kontinuierlicher Informations-
fluss iiber ein spezielles Unternehmen und seine Inhalte kommt fiir den einzelnen
Facebooknutzer dadurch zustande, dass dieser das Unternechmen mit ,,Like* mar-
kiert und folglich automatisch in dem eigenen Facebook-Feed iiber dessen Neuig-
keiten in Kenntnis gesetzt wird.”> Von allen Unternechmen, die diese Art der In-
formation von und Kommunikation mit Verbrauchern betreiben, kann in Deutsch-
land das Unternehmen Amazon mit aktuell mehr als 4 Millionen Likes die meis-
ten Fans aufweisen, gefolgt von DefShop mit rund 2,8 Millionen Likes®. In der
Mobilfunkbranche ist Vodafone mit {iber 900.000 Fans am populdrsten; die Face-
bookpriasenz des Unternehmens zdhlt derzeit zu den 50 meistgenutzten Facebook-
seiten von deutschen Unternehmen bzw. Marken (ebd.). Neben der Suche nach
spezifischen Informationen werden Unternehmensseiten auf Facebook von den

Verbrauchern auch dazu genutzt, um mit ihrem ,,Like* Sympathie fiir ein speziel-

% Quelle: Socialbakers, Stand Februar 2019.

Verfiigbar unter: https://www.socialbakers.com/statistics/facebook/

% Facebook nutzt allerdings inzwischen aufgrund der Masse an tiglichen Beitrigen einen Algo-
rithmus, der filtert, welche Informationen den Nutzern angezeigt werden. Gewichtet werden hier-
bei die Faktoren Affinity (= die Beziehung zwischen dem Absender und dem Empfinger), Weight
(= Anzahl an Interaktionen des Informations-Empféngers mit vorherigen Inhalten des Absenders)
und Decay (= Zeitabstand zwischen der Verdffentlichung des Beitrags und dem letzten Login des
Facebook-Nutzers und potentiellen Empfiangers). Dariiber hinaus spielen aber auch weitere Fakto-
ren eine Rolle, welche Facebook nie ganz 6ffentlich aufschliisselt.

(Quelle: https://allfacebook.de/pages/facebook-newsfeed-algorithmus-faktoren, 27.10.2017)

% Quelle: Socialbakers, Stand Februar 2019.

Verfiigbar unter: https://www.socialbakers.com/statistics/facebook/pages/total/germany/brands/
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les Unternehmen oder eine spezielle Marke auszudriicken bzw. weil sie sich mit
dem Unternehmen identifizieren kdnnen oder um Inspiration und Orientierung zu
erhalten (Folger, 2014, S. 74; Riihl & Ingenhoff, 2015, S. 275f.). Geht man iiber
die rein rezipierende Nutzung solcher Seiten hinaus und beriicksichtigt — den viel-
faltigen Moglichkeiten sozialer Netzwerke entsprechend — auch die partizipative
oder sogar produzierende Nutzung, lasst sich als Hauptnutzungsmotiv respektive -
grund auch noch die Interaktion mit Unternehmen und anderen Abonnenten nen-
nen: Facebooknutzer stellen Fragen zu einem Unternehmen und/oder seinen Pro-
dukten und Dienstleistungen, geben ihre Meinung iiber selbige preis bzw. tau-
schen sich dariiber aus und wollen das Unternehmen entweder loben oder kritisie-

ren (Riithl & Ingenhoft, 2015, S. 280).

Auffillig ist, dass sowohl Bediirfnisse in Bezug auf Information als auch in
Bezug auf Austausch nicht (allein) von den jeweiligen Unternehmen erfiillt wer-
den konnen; an dieser Stelle wird von den Facebooknutzern ganz bewusst auch
der Kontakt mit anderen Verbrauchern gesucht, was dazu fiihrt, dass Facebooksei-
ten von Unternehmen nicht nur dem Unternehmen selbst als strategischer Kom-
munikationskanal dienen, sondern zuséitzlich eine Plattform fiir electronic Word
of Mouth darstellen”’. In diesem Zusammenhang hoffen Unternehmen in erster
Linie auf einen Austausch unter ihren aktuellen und potentiellen Kunden, welcher
aus positiven und wohlwollenden Kommentaren besteht — dies ist aber nicht im-
mer bzw. je nach Branche und Unternehmen sogar eher selten der Fall. Vielmehr
wird sich auf solchen Facebookseiten hdufig bei oder iiber Unternehmen be-
schwert. Wihrend eWOM fiir Konsumenten also in der Regel hilfreiche Informa-
tionen bereitstellt, kann diese Art der Erméchtigung von Konsumenten fiir Unter-
nehmen ein zweischneidiges Schwert sein und sich auch negativ auf deren Wahr-
nehmung in der Offentlichkeit auswirken (Zhang, Takanashi, Gemba & Ishida,
2015, S. 47).

Da in dieser Arbeit vor allem der Einfluss von eWOM auf das Wahrneh-

mungskonstrukt Vertrauen respektive Vertrauenswiirdigkeit behandelt wird, wird

" In der Forschungsliteratur wird in diesem Zusammenhang teilweise auch von sozialen Netzwer-
ken als ,,social commerce websites” (Chow & Shi, 2014) gesprochen, welche betrieben werden,
um durch soziale Interaktionen und Informationsaustausch positive eWOM-Effekte zu generieren.
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im Folgenden konkret auf das Vertrauen in sowie auf das Vertrauen durch
electronic Word of Mouth eingegangen. Vertrauen in eWOM ist in dem Kontext
dieser Arbeit deshalb wichtig, da es sich wiederum auf die Beurteilung des Ver-

trauens in Unternehmen — also auf das Vertrauen durch eWOM — auswirkt.

3.2 Vertrauen in und durch eWOM

Seit dem Aufkommen des Phdnomens Word of Mouth in der — vor allem marke-
tingwissenschaftlichen — Forschung wurde sich mit der Vertrauenswiirdigkeit oder
auch Glaubwiirdigkeit von derartigen Empfehlungen unter Konsumenten beschif-
tigt (Bambauer-Sache & Mangold, 2013; Cheung, Luo, Sia & Chen, 2009; Chow
& Shi, 2014; Dou, Walden, Lee & Lee, 2012; Hennig-Thurau, Hansen, Eifler &
Bornemann, 2002; Lis, 2013; Pan & Chiou, 2011). Die Relevanz von Vertrauen in
Kommunikationsinhalte im Allgemeinen zeigt sich dabei vor allem in einer erh6h-
ten Akzeptanz von Informationen und damit auch in deren Persuasionsfahigkeit
(Wilson & Sherrell, 1993). Mit der Erweiterung der Word of Mouth-
Moglichkeiten durch das Internet und soziale Netzwerke wie Facebook wurden
die Fragen nach dem Vertrauen, welches Konsumenten in eWOM setzen, sogar
noch relevanter: Was macht die Verfasser von electronic Word of Mouth vertrau-
ens- und ihre Informationen glaubwiirdig? Wie wird das Vertrauen von electronic
Word of Mouth im Vergleich zu traditionellem Word of Mouth eingeschitzt, wel-
ches sich vor allem durch personlichen Kontakt und eine enge soziale Bindung
auszeichnet? Was macht eWOM im Vergleich zu den Aussagen von Kommunika-
tions- bzw. Marketingexperten so wertvoll? Welche Faktoren stiarken oder schwi-
chen das Vertrauen in eWOM? Welche davon beziehen sich auf den Kommunika-
tor von eWOM, welche auf die Botschaft und welche auf den Rezipienten von

eWOM?*® Und schlieBlich auch: Welche Konsequenzen hat das Vertrauen in

¥ Da Glaubwiirdigkeit und Vertrauen(swiirdigkeit) in der Literatur teils uneinheitlich oder syno-
nym verwendet werden, wird sich in diesem Kapitel sowohl auf Studien gestiitzt, welche die Ver-
trauenswiirdigkeit von eWOM respektive von deren Verfassern behandeln als auch auf Studien,
welche sich in diesem Zusammenhang dem Konstrukt Glaubwiirdigkeit widmen; nach Auffassung
der Autorin diirfte insbesondere in Bezug auf Kommunikationsinhalte aber eigentlich nur von
Glaubwiirdigkeit gesprochen werden, da der fiir Vertrauen notwendige Aspekt des ,,sich verlas-
sens® oder ,,abhéngig machen® hier natiirlicherweise fehlt.
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eWOM fiir dessen Persuasionsfdhigkeit? Welche Wirkung hat eWOM auf die
Wahrnehmung des eWOM-Objekts und hierbei insbesondere auf dessen Vertrau-

enswiirdigkeit?

Zusammengefasst stellen sich hier also die Fragen nach der Gestaltung des
Vertrauens in electronic Word of Mouth sowie nach dem Vertrauen durch

electronic Word of Mouth. Diese Fragen sollen im Folgenden geklért werden.

3.2.1 Vertrauen in eWOM

Wie in den vorherigen Kapiteln bereits erldutert, gilt traditionelles Word of Mouth
in der Literatur als sehr glaubwiirdig, weil es zumeist zwischen Personen mit einer
groflen Tie Strength ausgetauscht wird, welche sich hinsichtlich wichtiger demo-
graphischer Eigenschaften dhneln und der gleichen sozialen Gruppe angehdren
(siehe Kapitel 3.1.1). Da diese Merkmale bei eWOM nicht automatisch vorhanden
sind, wird es in der Regel nicht ganz so glaubwiirdig eingeschitzt wie klassisches
WOM (Bachleda & Berrada-Fathi, 2016, S. 117ff.). Nichtsdestotrotz vertrauen
viele Konsumenten dennoch auf eWOM und griinden ihre Kaufentscheidungen
beispielsweise lieber auf Empfehlungen von anderen Konsumenten als auf werb-
liche Aussagen (im Auftrag) von Unternehmen. Dies liegt nicht zuletzt daran,
dass Konsumenten sich in ihrer Eigenschaft als aktuelle und potentielle Kunden
dhneln und angenommen wird, dass die Ahnlichkeit untereinander groBer ist als
zwischen potentiellen Kunden und Kommunikationsexperten, welche hauptséch-
lich das Ziel verfolgen, das jeweilige Unternehmen und seine Produkte und
Dienstleistungen positiv darzustellen und letztere schlieBlich auch zu verkaufen
(Bickart & Schindler, 2001, S. 33; Meffert & Perrey, 2008, S. 53). Entsprechend
haben Dou et al. (2012) in ihrer Studie herausgefunden, dass die Verfasser von
Produktreviews in Videos vertrauenswiirdiger bewertet wurden, wenn den Pro-
banden vorher mitgeteilt wurde, dass es sich bei den Verfassern der Reviews res-
pektive bei den Darstellern in den Videos um tatsdchliche Produktnutzer oder
auch unabhingige Produkttester handelte als wenn ihnen mitgeteilt wurde, dass
das Video von einem Unternehmen (in diesem Fall: Amazon) erstellt wurde, wel-

ches von dem Produktverkauf profitiert.
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Im Vergleich mit traditionellem WOM und den werbenden Aussagen von
Unternehmen wird eWOM also bereits grundsétzlich fiir vertrauens- oder glaub-
wiirdig gehalten. Dariiber hinaus werden von den eWOM-Empfangern aber auch
verschiedene Merkmale der eWOM-Verfasser und der eWOM-Botschaft als zu-
sdtzliche Indizien fiir deren Vertrauens- bzw. Glaubwiirdigkeit gewertet, welche

in den folgenden Abschnitten ausfiihrlicher behandelt werden.

Vertrauensfordernde Merkmale des e WOM-Verfassers
Expertise

In Bezug auf vertrauensfordernde Merkmale des eWOM-Verfassers wird ange-
nommen, dass sich die wahrgenommene Expertise eines Empfehlungsgebers —
also die Wahrnehmung, dass jemand in Bezug auf ein spezifisches Produkt oder
einen bestimmten Service kompetent ist (Fitzgerald Bone, 1995, S. 219) — positiv
auf dessen Vertrauenswiirdigkeit auswirkt und in einem weiteren Schritt auch zu
einem grofleren Einfluss auf die jeweilige Entscheidung fiihrt (Lis, 2013; Lis &
Korchmar, 2013). Einen Beweis fiir den Einfluss von Expertise auf Vertrauens-
wiirdigkeit fanden Tseng und Hsu (2010) in ihrer Online-Befragung von 415 In-
ternetnutzern; demnach beeinflusst die Expertise des eWOM-Verfassers im Kon-
text von innovativen Produkten und Services signifikant das Vertrauen, welches
die eWOM-Leser in den eWOM-Verfasser setzen. Vertrauen besteht in dieser
Studie aus der Wahrnehmung, dass die eWOM-Quelle glaubwiirdig, vertrauens-
wiirdig und zuverléssig ist. In einem weiteren Schritt beeinflusst Vertrauen in ge-
nannter Studie ferner die Informationsqualitdt, welche iiber weitere Faktoren wie
die wahrgenommene Bedienungsfreundlichkeit des innovativen Produkts schliel3-
lich auch dessen Kaufwahrscheinlichkeit erhoht. Wihrend Tseng und Hsu einen
Zusammenhang zwischen Expertise des eWOM-Verfassers und dessen Vertrau-
enswiirdigkeit herstellen konnten, hat Lis (2013) in ihrer Onlinebefragung von
2000 Nutzern eines Online-Konsumenten-Diskussionsforums dariiber hinaus au-
erdem einen Einfluss von Kommunikator-Expertise auf die wahrgenommene

Glaubwiirdigkeit der eWOM-Botschaft nachweisen kdnnen.
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Ahnlichkeit

Auch die im Zusammenhang mit klassischem Word of Mouth bereits angespro-
chene Ahnlichkeit zwischen WOM-Sender und WOM-Empfinger kann beeinflus-
sen, wie vertrauenswiirdig der WOM-Verfasser wahrgenommen und ob seiner
Empfehlung gefolgt wird. Dies gilt auch im Online-Kontext, wo die Beurteilung
der Homophilie auf Basis von Alter, Geschlecht, Ausbildung, Werten und sozia-
lem Status zwar nicht so leicht ist wie im personlichen Kontakt, von eWOM-
Lesern aber dennoch Indizien gesucht werden, die auf eine gewisse Ahnlichkeit
schlieen lassen (Shan, 2016, S. 634). So konnten Forman, Ghose und Wiesenfeld
(2008) beispielsweise herausfinden, dass bei Darstellung von demographischen
Informationen in den Online-Profilen von Empfehlungsgebern die Wahrschein-
lichkeit hoch ist, dass eWOM-Leser der Empfehlung von ihnen dhnlichen Perso-
nen folgen. Shan (2015) wiederum konnte in einem Experiment mit 133 Teilneh-
mern beweisen, dass eine hohere Ahnlichkeit von eWOM-Verfasser und eWOM-
Empféanger tatschlich auch zu einer hoheren wahrgenommenen Vertrauenswiir-

digkeit des eWOM-Verfassers fiihrt.

Selbstoffenbarung

Dartiber hinaus wird in der Literatur auch angenommen, dass sich eine gewisse
Selbstoffenbarung von eWOM-Verfassern im Rahmen ithrer Empfehlungen posi-
tiv auf ihre von den eWOM-Lesern wahrgenommene Vertrauenswiirdigkeit aus-
wirkt (Jucks, Linnemann, Thon & Zimmermann, 2016). Selbstoffenbarung meint
in diesem Zusammenhang, dass Empfehlungsgeber hiufig ihre eigenen personli-
chen Erfahrungen einbringen, wenn sie anderen Personen einen Rat geben, und
sich auf die Art in gewisser Weise verletzlich machen. Dies gilt insbesondere im
Online-Kontext, in dem die eWOM-Verfasser die Empfanger ihrer Empfehlungen
nicht personlich kennen (ebd., S. 227). Die Offenbarung personlicher und potenti-
ell verletzlich machender Informationen wiederum kann von den eWOM-Lesern
als Vertrauensangebot aufgefasst werden, was in ihren Augen die Vertrauenswiir-
digkeit des Empfehlungsgebers steigert (ebd.). Allerdings konnte die Annahme,
dass Selbstoffenbarung zu einer erhdhten Vertrauenswiirdigkeit der eWOM-

Verfasser fiihrt, von Jucks et al. noch nicht bestétigt werden.
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Hinweise iiber den Status des Kommunikators

SchlieBlich konnen sich auch zusétzliche — der jeweiligen Online-Plattform inhé-
rente — Hinweise iiber den Status des Kommunikators positiv auf dessen Glaub-
oder Vertrauenswiirdigkeit auswirken (Wang & Wei, 2006). Dazu gehoren bei-
spielsweise die Auszeichnung eines Empfehlungsgebers als Top-Reviewer (Tong
& Zhong, 2009), seine Anzahl von Online-Freunden oder die Anzahl bereits ge-
schriebener Reviews (Tucker, 2011, S. 41). Dariiber hinaus konnte von Xu (2014)
im Rahmen eines Online-Experiments auch nachgewiesen werden, dass das Vor-
handensein eines Profilbilds des jeweiligen eWOM-Vertfassers ein Indiz fiir seine
Vertrauenswiirdigkeit sein kann und zu mehr affektivem Vertrauen® fiihrt als ein

Profil ohne Profilbild.

Vertrauensfordernde Merkmale der e WOM-Botschaft

Im vorherigen Abschnitt wurde die Vertrauenswiirdigkeit von eWOM-
Kommunikatoren behandelt, Hinweise auf deren Vertrauenswiirdigkeit werden
aber hdufig auch durch die eWOM-Botschaft vermittelt. Daher ist zusétzlich von
Relevanz, welche Faktoren die Vertrauens- oder Glaubwiirdigkeit®® der Empfeh-

lung bzw. der Information selbst unterstiitzen.

Konnotation

Eines der wichtigsten Merkmale einer eWOM-Botschaft, welches in der Vergan-
genheit im Zusammenhang mit Vertrauen untersucht wurde, ist die eWOM-
Konnotation. Wahrend positives eWOM Lob und Empfehlungen enthélt, fasst

negatives Word of Mouth als Begriff die Bemiihungen zusammen, negatives

2 Affektives Vertrauen meint in dieser Studie Vertrauen, welches auf Gefithlen und Wahrneh-
mungen von Wiarme, Offenheit und Freundlichkeit basiert, wéhrend kognitives Vertrauen sich auf
Wissen, Kompetenz und Verantwortung stiitzt (Xu, 2014, S. 137).

3% Die Autorin folgt der von Tseng und Fogg (1999) vorgeschlagenen Unterscheidung zwischen
Vertrauens- und Glaubwiirdigkeit auf Basis des Bezugsobjekts: So kann man Personen vertrauen
und tut dies, indem man sich auf sie verldsst, wihrend man Texte und Informationen glaubwiirdig
finden kann, wobei hier keine tatsdchliche Abhdngigkeit vorhanden ist. Auch hier bestehen in der
Literatur aber uneinheitliche Auffassungen und teilweise werden die Konstrukte Vertrauens- und
Glaubwiirdigkeit synonym verwendet, weshalb in diesem Abschnitt beide Konstrukte beriicksich-
tigt werden.
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Feedback oder Meinungen mit Freunden, Familien oder anderen zu teilen (Balaji
et al.,, 2016, S. 529). Ubertragen auf den Unternehmenskontext ist negatives
WOM laut Schéler (2010)

eine sperrige Bezeichnung fiir das, was viele Kunden tdglich tun, wenn sie ent-
tduscht sind: Schimpfen, Wehklagen oder Jammern iiber ein Unternehmen, Abraten
von einem Dienstleister oder gemeinsam leidvolle Erfahrungen austauschen, die wir
mit dem Service eines Anbieters gemacht haben (S. 375).

In der Literatur zu Word of Mouth herrscht Einigkeit iiber die Aussage, dass nega-
tive Erfahrungen mit einem Unternehmen beziehungsweise seinen Produkten oder
Dienstleistungen signifikant hdufiger an das soziale Umfeld weitergegeben wer-
den als positive Erfahrungen. Schoéler (2010, S. 376) geht dabei davon aus, dass
negative Erlebnisse doppelt so oft Gegenstand von WOM sind wie positive Erleb-
nisse. Zhang et al. (2015, S. 47) berufen sich ihrerseits auf Studienergebnisse und
berichten, dass ein zufriedener Konsument seine erfreulichen Erlebnisse mit drei
anderen Personen und unerfreuliche Erlebnisse mit mindestens zehn anderen Per-
sonen teilt. Huber et al. (2011, S. 9) wiederum sagen aus, dass negatives WOM
vier Mal hdufiger vorkommt als positives WOM. Wéhrend {iber das genaue Ver-
hiltnis von positivem und negativem WOM somit offenbar unterschiedliche Mei-
nungen bzw. Ergebnisse vorliegen, ist der Grundtenor eindeutig: Negatives WOM
wird héaufiger weitergetragen als positives WOM (Bambauer-Sachse & Mangold,
2010, S. 38). Erhohte Relevanz und Brisanz erfdhrt die Bedrohung durch negati-
ves Word of Mouth fiir Unternehmen dadurch, dass negative Erfahrungen heutzu-
tage insbesondere auch in sozialen Netzwerken im Internet verdffentlicht werden
(=negatives eWOM), was deren Verbreitung gleichzeitig einfacher, schneller und

auch reichweitenstirker macht:

According to the consulting company Oxford Metrica, companies today have an
82% chance of facing a corporate disaster within any five-year period, compared to
only a 20 percent chance two decades ago. This is largely due to the Internet and so-
cial media, which allow bad news to spread rapidly (Xia, 2013, S. 73f.).

Neben der erhohten Reichweite und dem generell erhdhten Vorkommen wird ne-
gativem (¢)WOM in der Literatur zusitzlich meist auch eine hohere Wirkung un-
terstellt als positivem (€)WOM (Laczniak, DeCarlo, & Ramaswami, 2001, S. 57;
Lee & Cranage, 2012, S. 2). Das Kroloff-Prinzip geht hier von einem vier Mal so
starken Einfluss aus, den negatives WOM im Vergleich zu positivem WOM be-
sitzt (Kroloff, 2008, zit. nach East, Hammond & Lomax, 2008, S. 216).
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Negatives eWOM tritt zusammengefasst also hdufiger auf und ist wirkungs-
voller als positives eWOM. Doch woran liegt das? Was macht negatives eWOM
fiir Konsumenten so interessant, relevant und — nicht zuletzt — iiberzeugend? Einer
der Griinde fiir die Popularitidt von negativem eWOM konnte darin liegen, dass
negative Informationen iiber Unternehmen und Produkte grundsétzlich seltener
offentlich gemacht werden und dadurch fiir Konsumenten niitzlicher und aussage-

kréftiger sind als positive Informationen (Lee et al., 2008, S. 342):

[E]vidence that a brand is unreliable is more useful than evidence that the brand is
reliable because reliability may be assumed as the default condition for modern
products. Under these circumstances, we would expect negative information to have
more effect on judgment” (East et al., 2008 S. 216).

Die Neu- oder Andersartigkeit von negativen Informationen, hervorgerufen durch
deren Seltenheit, beinhaltet auch einen gewissen Uberraschungsmoment, was da-
fiir sorgen kann, dass diesen Kommentaren mehr Aufmerksamkeit geschenkt
wird, weshalb sie eine bessere Chance haben, persuasiv zu wirken (ebd.). SchlieB3-
lich wird negativem eWOM auch deshalb eine hohere Wirkung attestiert, da hier
mehr oder weniger zweifelsfrei davon ausgegangen wird, dass ehrliche Erfahrun-
gen von Konsumenten mit einem Unternehmen oder einem seiner Produkte oder
Dienstleistungen geschildert werden. Bei positivem eWOM hingegen besteht
teilweise ein Vertrauens- oder Glaubwiirdigkeitsproblem, da es hdufig auf das
jeweilige Unternehmen attribuiert und vermutet wird, dass lobende Kommentare
von dem Unternehmen selbst arrangiert wurden (ebd; Bambauer-Sachse & Man-
gold, 2013, S. 373).

Negative Erfahrungsberichte stellen also wertvolle Informationen dar, wel-
che in der Regel fast ausschlieBlich von Konsumenten erbracht werden, da Unter-
nehmen selbst und ihre Kommunikationsexperten naturgemal nur positive Infor-
mationen iiber sich selbst und die eigenen Produkte oder Dienstleistungen verbrei-
ten. Diese negativen und somit wertvollen Informationen werden von eWOM-
Rezipienten als vertrauenswiirdig bewertet, was nicht nur eine Bewertung der
eWOM-Botschaft impliziert, sondern gleichermaflen auch einen Einfluss auf die
Bewertung der jeweiligen eWOM-Verfasser hat. Diese Annahme bestatigend,

haben Pan und Chiou (2011) in ihrem Experiment herausgefunden, dass negative
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Berichte iiber Erfahrungsgiiter’' vertrauenswiirdiger bewertet werden als positive
Berichte. Fiir Vertrauensgiiter konnte ein Interaktionseffekt im Zusammenhang
mit der Tie Strength gefunden werden: Wenn ein eWOM-Verfasser innerhalb
einer Online Community starke soziale Bindungen besitzt, werden negative Aus-
sagen vertrauenswiirdiger wahrgenommen als positive Aussagen. Gleichzeitig
wird negatives eWOM auch vertrauenswiirdiger bewertet, wenn es von Personen
mit starken sozialen Bindungen verfasst wird als wenn es von Personen mit
schwachen sozialen Bindungen verfasst wird (ebd.: 72). Der sogenannte Negativi-
tats-Effekt, der die erhohte Vertrauens- bzw. Glaubwiirdigkeit von negativem zu
positivem eWOM beschreibt, konnte auch von Bae und Lee (2011) bestétigt wer-

den.

Konsistenz von Empfehlungen

In der Realitédt der Online-Foren und sozialen Netzwerke, welche hdufig als Platt-
form fiir positives wie negatives eWOM dienen (sieche Kapitel 3.1), lassen sich
allerdings eher selten iibereinstimmend nur positive oder nur negative Bewertun-
gen finden. In diesem Zusammenhang ist die Konsistenz von Empfehlungen rele-
vant. Werden verschiedene — teils widerspriichliche — Rezensionen oder Empfeh-
lungen zu einem Unternehmen oder einem Produkt abgegeben, orientieren sich
die Rezipienten daran, welche Meinung die Mehrheit représentiert und tendieren
dazu, diese zu iibernehmen (Lis & Korchmar, 2013, S. 58). Eine Studie von Doh
und Hwang (2009) konnte belegen, dass sich ein groferer Konsens in den e-
WOM-Botschaften positiv auf deren Glaubwiirdigkeit auswirkt. Allerdings muss
hier beachtet werden, dass dies nur fiir die Kombination aus negativen und positi-
ven Rezensionen gilt. Werden nur positive Erfahrungen berichtet, ist es moglich,
dass die eWOM-Empfinger von Manipulation ausgehen und die eWOM-

Glaubwiirdigkeit wieder sinkt.

3! Erfahrungsgiiter werden in dieser Studie definiert als ,,dominated by attributes that cannot be
known until purchase and use of the product (Pan & Chiou, 2011, S. 69), wihrend der Kon-
sument Vertrauensgiiter nicht einmal nach der Nutzung mit Sicherheit iiberpriifen oder bewerten
kann: ,, The key feature of credence goods is that an expert knows more about the quality a con-
sumer needs than the consumer himself” (ebd.).
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eWOM-Qualitdt

Ein vor allem im Zusammenhang mit dualen Prozessmodellen wie dem
Elaboration Likelihood Model (siehe Abschnitt 4.2) und dem Heuristic Systematic
Model auBBerdem hédufig untersuchtes Element von eWOM ist die Qualitédt der Ar-
gumentation: Die Wirkung von eWOM-Argumentationsqualitit auf die Vertrau-
enswiirdigkeit seiner Verfasser untersuchte Shan (2016) und konnte bestdtigen,
dass starke Argumente mehr Vertrauenswiirdigkeit hervorrufen als schwache Ar-
gumente. Auch Cheung et al. (2009) fanden in ihrer Online-Befragung von 159
Nutzern eines Konsumenten-Diskussionsforums heraus, dass Argumentationsqua-
litdt einen groBen positiven Einfluss auf die Glaubwiirdigkeit von eWOM besitzt,
was sich in einem weiteren Schritt ebenso positiv auf die Annahme der Botschaft
auswirkt. Und schlieBlich konnten auch Lee und Shin (2013) in ihrem webbasier-
ten Online-Experiment mit 201 Teilnehmern beweisen, dass sich qualitativ hoch-
wertige Erfahrungsberichte positiv auf die Bewertung sowohl der Verfasser der
Botschaft als auch auf die Bewertung der Website als eWOM-Plattform auswir-
ken, wobei Vertrauenswiirdigkeit jeweils einen der Indikatoren zur Messung der

Bewertung darstellte.

eWOM-Quantitdt

Neben der Qualitdt von Argumenten innerhalb einer Botschaft wird auch der
eWOM-Quantitit ein Effekt auf die Informations-Glaubwiirdigkeit nachgesagt.
Hierbei geht es um die Anzahl positiver oder negativer Meinungen respektive
Informationen, welche in Form von eWOM und in Bezug auf ein Unternehmen
oder eines seiner Produkte bzw. eine seiner Dienstleistungen geduBlert werden. Je
mehr eWOM-Botschaften dieselbe Meinung repriasentieren, desto glaubwiirdiger

wird diese Information in den Augen der eWOM-Rezipienten — dies konnten Fan,

32 Die Bewertung der eWOM-Verfasser wurde anhand der Dimensionen Kompetenz (intelligent,
fachkundig, informiert), Charakter (ehrlich, vertrauenswiirdig) und soziale Attraktivitit (sympa-
thisch, attraktiv, freundlich) vorgenommen, die Bewertung der eWOM-Botschaft geschah auf
Basis der Dimensionen Glaubwiirdigkeit (vertrauenswiirdig, ehrlich), Expertise (professionell,
niitzlich) und Sympathie (sympathisch, interessant, Wahrscheinlichkeit, auf der Website etwas zu
kaufen) (Lee & Shin, 2013, S. 361).
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Miao, Fang und Lin (2013) in einem Experiment nachweisen, in dem sowohl eine
starke Wirkung der Argumentationsqualitit als auch der eWOM-Quantitét auf die

Glaubwiirdigkeit der Information festgestellt wurde.

eWOM-Ldiinge

Dartiber hinaus wird haufig auch ein Einfluss der Lange des Rezensionstextes auf
dessen Vertrauens- oder Glaubwiirdigkeit vermutet. Wahrend Avant (2009) aller-
dings auf der einen Seite belegen konnte, dass sich ldngere Texte mit einer hohe-
ren Detaildichte positiv auf die Glaubwiirdigkeit sowohl des Textes selbst als
auch auf die Glaubwiirdigkeit seiner Verfasser auswirken, besteht laut Lin, Huang
und Yang (2007) bei zu vielen langen Rezensionen gleichzeitig die Gefahr, dass

diese einen negativen Effekt auf die Rezeptionsbereitschaft der Texte ausiiben.

Plattformspezifische Hinweise (z.B. Ratings)

SchlieBlich konnen bei der Bewertung von eWOM-Botschaften auch plattform-
spezifische Hinweise wie zum Beispiel aggregierte Ratings™ einen Aufschluss
iiber die Informations-Glaubwiirdigkeit geben. So hat Lis (2013) in ihrer bereits
erwahnten Online-Befragung aufzeigen konnen, dass die wahrgenommene
Glaubwiirdigkeit einer Kundenrezension in einem Online-Diskussionsforum von
Konsumenten umso hoher ist, je positiver das dazugehorige aggregierte Rating
ausfillt. Dies wirkt sich in einem weiteren Schritt positiv auf die eWOM-
Adoption aus, fiihrt also vermehrt zu einer Annahme bzw. Ubernahme der in der

eWOM-Botschaft vertretenen Meinung.

33 Aggregierte Ratings stellen laut Lis (2013) ,,eine Moglichkeit dar, die Meinung anderer zu re-
prisentieren. Onlineforen geben den Usern hierbei die Mdglichkeit, den Inhalt der Rezensionen
hinsichtlich Qualitét, Niitzlichkeit etc. zu evaluieren. Das aggregierte Rating wird dabei aus einer
Vielzahl einzelner Bewertungen errechnet™ (S. 124).
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Vertrauensfordernde Merkmale des eWOM-Empfingers

In Bezug auf die Merkmale, die auf Seiten des eWOM-Empfangers zu einer Stér-
kung oder Schwichung des Vertrauens in eWOM fiihren konnen, sind vor allem
die bereits vorhandene Wahrnehmung des eWOM-Objekts, also auch die bereits
vorhandenen Erfahrungen und das vorhandene Wissen zu dem jeweiligen eWOM-
Objekt zu nennen, sowie auch die individuelle Vertrauensneigung und das Invol-

vement des eWOM-Empfangers (Pan & Chiou 2011).

Erfahrungen mit dem eWOM-Objekt

Cheung et al. (2009) konnten in ihrem Experiment nachweisen, dass die Uberein-
stimmung des eWOM-Inhalts mit den vorherigen Einstellungen des eWOM-
Empfangers zu den Produkten oder Serviceleistungen eines Unternehmens einen
positiven Einfluss auf die eWOM-Glaubwiirdigkeit hat, was wiederum zu einer
erhohten eWOM-Adoption fiihrt. Auch kann die Tatsache, dass ein eWOM-
Rezipient bereits eigene Erfahrungen mit einem Unternehmen gemacht hat, dazu
fiihren, dass er sich weniger auf eWOM-Informationen verldsst, was wiederum
das Vertrauen in eWOM schmadlert. Dieser Effekt von Erfahrung auf die Wirkung
oder Wahrnehmung von eWOM konnte von Chow und Shi (2014) in ihrer Studie
zum Konsumentenvertrauen in Social Commerce Websites fiir informationsba-
siertes Vertrauen bestétigt werden: Konsumenten vertrauen also weniger darauf,
dass eine Information aufrichtig, ehrlich und vertrauenswiirdig ist, wenn sie be-
reits eigene Erfahrungen mit dem eWOM-Objekt gemacht haben. Demgegeniiber
konnte kein Effekt von vorhandener Erfahrung auf die Bewertung der anderen
Social Commercial Website-Nutzer als beispielsweise konstruktiv, altruistisch,
ehrlich und fiirsorglich (=identifikationsbasiertes Vertrauen) gefunden werden.
Chang und Wu (2013) haben sich mit dem Effekt bereits vorhandener Vertrautheit
respektive Verbundenheit mit einem Unternehmen oder einer Marke auf die
Glaubwiirdigkeit von speziell negativem electronic Word of Mouth befasst und
kamen ebenfalls zu dem Ergebnis, dass eigenen Erfahrungen widersprechendes
eWOM wenig glaubwiirdig wahrgenommen wird: ,,[BJrand commitment not only

can weaken the positive relationship between message characteristics and external
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attributions formed about a writer, but also can weaken the effects of message

characteristics on information credibility* (S. 214).

Vertrauensneigung

Die individuelle Vertrauensneigung wurde in Abschnitt 2.5.1 bereits diskutiert
und bezeichnet eine stabile Charaktereigenschaft, die bestimmt, wie viel Vertrau-
en eine Person einem potentiellen Vertrauensobjekt entgegenbringt, selbst, wenn
die Person keinerlei Wissen iiber das Vertrauensobjekt besitzt (Gefen, 2000;
McKnight et al., 1998). Diesem Ansatz entsprechend, wird in der eWOM-
Literatur auch angenommen, dass die jeweilige Vertrauensneigung eines eWOM-
Empfangers bestimmt, wie viel Vertrauen er in eWOM hat bzw. fiir wie vertrau-
ens- oder glaubwiirdig er die eWOM-Botschaft hélt (Cheng & Zhou, 2010).
Weitzl (2017) konnte dies in seiner Studie zur Effektivitdt von eWOM bestétigen:
Je hoher die individuelle Vertrauensneigung eines eWOM-Empfangers ist, desto

mehr Vertrauen hat dieser in die Online-Kommentare von anderen Konsumenten

(S. 262).

Involvement

SchlieBlich wird auch dem Konstrukt Involvement ein meist moderierender Effekt
auf die Wirksamkeit von eWOM im Kontext von Vertrauen und Glaubwiirdigkeit
nachgesagt (Cheung & Thadani, 2011, S. 468). Wu und Wang (2011) haben in
threm Experiment den Einfluss von Produktinvolvement des eWOM-Empfangers
auf die Beziehung zwischen positivem eWOM und Einstellung gegeniiber einer
Marke untersucht und bestétigt. Konkret wurde hierbei die Einstellung gegeniiber
einer Marke iiber Markenvertrauen, Zuneigung zu der Marke und Kaufabsicht
abgefragt. Es wurde auflerdem angenommen, dass fiir hoch involvierte Konsu-
menten eWOM mit einem rationalen Appell zu einem hoheren Markenvertrauen
fiihrt als ein emotionaler Appell, was im Rahmen der Studie ebenfalls bestitigt
werden konnte. Fan et al. (2013) haben dariiber hinaus vermutet, dass ein hohes
Involvement auf Seiten von eWOM-Rezipienten dazu fiihrt, dass diese motivierter

sind, Produkte kennenzulernen bzw. zu verstehen und in diesem Zusammenhang
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auch mehr Informationen sammeln; dies erhoht wiederum die Bereitschaft, auch
eWOM-Informationen zu nutzen und eWOM als glaubwiirdige Quelle zu betrach-
ten. Thre Hypothese, dass hohes Involvement von Konsumenten zu einer héheren
wahrgenommenen eWOM-Glaubwiirdigkeit fiihrt, konnte von ihnen in ihrem Ex-
periment allerdings nicht bestétigt werden. Grundsétzlich ist die von Fan et al.
(2013) vermutete Wirkungsrichtung vor allem im Zusammenhang mit den Uber-
legungen des ELM aber auch nicht intuitiv: Vielmehr kann man hier davon aus-
gehen, dass hohes Involvement dazu fiihrt, dass Informationen genau gepriift wer-
den und eWOM nicht per se glaubwiirdig beurteilt wird. Hier gewinnen vermut-
lich eher andere eWOM-Faktoren wie zum Beispiel die Argumentationsqualitit in

Verbindung mit dem jeweiligen Involvement der Rezipienten an Relevanz.

3.2.2 Vertrauen durch eWOM

Im Vergleich zur Anzahl der Studien zum Vertrauen in eWOM wurde sich in der
Forschung bislang eher selten damit befasst, ob bzw. wie durch eWOM Vertrauen
entsteht. Die mit Abstand am haufigsten genutzte und interessierende abhédngige
Variable im eWOM-Kontext bildet stattdessen die Verhaltens- respektive Kaufab-
sicht oder Kaufentscheidung der Konsumenten (Bickart & Schindler, 2001; Che-
valier & Mayzlin, 2006; Fan & Miao, 2012; East et al., 2008; Kamtarin, 2012;
Kim & Johnson, 2016; Mortazavi, Esfidani & Barzoki, 2014; Park & Lee, 2008;
Park, Lee & Han, 2007; Pentina et al., 2015; Plotkina & Munzel, 2016; Prender-
gast, Ko & Yuen, 2010; See-To & Ho, 2014; Tsao et al., 2015; Tseng & Hsu,
2010; Weisstein, Song, Andersen & Zhu, 2017 ), zum Teil wird der Einfluss von
eWOM auf die Kauf- oder Verhaltensabsicht dariiber hinaus auch iiber das Unter-
nehmens-, Produkt- oder Markenimage vermittelt (Lin et al., 2013; Jalilvand &
Samiei, 2012; Jalilvand, Samiei, Dini & Manzari, 2012; Bataineh, 2015; Baber et
al., 2016) oder Image, Markeneinstellung oder Reputation bilden selbst die inte-
ressierende abhdngige Variable (Lee et al., 2008; Vermeulen & Seegers, 2009;
Williams et al., 2012; Haigh & Wigley, 2015).

Die Relevanz von Vertrauen fiir Unternehmen wurde bereits in Kapitel 2
dargelegt, jedoch wird diese Relevanz bislang noch nicht ausreichend in der e-

WOM-Forschung abgebildet. Die vorhandenen Studien zum Vertrauen durch
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eWOM beschiftigen sich in erster Linie mit dem Einfluss von eWOM auf Mar-
kenvertrauen als abhidngiger Variable (Wu & Wang, 2011; Uribe-Saavedra, Josep
& Llonch, 2015) oder Vertrauen als Mediator bzw. Moderator zwischen eWOM
und Kaufabsicht (D1 Virgilio & Antonelli, 2018; Lok, Cheng, Rhodes & Asano,
2012). Wu und Wang (2011) haben sich — wie in Abschnitt 3.1.1 (Empfangerbe-
zogene Faktoren) bereits erwdhnt — beispielsweise mit dem Moderatoreffekt von
Quellenglaubwiirdigkeit auf die Beziehung zwischen eWOM und der FEinstellung
gegeniiber einer Marke beschéftigt, wobei die Einstellung gegentiber einer Marke
iiber Markenvertrauen, Markensympathie und Kaufabsicht abgefragt wurde. Ein
positiver Einfluss von eWOM konnte hierbei sowohl auf die Einstellung gegen-
iiber einer Marke im Allgemeinen als auch auf das Markenvertrauen im Einzelnen
gefunden werden. Uribe-Saavedra et al. (2015) wiederum konnten mit ithrem Ex-
periment nachweisen, dass negative eWOM-Botschaften einen signifikant negati-

ven Einfluss auf Markenvertrauen besitzen.

Weitere Studien thematisieren die Wirkung von eWOM auf die Absicht
zum Medizintourismus, vermittelt iiber das Vertrauen in das Reiseziel (Abubakar
& Ilkan, 2016), den Einfluss von eWOM als Reaktion auf eine Spenden-
Kampagne auf die Vertrauenswiirdigkeit einer Non-Profit-Organisation (Wienci-
erz et al., 2015), die Wirkung von eWOM auf das Vertrauen in Hotels (Sparks &
Browning, 2011; Ladhari & Michaud, 2015), den Effekt von eWOM auf das Ver-
trauen in E-Commerce — als Mediator zwischen eWOM und Kaufintention
(Xiaorong, Bin, Qinghong, Liuli und Yu, 2011; Awad & Ragowksy, 2008) — und
den Einfluss von Unternehmensreaktionen in Bezug auf negatives eWOM auf das
Vertrauen in das jeweilige Unternehmen (Wiencierz et al., 2015; Sparks, So &
Bradley, 2016). Im Kontext von eWOM und Vertrauen in Hotels sowie geplante
Hotelbuchungen konnten so positive Effekte von positivem eWOM sowie ent-
sprechend negative Effekte von negativem eWOM sowohl von Sparks und Brow-
ning (2011) als auch von Ladhari und Michaud (2015) nachgewiesen werden.
Bezogen auf Vertrauen im Zusammenhang mit E-Commerce haben Awad und
Ragowksy (2008) untersucht, inwiefern die Qualitdt und die wahrgenommene
Einfachheit der Nutzung von eWOM einen Einfluss auf das Vertrauen in den On-
line-Anbieter besitzen. Die Ergebnisse ihrer Studie belegen, dass sowohl eWOM-

Qualitét als auch Einfachheit der Nutzungen jeweils einen signifikant positiven
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Effekt auf das Vertrauen in den E-Commerce-Anbieter besitzen. Dariiber hinaus
konnte von Awad und Ragowsky (2008) auch ein positiver Zusammenhang zwi-
schen Vertrauen in den Online-Anbieter und der Bereitschaft, bei diesem einzu-
kaufen, hergestellt werden. Xiaorong et al. (2011) haben sich in ithrem Experiment
mit dem Einfluss von eWOM-Quantitidt und dem eWOM-Zeitpunkt auf das Kon-
sumentenvertrauen im Rahmen von E-Commerce beschiftigt und dabei verschie-
dene Produktkategorien berticksichtigt: Ihre Studie zeigt, dass sowohl die Quanti-
tit als auch der Zeitpunkt von eWOM signifikant auf Konsumentenvertrauen ein-
wirken, dass diese Wirkung fiir Fashion-Produkte (z.B. Kleider) grofer ist als fiir
funktionale Produkte (z.B. Biicher) und dass das Konsumentenvertrauen in einem
weiteren Schritt einen signifikanten Einfluss auf die Kaufabsicht hat. Schlielich
konnten Wiencierz et al. (2015) mit ithrem Experiment zur Wirkung von — durch
negatives eWOM hervorgerufenen — Unternehmensreaktionen auf die Vertrau-
enswiirdigkeit von Unternehmen herausfinden, dass die Vertrauenswiirdigkeit von
Unternehmen signifikant hoher wahrgenommen wird, wenn das Unternehmen die
Verantwortung fiir den Beschwerdeinhalt iibernimmt. Im Vergleich zu einer aus-
bleibenden Reaktion fiihrt eine Entschuldigung des Unternehmens zwar auch zu
einer hoheren Vertrauenswiirdigkeit, der Effekt ist jedoch geringer als bei einer
Verantwortungsiibernahme. Auch kann ein gemeinsames Auftreten von Verant-
wortungsiibernahme und Entschuldigung den Effekt auf die wahrgenommen Ver-
trauenswiirdigkeit eines Unternehmens nicht mehr signifikant steigern. Sparks et
al. (2016) konnten ebenfalls bestitigen, dass eine Reaktion von Unternehmen auf
negatives eWOM zu einem hoheren Vertrauen in das Unternehmen beitrdgt als
wenn dieses sich nicht zu den Beschwerden duflert. Allerdings ist dies nicht mehr
der Fall, wenn das Unternehmen zu lange wartet: eine um 30 Tage verspétete
Antwort konnte nicht mehr verldsslich zu einer hoheren wahrgenommenen Ver-

trauenswiirdigkeit fiihren.

Es ldsst sich abschlieBend festhalten, dass die vorhandenen Studien zum
Vertrauen durch eWOM zum groflen Teil signifikante Zusammenhénge nachwei-
sen konnen und dass die relevanten Studien sich hauptsdchlich mit Markenver-
trauen oder Vertrauen in E-Commerce-Anbieter beschiftigen. Auch wird Vertrau-
en oft als Mediator zwischen eWOM und Kaufintention modelliert. Nicht bekannt

sind der Autorin hingegen Untersuchungen, die sich konkret mit dem Einfluss von
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eWOM auf das Vertrauen in Mobilfunkanbieter beschiftigen, wobei Konsumen-
tenvertrauen aus den eingangs bereits genannten Griinden gerade im Kontext von
eWOM und insbesondere im Zusammenhang mit Mobilfunkanbietern hochst re-
levant ist.>* Aus diesem Grund soll in den folgenden Kapiteln ein Forschungsmo-
dell entwickelt werden, mit dem der Einfluss von eWOM auf das Vertrauen in
Unternehmen am Beispiel von Mobilfunkanbietern untersucht werden kann. Da-
fiir wird in einem ersten Schritt (Kapitel 4) ein zur Fragestellung passendes Wir-
kungsmodell vorgestellt und in einem zweiten Schritt (Kapitel 5) das Modell mit
dem Vertrauensmodell von Mayer et al. (1995) sowie Annahmen von Hegner

(2012) kombiniert und fiir die eigene Forschungsfrage angepasst.

3* Sichtmann (2007) hat sich in ihrer Studie zwar mit dem Vertrauen in Mobilfunkanbieter be-
schiftigt, WOM-Verhalten hier aber als abhéngige Variable, also als Ergebnis von Vertrauen kon-
zipiert, wihrend in dieser Arbeit andersherum Vertrauen in Unternehmen als Ergebnis von eWOM
modelliert werden soll.
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4. Electronic Word of Mouth in der Persuasionsforschung

Die Wirkung von electronic Word of Mouth auf seine Rezipienten wurde in der
Vergangenheit in unterschiedlichen Kontexten und auf Basis unterschiedlicher
Teorien und Modelle untersucht®. So wurden Quelleneffekte beispielsweise im
Zusammenhang mit der Theory of Social Comparison (Festinger, 1954) oder dem
Source Attractiveness Model (McGuire, 1985) erforscht, wobei der Ahnlichkeit
zwischen eWOM-Sender und -Empfinger eine besondere Einflusskraft nachge-
sagt wird, da — wie auch bereits in vorangehenden Kapiteln (siche bspw. Ab-
schnitt 3.2.1) erwéhnt — einander dhnlichen Personen in der Regel auch &hnliche
Bediirfnisse, Wiinsche und Anforderungen an Produkte, Serviceleistungen oder
Unternehmen unterstellt werden (Prendergast et al., 2010). Chang und Wu (2013)
wiederum haben eine Studie auf Basis der Attribution Theory (Kelley, 1967)
durchgefiihrt, in der sie untersucht haben, welche Eigenschaften einer eWOM-
Quelle und der eWOM-Botschaft dazu fiihren, dass diese als glaubwiirdig einge-
stuft werden und negatives eWOM als Folge von den Rezipienten angenommen
wird. Mit Hilfe der Information Signaling Theory (Spence, 1973) wurde aullerdem
erforscht, inwiefern eWOM als reine Empfehlung von Konsumenten innerhalb
einer Online Community im Vergleich zu dem tatsichlich beobachteten Kaufver-
halten anderer Konsumenten die Kaufentscheidungen der Online Community-
Mitglieder beeinflusst (Cheung, Xiao & Liu, 2014). Tseng und Hsu (2010) unter-
suchten auf Basis des Technology Acceptance Models (Davis, 1989), welchen
Einfluss eWOM tiiber verschiedene Variablen — wie der wahrgenommenen Exper-
tise der eWOM-Quelle und der eWOM-Informationsqualitit — auf die wahrge-
nommene Niitzlichkeit, Benutzerfreundlichkeit und Freude an innovativen Pro-
dukten oder Dienstleistungen ausiibt, was sich wiederum auf die Kaufintention
des jeweiligen Produkts respektive der Dienstleistung auswirken kann. Zusammen
mit der Quellen-Glaubwiirdigkeit spielt Informationsqualitit auch im Information
Adoption Model (Sussmann & Siegel, 2003) eine entscheidende Rolle, welches
die theoretische Grundlage eine Reihe weiterer eWOM-Studien bildet (Cheung,

3 Viele Studien im eWOM- Bereich nutzen dariiber hinaus allerdings auch nur einzelne Konstruk-
te wie beispielsweise Involvement (Ahluwalia, 2002; Doh & Hwang, 2009) oder Persuasion
Knowledge (Bambauer-Sachse & Mangold, 2013), ohne sich dabei konkret auf die dazugehorigen
theoretischen Modelle zu berufen.
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Lee & Rabjohn, 2008; Zhu, Chang & Luo, 2016). Die beiden Faktoren Informati-
onsqualitit und Quellenglaubwiirdigkeit stehen im IAM fiir eine zentrale und eine
periphere Route, auf denen Informationsverarbeitungs- und Informationsannah-
meprozesse ablaufen konnen. Mit dieser Zweiteilung der Routen basiert das [AM
wiederum auf dualen Prozessmodellen wie dem Elaboration Likelihood Model
(Petty & Cacioppo, 1986) und dem Heuristic-Systematic Model (Chaiken, 1980),
welche in der Tradition der eWOM-Wirkungsforschung die am héufigsten ver-
wendete theoretische Grundlage darstellen. So haben Zhang und Watts (2008)
beispielsweise ebenfalls den Einfluss von Informationsqualitit und Quellen-
glaubwiirdigkeit auf Informationsadoption untersucht, berufen sich in ihrer Studie
dabei aber auf das Heuristic Systematic Model (HSM). Zusitzlich untersuchen sie
den moderierenden Einfluss weiterer Faktoren wie beispielsweise der Frage, ob
die eWOM-Rezipienten aktiv nach spezifischen eWOM-Informationen gesucht
haben oder nicht. Auch Baber et al. (2016) nutzen das HSM als Grundlage fiir ihr
Experiment, in welchem sie die Wirkung von Vertrauenswiirdigkeit, Expertise
und Erfahrung des eWOM-Kommunikators auf eWOM-Nutzung und Kaufabsicht

des eWOM-Rezipienten untersuchen.

Wihrend die genannten Theorien und Modelle allerdings nur vereinzelt in
der eWOM-Literatur vorkommen, ist das mit Abstand meistgenutzte Wirkungs-
modell in der eWOM-Forschung das bereits schon erwéahnte Elaboration Like-
lihood Model (Park et al., 2007; Park & Kim, 2008; Lee et al., 2008; Sher & Lee,
20009; Filieri & McLeay, 2013; Luo, Luo, Xu, Warkentin & Sia, 2015; Ho & Bo-
doff, 2014; Li & Choi, 2017). Da dieses auch die wirkungstheoretische Grundlage
fiir die nachfolgende Studie bilden soll, wird es im Folgenden nach einem kurzen
Uberblick iiber die Entwicklung der Persuasionsforschung ausfiihrlicher vorge-

stellt.

4.1 Entwicklung der Persuasionsforschung: Von Stimulus-Response zu indi-
viduellen Medienwirkungen

Das Elaboration Likelihood Model (ELM) gehort zu den zentralen Modellen der
heutigen Persuasionsforschung. Die Persuasionsforschung wiederum gilt als we-

sentlicher Bereich der Medienwirkungsforschung, wobei
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[d]er Begriff Medienwirkung [...] in einem weiten Sinn alle Verdnderungen [um-
fasst], die — wenn auch nur partiell oder in Interaktion mit anderen Faktoren — auf
Medien bzw. deren Mitteilungen zuriickgefiihrt werden kénnen. Diese Verdnderun-
gen konnen sowohl direkt die Eigenschaften von Individuen, Aggregaten, Systemen,
Institutionen betreffen, wie auch den auf andere Weise induzierten Wandel dieser
Eigenschaften (Schulz 1992, zit. nach Bonfadelli, 2004, S. 19 ff.).

In der frithen Persuasionsforschung der 1920er und 1930er Jahre, der ersten Phase
der Medienwirkungsforschung, wurde dabei noch von weitgehend linearen und
starken, direkten Effekten ausgegangen (Schenk, 2007, S. 57; Wirth & Kiihne,
2013, S. 313). Die Erwartungshaltung entsprechender Stimulus-Response-
Modelle war, dass man Individuen und ihr Verhalten unmittelbar durch duflere
Umweltreize beeinflussen und erkldren kann (Schweiger, 2013, S. 17). Individuel-
le, psychische, ,intervenierende und mediatisierende Faktoren® (Bonfadelli &
Friemel, 2017, S. 33), die zwischen Stimulus und Verhalten auftreten, wurden

nicht berticksichtigt; stattdessen wurde

...] behauptet, dass sorgfiltig gestaltete Stimuli jedes Individuum der Gesellschaft
iiber die Massenmedien auf die gleiche Weise erreichen, jedes Gesellschaftsmitglied
die Stimuli in der gleichen Weise wahrnimmt und als Ergebnis eine bei allen Indivi-
duen identische Reaktion erzielt wird (Schenk, 2007, S. 24).

Spétestens mit der Studie von Lazarsfeld et al. (1944) zu dem politischen Wahl-
verhalten der amerikanischen Bevolkerung sowie der Studie von Katz und Lazars-
feld (1955) zu der Beeinflussbarkeit amerikanischer Hausfrauen wurde die unein-
geschrinkte Einflussmacht der Medien allerdings zunehmend angezweifelt. Viel-
mehr wurde unter anderem die Rolle von Meinungsfiihrern betont, welche medial
vermittelte Informationen an den Rest der Bevolkerung weitergeben und weshalb
folglich bloB noch von indirekten und abgeschwichten Medieneffekten gespro-
chen werden kann (Katz & Lazarsfeld, 1955; Lazarsfeld et al., 1944; Schenk,
2007, S. 58; Schweiger, 2013, S. 18). Charakteristisch fiir die zweite Phase der
Medienwirkungsforschung ist auBerdem die Uberlegung, dass ,,Persuasionsversu-
che stets auf bereits bestehende Einstellungen treffen [und] [...] die selektive Nut-
zung, Wahrnehmung und Wirkung von Persuasionsbotschaften durch die Rezipi-
enten eine Einstellungsdnderung eher unwahrscheinlich machen* (Wirth & Kiih-
ne, 2013, S. 316f.). Bisweilen wurde den Medien innerhalb dieser Phase sogar
eine gewisse Ohnmacht attestiert (Bonfadelli & Friemel, 2017, S. 33). Weitere
prominente Theorien in dieser Phase waren unter anderem die Social Judgment

Theory (Sherif & Cantril, 1947; Sherif & Hovland, 1961) sowie die daraus entwi-
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ckelte Assimilations-Kontrast-Theorie, welche ,,postulierten, dass bei hohem In-
volvement Botschaften schon bei relativ geringen Abweichungen von der eigenen
Meinung zuriickgewiesen werden* (Wirth & Kiihne, 2013, S. 316f.). Kritisiert
wurde an diesen Theorien, dass Faktoren wie beispielsweise Neugier und der
Wunsch, Neues zu entdecken, nicht beriicksichtigt wurden; diese kénnten Men-
schen aber sehr wohl dazu bewegen, sich auch mit (Medien-)Botschaften ausei-
nanderzusetzen, die nicht ithren bereits vorhandenen Einstellungen entsprechen
(ebd., 317). In einer dritten Phase der Medienwirkungsforschung gewannen Theo-
rien und Modelle an Relevanz, welche psychische Prozesse in den Vordergrund
stellten, die wéhrend der Rezeption ablaufen. Diesen Prozessen wurde ein erhebli-
cher Einfluss auf die jeweilige Persuasionswirkung nachgesagt, was dazu fiihrte,
dass im Rahmen neuerer Modelle der Rezipient selbst stirker in den Fokus geriet
und individuelle Persuasionswirkungen angenommen wurden (ebd.). Gleichzeitig
wurden die auftretenden Effekte zwar nicht mehr so stark eingeschétzt wie in der
ersten Phase der Persuasionsforschung, aber auch nicht so schwach wie in der
zweiten Phase; die Forschung ging hier in der Regel von moderaten Medienwir-
kungen aus (Bonfadelli & Friemel, 2017, S. 34). Vorreiter der Modelle individuel-
ler Persuasionswirkungen war der Cognitive Response-Ansatz von Greenwald
(1968), heute noch am bekanntesten sind aber die auf dem Cognitive Response-
Ansatz autbauenden, sogenannten Zwei-Prozess-Modelle von Petty und Cacioppo
(1986) sowie Chaiken (1980). Diese Zwei-Prozess-Modelle ,,[vermdgen] viele der
alteren Theorien und Modelle zu integrieren [...] und [sind] im Gegensatz zu élte-
ren Ansitzen einerseits deutlich flexibler, andererseits spezifischer [...]* (Wirth &
Kiihne, 2013, S. 317). Sie beschiftigen sich mit dem Prozess der Informationsver-
arbeitung und individuellen Eigenschaften sowie dufleren Faktoren, welche je-
weils wiederum einen Einfluss auf die Verarbeitung und — so die These — damit
auch auf die Wirkung von Informationen haben (Chaiken, 1980; Petty & Caciop-
po, 1986; Schenk, 2007, S. 259).
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4.2 Elaboration Likelihood Model (ELM): Eine Frage von Motivation und
Fihigkeit

Das Elaboration Likelihood Model wurde als ,,general theory of attitude change*
(Petty & Cacioppo, 1986, S. 125) entwickelt und z&hlt neben dem Heuristic Sys-
tematic Model von Chaiken (1980) zu den bekanntesten Zwei-Prozess-Modellen

(sieche Abb. 3).
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Die Bezeichnung Zwei-Prozess-Modell basiert auf der Ausgangsannahme dieser
Modelle, dass Informationen auf zwei verschiedenen Routen verarbeitet werden
konnen und die Stirke der dabei entstehenden Wirkungen in Form von Einstel-
lungsverstiarkung, -bildung oder -dnderung von der jeweiligen Route abhdngt
(Schweiger, 2007, S.200ft.; Wirth & Kiihne, 2013, S. 317ft.). Die in diesem Mod-
ell sehr prominenten Einstellungen definieren Petty & Cacioppo (1986) als ,,gen-
eral evaluations people hold in regard to themselves, other people, objects, and
issues“(S. 127). Auf welcher Route Elaborationsprozesse mit ithren jeweiligen
Effekten auf Einstellungen schlieBlich ablaufen, hingt im Wesentlichen von der
Motivation und der Fahigkeit des Individuums ab, die entsprechenden Informatio-
nen zu verstehen und zu verarbeiten (Kitchen, Kerr, Schultz, McColl & Pals,
2014, S. 2035). Der Faktor Motivation setzt sich laut Petty und Cacioppo (1986,
S. 1444f.) dabei unter anderem aus den Konstrukten Involvement und Kognitions-
bediirfnis (im Original: Need for Cognition) zusammen. Involvement beschreibt
im ELM dabei die personliche Relevanz eines Themas fiir das jeweilige Individu-
um. Kognitionsbediirfnis wiederum unterscheidet zwischen ,,individuals who dis-
positionally tend to engage in and enjoy effortful analytic activity [and] [...] those
who do not* (ebd., S. 151). Die Fihigkeit zur Elaboration wiederum kann vor al-
lem durch die Faktoren Ablenkung und Wiederholung beeinflusst werden: Durch
Ablenkung wird die Fihigkeit zu einer intensiven Informationsverarbeitung ver-
ringert, da die Gedanken unterbrochen werden, die normalerweise durch eine Bot-
schaft hitten ausgeldst werden konnen. Wiederholung von Informationen wiede-
rum kann in einem ersten Schritt zu einer Verbesserung der Elaborationsfahigkeit
fiihren, da durch eine mehrmalige Konfrontation mit einer Botschaft vor allem
komplexe Inhalte besser verstanden werden (ebd., S. 138ff.). Eine zu héufige
Wiederholung von Botschaften kann allerdings in einem zweiten Schritt auch un-
erwlinschte Effekte wie beispielsweise Reaktanz hervorrufen, was wiederum in
einer Ablehnung der prisentierten Informationen und Argumente resultieren kann
(ebd., S. 143). Auf welcher Route Informationen verarbeitet werden, héngt also
von der jeweiligen Motivation — bestehend aus Involvement und Kognitionsbe-
diirfnis — und Fihigkeit — beeinflusst durch Wiederholung und Ablenkung — des
Individuums ab. Sind Motivation und Fihigkeit hoch ausgeprégt, sprechen Petty
und Cacioppo (1986, S. 128) davon, dass auch die Elaborationswahrscheinlichkeit
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hoch ist. Folglich werden die aufgenommenen Informationen von den Rezipienten
auf der zentralen Route verarbeitet. Sind Motivation und Fahigkeit hingegen nied-
rig ausgeprigt, wird die periphere Route gewdhlt (Petty, Cacioppo & Schumann,
1983; Petty & Cacioppo, 1986). Dabei entscheidet sich der Rezipient nicht be-
wusst fiir eine Route, vielmehr laufen diese Prozesse unter- respektive unbewusst
ab und beeinflussen ihrerseits die Persuasionsfahigkeit des jeweiligen Stimulus
bzw. der jeweiligen Information (Schweiger, 2007, S. 203). Gleichzeitig sind In-
dividuen aber nicht per se motiviert und fahig oder umgekehrt unmotiviert und
unfdhig, Informationen vertieft zu verarbeiten:

Of course, people are not motivated nor are they able to scrutinize carefully every

message that they receive, and it would not be adaptive for them to do so. [...] Cur-

rent research in cognitive and social psychology provides strong support for the

view that at times people engage in ‘controlled’, ‘deep’, ‘systematic’, and/or ‘effort-

ful’ analyses of stimuli, and at other times the analyses are better characterized as

‘automatic’, ‘shallow’, ‘heuristic’ and/or ‘mindless’” (Petty & Cacioppo, 1986, S.
128).

Demnach wird dieselbe Person Informationen zum Teil auf der zentralen Route,
in anderen Situationen aber auch auf der peripheren Route verarbeiten, wobei die
zentrale und die periphere Route auf zwei entgegengesetzten Punkten eines Kon-
tinuums verankert sind (Kitchen et al., 2014, S. 2035; O’Keefe, 2013, S. 140).

Beide Routen werden im Folgenden noch einmal néher vorgestellt.

4.2.1 Zentrale Route der Elaboration

Die zentrale Route der Elaboration ist dadurch charakterisiert, dass die Informati-
onsverarbeitung durch den Rezipienten tiefgriindig und argumentbasiert erfolgt
(Petty & Cacioppo, 1986, S. 128; Schenk, 2007, S. 259; Schweiger, 2007, S. 199;
Wirth & Kiihne, 2013, S. 317). Voraussetzung hierfiir ist ein motivierter und fahi-
ger Rezipient, der ein starkes Involvement in Bezug auf das aktuell behandelte
Thema hat sowie auch die Bereitschaft bzw. das Bediirfnis besitzt, sich intensiv
mit den dargebotenen Informationen auseinanderzusetzen (Petty et al., 1983, S.
143; Petty & Cacioppo, 1986, S. 128). Hohes Involvement fiihrt dazu, dass sich
der Botschaftsempfanger intensiv mit den in der Botschaft enthaltenen Informati-
onen bzw. Argumenten beschéftigt, wobei diese Informationen sowohl visuell als

auch verbal oder in Form von Quellen- oder Botschaftseigenschaften {ibertragen
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werden (Petty et al., 1983, S. 144). Dariiber hinaus haben sowohl die Argumenta-
tionsqualitdt als auch das beim Rezipienten bereits vorhandene Wissen, seine ei-
genen Erfahrungen und bereits vorhandenen Einstellungen einen Einfluss auf die
Wirksamkeit der in den Informationen priasentierten Argumente:
Sind die Argumente stark und konform mit der eigenen Einstellungsstruktur, kommt
es zu einer positiven Einstellungsverdnderung; sind die Argumente dagegen
schwach und treffen sie auf kontrére bereits beim Konsumenten vorhandene Einstel-
lungen, dann entsteht ein Bumerangeffekt und die Einstellung &ndert sich genau in

die andere als die vom Kommunikator angestrebte Richtung (Kroeber-Riel & Grop-
pel-Klein, 2013, S. 287).

Kommt es zu der genannten positiven Einstellungsverdnderung — werden also in
der Folge der Informationsverarbeitung durch den Rezipienten die vom Kommu-
nikator beabsichtigten Einstellungsdnderungen tliber die zentrale Route induziert —
gelten die so entstandenen Einstellungen als relativ andauernd bzw. widerstands-
fahig und konnen aullerdem als Vorhersage fiir Verhalten genutzt werden: ,Issue-
relevant elaboration will typically result in the new arguments, or one’s personal
translations of them, being integrated into the underlying belief structure (schema)

for the attitude object” (Petty & Cacioppo, 1986, S. 128).

4.2.2 Periphere Route der Elaboration

Im Gegensatz zu der zentralen Route findet auf der peripheren Route nur wenig
themen-relevante Elaboration durch den Rezipienten statt (Schenk, 2007, S. 262).
Dies ldsst sich darauf zuriickfiihren, dass der Rezipient entweder nicht motiviert
und bzw. oder nicht fahig ist, sich gedanklich intensiv mit den dargestellten Ar-
gumentationen auseinanderzusetzen (Petty et al., 1983, S. 136; Petty & Cacioppo,
1986, S. 126). Eine geringe Motivation kann daraus resultieren, dass das Thema
fiir den Rezipienten keine personliche Relevanz hat und dieser ein entsprechend
geringes Involvement besitzt (Petty & Cacioppo, 1986, S. 126). Auch kann das
Bediirfnis, sich kognitiv mit Themen auseinanderzusetzen, generell gering ausge-
prigt sein (ebd.). Dariiber hinaus kann die Rezeptionssituation durch Stdrvariab-
len gekennzeichnet sein, die eine hohe Elaboration unmdglich machen. All diese
Faktoren konnen dazu beitragen, dass eine Verarbeitung der Informationen auf
der zentralen Route nicht mdglich ist. Werden die Informationen stattdessen also

auf der peripheren Route verarbeitet, ist eine Beeinflussung des Rezipienten im-
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mer noch mdglich, allerdings werden auf Basis des in diesem Falle eher passiven
Rezeptionsprozesses andere Variablen, sogenannte periphere Hinweisreize, rele-
vant:

Attitude changes that occur via the peripheral route do not occur because an individ-

ual has personally considered the pros and cons of the issue, but because the attitude

issue or object is associated with positive or negative cues-or because the person

makes a simple inference about the merits of the advocated position based on vari-

ous simple cues in the persuasion context. For example, rather than diligently con-

sidering the issue-relevant arguments, a person may accept an advocacy simply be-

cause it was presented during a pleasant lunch or because the source is an expert
(Petty et al., 1983, S. 135).

Die Expertise einer Quelle wird oft als einer der Haupteinflussfaktoren genannt,
wenn es um die Informationsverarbeitung von Personen auf der peripheren Route
geht. Ein weiterer wichtiger Faktor ist die reine Anzahl von Argumenten fiir bzw.
gegen eine bestimmte Position oder auch die Anzahl von Personen, die fiir eine
bestimmte Position eintreten (Schenk, 2007, S. 263). Einstellungsédnderungen sind
also auch auf der peripheren Route moglich, allerdings gelten diese durch die feh-
lende intensive und sorgfiltige Beschéftigung mit den kommunizierten Informati-
onen als nicht dauerhaft und instabil und konnen folglich auch nicht zuverléssig

zur Vorhersage von Verhalten herangezogen werden (Petty et al., 1983, S. 136).

Es ldsst sich abschliefend festhalten, dass Einstellungen, die iiber die zent-
rale Route generiert werden, stabiler sind und besser zur Verhaltensvorhersage
dienen als Einstellungen, die iiber die periphere Route induziert werden (ebd., S.
141£.). Nichtsdestotrotz hat auch die Informationsverarbeitung iiber die periphere
Route in der Persuasionsforschung ihre Berechtigung: ,,The accumulated research
on persuasion clearly indicates that neither the central nor the peripheral approach
alone can account for the diversity of attitude-change results observed” (ebd., S.
136). Da die Verarbeitungstiefe von Informationen auf einem Kontinuum be-
stimmt wird, sind dariiber hinaus auflerdem auch Situationen denkbar, die nicht
ausschlieBlich von entweder hoher oder niedriger Elaborationswahrscheinlichkeit
gekennzeichnet sind. In solchen Féllen werden Einstellungen nicht alleine auf der
zentralen oder peripheren Route gebildet, sondern ,,[b]ecause elaboration of issue-
relevant information and more peripheral processes vary in their impact on atti-
tudes along the elaboration continuum, attitudes are sometimes influenced in part

by both central and peripheral processes” (Petty, 1994, S. 231).
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4.2.3 Kritik und Weiterentwicklung

Wenngleich das ELM durch die Integration vieler kontextueller und individueller
Faktoren eines der meist genutzten psychologischen Modelle zur Erkldrung von
Persuasions- respektive Informationsverarbeitungsprozessen ist, gibt es in der
Literatur auch kritische Stimmen, die insbesondere (1) die empirische Umsetzung
der Konzeptualisierung von Elaborationswahrscheinlichkeit auf einem Kontinu-
um, (2) die strikte Trennung von zentraler und peripherer Route, (3) die unklare
Ubersetzung der Konstrukte innerhalb von Theorie und Empirie sowie (4) die
generelle Validitdt des Modells betreffen (Bonfadelli & Friemel, 2017: 164; Kit-
chen et al., 2014, S. 2036ff.; San José-Cabezudo, Gutiérrez-Arranz & Gutiérrez-
Cillan, 2009, S. 299).

Beziiglich der (1) empirischen Umsetzung der Konzeptualisierung von Ela-
borationswahrscheinlichkeit auf einem Kontinuum merken Kitchen et al. (2014)
an, dass die meisten Studien nicht den natiirlichen Verlauf eines Kontinuums von
beispielsweise hohem zu niedrigem Involvement beriicksichtigen. In der Regel
werden nur maximal drei verschiedene Punkte des Kontinuums — hoch, moderat,
niedrig — gemessen: ,,As it is depicted in the literature, the ELM is still unable to
account for, or explain movement along the continuum [...]* (S. 2039). Auf diese
Art werden die verschiedenen Elaborationsmdglichkeiten, die ein Individuum bei
der Aufnahme und Verarbeitung einer Information besitzt, nicht ausreichend re-

préisentiert.

Daran ankniipfend wird auch die (2) strikte Trennung von zentraler und pe-
ripherer Route kritisiert: ein Kontinuum der Elaborationswahrscheinlichkeit wiir-
de demnach auch fiir ein Kontinuum bzw. eine Vielzahl moglicher Prozesse spre-
chen, was sich bis heute nicht in dem Modell widerspiegelt (Stiff, 1986, S. 77f.).
Persuasionsforscher zweifeln zudem auch daran, dass Rezipienten nur entweder
zentrale Faktoren wie die Argumentationsqualitit oder periphere Hinweise wie
die Expertise der Quelle verarbeiten (Bitner & Obermiller, 1985, S. 422; San Jo-
sé-Cabezudo et al., 2009, Stiff, 1986, S. 77). Zusitzlich wird diskutiert, ob Fakto-
ren Uberhaupt als grundsitzlich zentral oder peripher gewertet werden konnen
oder ob beispielweise einige urspriinglich als peripher geltende Faktoren wie die

Attraktivitdt eines Testimonials kontextabhdngig nicht auch zentral verarbeitet
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werden konnen. Wére dies der Fall, wiirden die unterschiedlichen Rollen der ein-
zelnen Variablen gleichzeitig mogliche Falsifikationsversuche des Modells erheb-
lich erschweren (Bitner & Obermiller, 1985, S. 421f.; Wirth & Kiihne, 2013, S.
319).

In Bezug auf die individuellen und kontextuellen Faktoren im ELM besteht
auBerdem (3) Unklarheit iiber die Ubersetzung bzw. Interpretation der Variablen.
Dies hat sich in der Vergangenheit insbesondere in der unterschiedlichen Konzep-
tualisierung oder auch Kontextualisierung der Involvement-Variable gezeigt:
,»While some researchers have interpreted involvement based on personal connec-
tions and values, others have focused more on the complexity of decision-making
and arousal” (Kitchen et al., 2014, S. 2042). Auch das Verstindnis der Variable
Argumentationsqualitdt, welcher laut ELM speziell im hohen Involvement-
Zustand ein grofler Einfluss unterstellt wird, unterscheidet sich demnach in den
unterschiedlichen Studien, was in unterschiedlichen Manipulationen und entspre-
chend auch in unterschiedlichen Effekten resultiert (Bonfadelli & Friemel, 2017,
S. 164; Kitchen et al., 2014, S. 2043).

SchlieBlich haben Kitchen et al. (2014, S. 2042) herausgearbeitet, dass (4)
ausnahmslos alle Studien, die versucht haben, das ELM zu replizieren, dessen
generelle Validitdt anzweifeln. Ein moglicher Grund fiir die fehlende Validitét
konnte dabei sein, dass Petty & Cacioppo ihr Modell urspriinglich nur an Studie-
renden getestet haben, wobei man davon ausgehen kann, dass diese Personen-
gruppe ein stirkeres Bediirfnis nach intensiver kognitiver Beschiftigung besitzt
und dass sie auch in hoherem Malle iiber die dafiir notwendigen kognitiven Fa-
higkeiten verfiigt (ebd.). Entsprechend sind die mit dieser Stichprobe erzielten
Ergebnisse nicht liber die spezifischen Untersuchungsbedingungen hinaus genera-
lisier- und problemlos auf andere Personengruppen iibertragbar (Te’eni-Harari et

al., 2007, S. 331).

Die am ELM geiibte Kritik hat Petty und Cacioppo dazu veranlasst, ihr Mo-
dell in verschiedenen Publikationen (u.a. Brifiol & Petty, 2015; Cacioppo, Petty,
Kao & Rodriguez, 1986; Petty, 1994; Petty & Briol, 2015; Petty & Cacioppo,
1986) ndher zu erldutern und auf die Kritik einzugehen. So duBerte sich Petty

(1994) beispielsweise zu dem Vorwurf, das Modell wiirde nicht die Moglichkeit
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verschiedener Rollen von Variablen auf unterschiedlichen Prozessrouten anerken-
nen. Demnach wire diese Art des Modellverstindnisses ein Interpretationsfehler
derjenigen, die das ELM fiir ihre eigene Forschung nutzbar machen und Variablen
eindeutig entweder der zentralen oder der peripheren Route zuordnen wollten:
In the first wave of ELM research, some investigators were tempted to categorise
variables such as source attractiveness into just one of the possible roles outlined
above. That is, some variables were seen as motivating thinking, others were seen as
cues, and so forth. This categorisation approach to persuasion variables is inappro-

priate, however, and many variables can serve in multiple roles in different situa-
tions (Petty, 1994, S. 235, Hervorhebung im Original).

Ein Beispiel fiir die multiplen Rollen, die eine Variable einnehmen kann, haben
Petty und Cacioppo in einer Studie zur Kaufabsicht von Haarshampoo (1980) so
auch bereits selbst geliefert: Nachdem sowohl hoch als auch niedrig involvierte
Personen gleichermallen von der Attraktivitit eines Testimonials beeinflusst wa-
ren, folgerten die Forscher:

In retrospect, in addition to serving as a peripheral cue under low involvement, the

physical appearance of the product endorsers [...] may have served as persuasive

visual testimony for the product's effectiveness. Thus, under high involvement con-

ditions, the physical attractiveness of the endorsers may have served as a cogent
product-relevant argument (Petty et al., 1983: 138).

Hier stellen sich andere Wissenschaftler allerdings wiederum die Frage, ob perip-
here Hinweise tatsdchlich zu zentralen Argumenten werden oder ob nicht
schlichtweg auch eine gleichzeitige Beeinflussung hoch involvierter Personen
iiber zentrale und periphere Hinweise moglich ist (Stiff 1986, S. 77). Generell
lasst sich laut Choi und Salmon (2003, S. 51) als Antwort darauf zwar festhalten,
dass dies — wie auch von Petty (1994) bereits angedeutet — nicht die urspriingliche
Denkrichtung des Modells sein darf; statt von zentralen und peripheren Hinweisen
zu sprechen, sollte es vielmehr um mehrere mogliche Verarbeitungsprozesse ge-
hen, die von denselben Variablen in unterschiedlicher Art und Weise beeinflusst
werden konnen. Allerdings wird das allgemeine Verstindnis des Modells mit zwei
Routen und jeweils dazugehorigen Variablen stark von dem verwendeten Dia-
gramm des ELM (siehe Abb. 3, S. 91) geleitet: ,,The schematic diagram, in which
there is no arrow from the peripheral process to central process, again does not
illustrate this argument” (Choi & Salmon, 2003, S. 53). Die Aussage von Petty
und Cacioppo (1986, S. 132), dass Variablen sowohl Ausmal als auch Richtung

des Einstellungswandels liber mehrere Wege beeinflussen konnen — als (a) zentra-
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les Argument, als (b) peripherer Hinweis oder (c), indem Variablen den Umfang
und die Richtung der Elaboration von Themen und Argumenten bestimmen — wi-
derspricht zum einen linguistisch dem Argument, dass es sich bei ihrem Modell
eher um zentrale und periphere Prozesse als um zentrale und periphere Hinweise
handeln wiirde, da sie selbst von dieser Begrifflichkeit Gebrauch machen. Zum
anderen deckt diese Art der Konzeptualisierung des ELM laut Choi und Salmon
(2003) andere Schwierigkeiten des Modells auf: ,,The most compelling problem
associated with this postulate is the ELM’s lack of predictive ability. It makes it
possible for any result to be valid and consistent with the ELM, post hoc rather
than a priori” (S. 55). In jedem Fall besteht nicht zuletzt aufgrund der unterschied-
lichen Interpretationen des Diagramms auch heute noch Uneinigkeit beziiglich der
Bedeutung intervenierender Variablen und deren Persuasionsfahigkeit sowie der
Zugehorigkeit zu den moglichen Routen des ELM, was ein einheitliches Ver-

standnis und eine einheitliche Verwendung des Modells erschwert.

Trotz der genannten Kritik stellt das ELM eines der ausdifferenziertesten
und integrativsten Modelle in Bezug auf Einstellungswandel dar, welches insbe-
sondere auch im Kontext von electronic Word of Mouth schon héufig zur Erkla-
rung von persuasiven Effekten genutzt wurde (Bonfadelli & Friemel, 2017: 164).
Im folgenden Kapitel sollen daher ausgewihlte Studien vorgestellt und auf Basis

des ELM relevante Faktoren der eWOM-Forschung identifiziert werden.

4.2.4 Relevante Faktoren & Forschungsergebnisse in Bezug auf eWOM

Viele empirische Studien, die sich mit eWOM beschiftigen, beriicksichtigen ein-
zelne Konstrukte des ELM — und hier insbesondere das Konstrukt Involvement
sowie die Variablen Quellenexpertise oder -glaubwiirdigkeit und Argumentations-
bzw. Informationsqualitit (Ahluwalia, 2002; Bataineh, 2015; Doh & Hwang,
2009; Lee & Shin, 2013; Lin et al., 2013; Liu, Ren, Song & Mirkovski, 2015;
Petina et al., 2015; Tsao et al., 2015; Wu & Wang, 2011; Ziegele & Weber, 2015)
—, ohne aber das Modell in ihrer Theorie weitergehend zu betrachten. Die Studien,
die sich ausfiihrlicher mit dem ELM beschéftigen und dieses explizit als Grundla-
ge fiir ihre Studie benennen, beschreiben in der Regel grundlegend die Informati-

onsverarbeitungsprozesse, die laut ELM mdglich sind — also die zentrale, argu-
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mentationsbasierte sowie die periphere, oberflachliche Prozessroute. Dariiber hin-
aus werden meist auch die notwendigen Voraussetzungen genannt, die ein Rezipi-
ent in Form von hoher oder niedriger Motivation und Féhigkeit jeweils fiir die
unterschiedlichen Routen besitzt. Dariiber hinaus wird in einem GroBteil der Stu-
dien der Einfluss von Argumentationsqualitit im Vergleich zu peripheren Variab-
len untersucht®® und Involvement als moderierende Variable betrachtet. Tabelle 1
gibt einen Uberblick iiber Konstrukte, die im Rahmen von eWOM/ELM-Studien
in der Vergangenheit Beriicksichtigung gefunden haben.*’

Tabelle 1: Uberblick iiber relevante Konstrukte in eWOM/ELM-Studien

Konstrukt aus dem ELM Konstrukte in den Studien Autoren/Studien

Argument Quality Cheung et al. (2008)
Luo et al. (2014)
Cheng & Ho (2015)
Wang (2015)
Argumentationsqualitit eWOM Quality Lee et al. (2008)
Chong et al. (2008)
Information Quality Luo et al. (2015)
Review Type Park & Lee (2008)
Information Quality Yusuf et al. (2018)
Information Sidedness Luo et al. (2014)
Review Length Filieri et al. (2018)
Weitere zentrale Hinweise Review Relevancy Filieri et al. (2018)
Review Currency Filieri et al. (2018)
Review Factuality Filieri et al. (2018)

3% In den empirischen Studien ist iiberwiegend von zentralen und peripheren Variablen die Rede,
die auf unterschiedlichen Routen wirksam werden und mafigeblich von dem Involvement der Re-
zipienten abhidngen. Entsprechend wird das ELM — wie in der Kritik von Stiff (1986; 1994) ange-
merkt — offenbar dem Diagramm (siehe Abb. 3, S. 91) folgend als streng zweigeteilt wahrgenom-
men.

37 Die Studien wurden im Rahmen einer systematischen Literaturanalyse der Datenbinke Science
Direct sowie Emerald Insight ausgesucht. Die Analyse fand im Oktober 2018 statt und folgendes
Kriterium spielte bei der Auswahl der Studien eine Rolle: Die Stichworte (eWOM oder electronic
Word of Mouth) und (ELM oder Elaboration Likelihood Model) mussten in dem Titel, Abstract
oder den Keywords des Journal-Artikel auftauchen. Da in diesem Fall keine Studien auftauchen,
die (a) woanders verdffentlich wurden oder (b) Synonyme wie beispielsweise online reviews oder
user comments fir eWOM und dual process theory fiir das ELM nutzen, erhebt diese Literaturana-
lyse keinen Anspruch auf Vollstindigkeit.
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Argumentationsquantitit

Quellen-Glaubwiirdigkeit

Weitere periphere Hinweise

Motivation

Fahigkeit

Review Quantity

Recommendation Quantity

Source Credibility

Information Consistency
Information Rating
Ranking Score

Tie Strength

Social Support

Information Credibility

Involvement

Receiver’s Expertise

Park & Lee (2008)
Park & Kim (2008)
Cheung et al. (2008)
Wu & Wang (2011)
Luo et al. (2015)
Luo et al. (2014)
Cheng & Ho (2015)
Wang (2015)

Mahapatra & Mishra (2017)
Filieri et al. (2018)

Luo et al. (2014)

Luo et al. (2014)

Filieri et al. (2018)
Mahapatra & Mishra (2017)
Yusuf et al. (2018)

Yusuf et al. (2018)

Lee et al. (2008)
Park & Lee (2008)
Wu & Wang (2011)

Park & Kim (2008)

Wihrend die Argumentationsqualitdt in der durchgefiihrten Literaturanalyse

den am haufigsten untersuchten Faktor im Zusammenhang mit eWOM und ELM
darstellt, waren in den Studien nur selten andere Konstrukte von Interesse, die von
den Autoren als zentrale Hinweise bzw. der zentralen Route zugehorig konzipiert
wurden: Luo et al. (2014) untersuchten beispielsweise neben der Argumentations-
qualitdt, inwiefern eWOM sowohl Pro- als auch Kontra-Argumente enthélt und
bestitigten sowohl den positiven Einfluss von Argumentationsqualitit als auch
den positiven Einfluss von zweiseitigen Argumenten auf die Glaubwiirdigkeit von
eWOM. Filieri, Hofacker und Alguezaui (2018) fithrten dariiber hinaus in 2011
und 2016 zwei Umfragen durch, anhand derer sie die Lange, Relevanz, Aktualitit

und Faktizitdit von eWOM untersuchten. Sie fanden heraus, dass lange Erfah-
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rungsberichte fiir eWOM-Empfanger nicht hilfreich sind, wéhrend relevante und
aktuelle eWOM-Beitrdge einen positiven Einfluss auf die wahrgenommene Aus-
sagekraft der Informationen besitzen. Effekte von eWOM-Faktizitit entstehen

dariiber hinaus erst langfristig.

Argumentationsquantitit wird hiufig als Beispiel fiir einen peripheren Hin-
weisreiz und als Kontrast zur Argumentationsqualitdt genannt. Studien, die sich in
der Vergangenheit mit dem Einflussfaktor Argumentationsquantitidt beschiftigt
haben, untersuchten diesen somit auch hdufig im Vergleich zu dem Einfluss von
Argumentationsqualitit. So konnten Park und Lee (2008) beweisen, dass eine
groflere Anzahl positiver Online Konsumenten-Reviews die wahrgenommene
Produktbeliebtheit erhoht; im Vergleich dazu konnte kein Einfluss von der e-
WOM-Art (=Qualitét) auf die Produktbeliebtheit gefunden werden. Dariiber hin-
aus erforschten Park und Kim (2008), welche Wirkung die Anzahl der Reviews,
abhédngig von der Expertise der Konsumenten respektive eWOM-Empfinger, auf
die Kaufwahrscheinlichkeit besitzt. Den Ausfiihrungen des ELM folgend nahmen
sie an, dass der Effekt von Quantitdt auf Konsumenten mit einer niedrigeren Ex-
pertise hoher ist als auf Konsumenten mit hoher Expertise. Die Hypothese konnte

im Rahmen ihres Experiments bestétigt werden.

Quellenglaubwiirdigkeit ist eine Variable, welcher als peripher verstande-
nem Hinweis im Zusammenhang mit niedrig involvierten Rezipienten oder Rezi-
pienten mit geringer Expertise ein hoher Effekt nachgesagt wird. Auch werden der
Quellenglaubwiirdigkeit zum Teil moderierende Wirkungen unterstellt: Luo et al.
(2015) konnten einen solchen Moderationseffekt von Quellenglaubwiirdigkeit auf
die Beziehung zwischen Empfehlungsqualitit und Glaubwiirdigkeit der Empfeh-
lung nachweisen. Moderierende Effekte auf den Zusammenhang zwischen
Glaubwiirdigkeit der Empfehlung und Empfehlungsadoption konnten hingegen
nicht bestétigt werden. Wu und Wang (2011) fanden in ihrem Experiment wiede-
rum einen signifikanten positiven Haupteffekt von Quellenglaubwiirdigkeit auf
die Einstellung gegeniiber einer Marke. Mahapatra und Mishra (2017) konnten
nachweisen, dass sich Quellenglaubwiirdigkeit positiv auf die Akzeptanz und
auch das Weiterleiten von eWOM auswirkt. Im Gegensatz dazu konnten Cheung
et al. (2008) keinen signifikanten Einfluss von Quellenglaubwiirdigkeit auf die

Niitzlichkeit von eWOM-Informationen aufzeigen.
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Weitere periphere Hinweise, die im Rahmen der eWOM/ELM-Studien eine
Rolle spielen, sind die Unterstiitzung von eWOM, eWOM in Form von Ratings
oder Rankings, die Konsistenz sowie Glaubwiirdigkeit von eWOM-Informationen
und schlieBlich auch die empfundene Tie Strength. Filieri et al. (2018) fanden
beispielsweise einen Einfluss von Rankings auf die Aussagekraft von Informatio-
nen. Luo et al. (2014) wiederum konnten signifikante Effekte von Informations-
Konsistenz und Rating der Informationen auf die empfundene Glaubwiirdigkeit

von Informationen nachweisen.

Stellvertretend fiir die — im ELM fiir die Informationsaufnahme hdochst rele-
vante — Motivation wurde in mehreren Studien auch das Involvement der eWOM-
Rezipienten untersucht und in der Regel als Moderatorvariable operationalisiert:
Park und Lee (2008) sahen Involvement beispielsweise als Moderator zwischen
wahrgenommenem eWOM-Informationsgehalt oder wahrgenommener Produktbe-
liebtheit und Kaufabsicht. Ihre dem ELM entsprechenden Hypothesen konnten die
Forscher im Rahmen ihrer Studie bestitigen: Fiir hoch involvierte Rezipienten ist
der Einfluss von Informationsgehalt groer als der von Produktbeliebtheit, wih-
rend fiir niedrig involvierte Rezipienten der Effekt von Produktbeliebtheit grofler
ist als der von Informationsgehalt. Lee et al. (2008) konnten in ihrem Experiment
auflerdem nachweisen, dass eWOM-Qualitidt einen hoheren Einfluss auf die Pro-
dukteinstellungen hoch involvierter Rezipienten besitzt als auf die Produkteinstel-
lungen niedrig involvierter Rezipienten. Wu und Wang (2011) fanden ferner her-
aus, dass rationale eWOM-Ansprachen bei hoch involvierten Rezipienten zu einer

besseren Produkteinstellung fiihren als emotionale eWOM-Ansprachen.

SchlieBlich wurde in einer der untersuchten Studie auch explizit die Exper-
tise als Reprisentant der Fahigkeit der eWOM-Rezipienten in das jeweilige For-
schungsmodell mit aufgenommen. Park und Kim (2008) haben Expertise im Zu-
sammenhang mit der Review-Art (eigenschaftszentriert vs. nutzenzentriert) und
der Anzahl von Reviews untersucht. Sie kamen zu dem Ergebnis, dass der Ein-
fluss der Review-Art auf Kaufintention fiir eWOM-Rezipienten mit einer hohen
Expertise stirker ist: Hohe Expertise fiihrt demnach dazu, dass eigenschaftsze-
ntrierte Reviews wichtiger werden. Gleichzeitig ist der Einfluss von eWOM-
Quantitat fiir eWOM-Rezipienten mit wenig bzw. ohne Expertise stirker: Rezipi-

enten mit wenig Expertise reagieren demnach stirker auf vier als auf acht Re-
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views und gleichzeitig reagieren sie auch stirker auf die hohe Review-Anzahl als

Rezipienten mit wenig Expertise.

Zusammenfassend l4sst sich konstatieren, dass Studien im Kontext der Wir-
kung von eWOM, denen das ELM als theoretische Basis zugrunde gelegt wird,
von einer recht starren Zweiteilung der Prozessrouten ausgehen und Variablen in
der Regel konkret als zentrale oder periphere Hinweise operationalisieren. Damit
wird der Idee des ELM widersprochen, dass Variablen situationsspezifisch zentral
oder peripher wirken kénnen. Die grundsitzliche Relevanz von Rezeptionshin-
weisen wie Argumentationsqualitit und -quantitdt im Rahmen der eWOM/ELM-
Forschung ist in diesem Kapitel dennoch deutlich geworden. Aus diesem Grund
sollen bei der Entwicklung des Forschungsmodells fiir diese Arbeit ebenfalls Va-
riablen des ELM beriicksichtigt, mit einer strikten vorherigen Einteilung in eine

zentrale und eine periphere Route aber vorsichtiger umgegangen werden.
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5. Der Einfluss von electronic Word of Mouth auf Konsumentenver-
trauen — Zusammenfassung und Entwicklung des Forschungsmodells

inklusive forschungsleitender Hypothesen

Im Folgenden sollen die theoretischen Erkenntnisse der vorherigen Kapitel zu-
sammengefasst und anschlieend in ein Forschungsmodells inklusive Untersu-

chungshypothesen tiberfiihrt werden.

5.1 Konsumentenvertrauen als hybrides Konstrukt

In dem zweiten Kapitel der Arbeit wurde die Relevanz von Vertrauen fiir Organi-
sationen sowie Stakeholder (insbesondere Konsumenten bzw. aktuelle und poten-
tielle Kunden) aufgezeigt und Vertrauen aus verschiedenen disziplindren sowie
konzeptuellen Perspektiven beleuchtet. So stellt Vertrauen aus Organisationssicht
eine wichtige, intangible Beziehungsvariable dar, welche zum einen die Grundla-
ge fur loyale Kundenbeziehungen bildet und zum anderen den Handlungsspiel-
raum fiir Unternehmen vergroBert. Aus Konsumentensicht reprisentiert Vertrauen
einen Mechanismus, der ihnen dabei hilft, mit der immer groBBer werdenden Kom-
plexitét in einer digitalisierten, globalisierten und ausdifferenzierten Welt umzu-
gehen und entscheidungsfihig zu sein, was sich in diesem Zusammenhang vor
allem auf die Beurteilung von neuen und komplexen Produkten oder Dienstleis-
tungen bezieht, deren Risiken fiir Konsumenten schlecht einschétzbar sind (siehe
Abschnitt 2.2). Im weiteren Verlauf der Vertrauensdiskussion wurde auflerdem
deutlich, dass in Bezug auf Vertrauenskonzeptualisierungen und Vertrauenskon-
texte jeweils disziplindre Besonderheiten bestehen (siehe Kapitel 2.3): In der So-
ziologie wird sich vor allem auf Vertrauen als Basis fiir die Handlungsfahigkeit
von Akteuren in relationalen Beziehungen sowie das Funktionieren einer Gesell-
schaft bezogen (Luhmann, 1968; Preisendorfer, 1995). Psychologische Modelle
beinhalten dagegen haufig personale Einstellungen, welche zu Vertrauen fiihren.
Konkret geht es hierbei vor allem um die Bewertung eines Vertrauensnehmers als
vertrauenswiirdig sowie um die generelle Vertrauensneigung eines Vertrauensge-
bers, welche Vertrauen auch dann mdoglich macht, wenn keinerlei Informationen

zur Bewertung der Vertrauenswiirdigkeit eines potentiellen Vertrauensnehmers
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vorliegen (Mayer et al., 1995). In den Wirtschaftswissenschaften spielen spielthe-
oretische Ansitze eine groBe Rolle, die Vertrauen als kalkulierbares Konstrukt
verstehen; auch wird Vertrauen im Rahmen von Transaktionskosten oder Prinzi-
pal-Agenten-Beziehungen betrachtet (Nienaber & Schewe, 2011). Kommunikati-
onswissenschaftler wiederum orientieren sich stark an soziologischen und zum
Teil auch an (organisations-)psychologischen Ansétzen; ein groBer Forschungs-
zweig der kommunikationswissenschaftlichen Vertrauensforschung beschiftigt
sich dabei mit Vertrauen in 6ffentliche Kommunikation und Vertrauen in Journa-
lismus, wobei diese Forschungstradition sich erst verhéltnismifBig spit entwickelt

hat (Bentele, 1994; Kohring, 2004).

Uber die disziplindren Eigenheiten der Vertrauensforschung hinaus gibt es
allerdings auch interdisziplindre Gemeinsamkeiten. So besteht weitgehend Einig-
keit beziiglich folgender Voraussetzungen, Funktionen, Eigenschaften und auch

Folgen von Vertrauen (siche Kapitel 2.4):

(1) Vertrauen dient in erster Linie der Reduktion von Komplexitit (Luhmann,

1968; Blobaum, 2006).

(2) Vertrauen als relationales Konstrukt besteht (mindestens) zwischen zwei be-
teiligten Vertrauensparteien: dem Vertrauensgeber und dem Vertrauensnehmer

(Endre3, 2010; McEvily & Tortoriello, 2011).

(3) Vertrauen beinhaltet fiir den Vertrauensgeber ein Risiko, da sein Vertrauen
enttduscht werden kann (Deutsch, 1958; Mayer et al., 1995; Schweer & Thies,
2003).

(4) Vertrauen bedeutet somit auch, dass sich der Vertrauensgeber (freiwillig) in
eine Situation der Verwundbarkeit begibt (Mayer et al., 1995; Mollering & Sy-
dow, 2006; Preisendorfer, 1995).

(5) Vertrauen weist einen doppelten Zeitbezug auf: Der Vertrauensgeber macht
sich demnach vulnerabel, weil er auf Basis von Informationen aus der Vergan-
genheit Erwartungen an das zukiinftige Verhalten des jeweiligen Unternehmens

entwickelt hat (Bittl, 1997; Luhmann, 1968.; Plotner, 1995; Quandt, 2012).
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Dariiber hinaus gibt es diszipliniibergreifend auch Systematisierungsmoglichkei-
ten von Vertrauen, welche beispielsweise zwischen Vertrauen als Einstellung und
Vertrauen als Handlungsabsicht oder Handlung unterscheiden (siehe Kapitel 2.3),
wobei soziologische und kommunikationswissenschaftliche Vertrauensforschung
Vertrauen meist als Handlung versteht, wihrend in der Psychologie Vertrauen
sowohl als Einstellung als auch als Handlungsabsicht konzeptualisiert wird. Ein
Ansatz, der die Konzeptualisierungen von Vertrauen als Einstellung und Vertrau-
en als Handlungsabsicht integriert und der im Folgenden auch die Grundlage fiir
das in dieser Arbeit geltende Vertrauensmodell bilden soll, ist der hybride Ver-
trauensansatz (Neumann, 2007; Hegner, 2012). In diesem wird angenommen,
dass Vertrauen mafgeblich von den Einstellungen des Vertrauensgebers in Bezug
auf den Vertrauensnehmer (z.B. dessen Vertrauenswiirdigkeit) beeinflusst wird,
was sich in einem zweiten Schritt in einer Vertrauenshandlung dufert. Die Ver-
trauenshandlung selbst ist allerding dem hybriden Vertrauensverstindnis zufolge
nicht Teil des Vertrauens selbst, sondern als Folge von Vertrauen zu konzeptuali-
sieren. Eine Trennung von Handlungsabsicht und Handlung ist nach der Theory of
Reasoned Action (Fishbein & Ajzen, 1975) und der Theory of Planned Behavior
(Ajzen, 1985) moglich und sinnvoll, da Intentionen als maBgeblicher Pradiktor fiir
tatsdchliches Handeln gelten. Die fiir diese Arbeit wichtigsten Vertreter eines hyb-
riden Vertrauensansatzes sind Mayer et al. (1995) sowie Hegner (2012), welche
mit ithren Vertrauensmodellen (siche Kapitel 2.5) die Grundlage fiir das For-

schungsmodell dieser Arbeit bilden.

5.1.1 Vertrauenswiirdigkeit: die Bewertung des Unternehmens in Bezug auf
Fihigkeit, Berechenbarkeit, Integritit und Wohlwollen

Im hybriden Vertrauensmodell gelten Einstellungen des Vertrauensgebers in Be-
zug auf die Vertrauenswiirdigkeit des Vertrauensnehmers als stdrkster Pradiktor
fiir die Bereitschaft eines Vertrauensgebers, sich einem Vertrauensnehmer gegen-
iiber verletzlich zu machen (=Vertrauen bzw. Vertrauensabsicht). Nach Mayer et
al. (1995) werden Bewertungen von Vertrauenswiirdigkeit im Organisationskon-
text auf Basis der drei Dimensionen (1) Fdhigkeit, (2) Wohlwollen und (3) Integri-

tdt vorgenommen. Hegner (2012) hat das Konstrukt der Vertrauenswiirdigkeit in
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threr Untersuchung zu Markenvertrauen zusitzlich um die Dimension (4) Bere-
chenbarkeit erweitert, welcher sie eine signifikante zusdtzliche Erklarungskraft
nachweisen konnte. Diese Konzeptualisierung von Vertrauenswiirdigkeit soll auch
in der vorliegenden Arbeit Anwendung finden, so dass Vertrauenswiirdigkeit von
Unternehmen aus Konsumentensicht iiber die Dimensionen Féahigkeit, Berechen-

barkeit, Wohlwollen und Integritét abgebildet wird (siche Abb. 4).
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Abbildung 4: Faktoren wahrgenommener Vertrauenswiirdigkeit des Unternehmens (eigene Darstel-
lung, angelehnt an Mayer et al., 1995)

5.1.2 Vertrauenswiirdigkeit als Pridiktor fiir Konsumentenvertrauen

Innerhalb des Forschungsmodells sollen die Hypothesen {iberpriift werden, dass
die einzelnen Dimensionen der wahrgenommenen Vertrauenswiirdigkeit von Un-
ternehmen einen positiven Einfluss auf die Vertrauensabsicht haben (siehe Abb. 5,
S. 114), was so bereits auch schon in den Modellen von Mayer et al. (1995) und

Hegner (2012) angenommen wurde.
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Abbildung 5: Einfluss von wahrgenommener Vertrauenswiirdigkeit auf die Vertrauensabsicht (eigene
Darstellung, angelehnt an Mayer et al., 1995)

Konkret wird in diesem Zusammenhang folgende Hypothese getestet:

HI:  Die Vertrauenswiirdigkeit [Fdhigkeit, Berechenbarkeit, Wohlwollen, In-
tegritdt] eines Unternehmens hat einen positiven Einfluss auf die Vertrau-

ensabsicht des Konsumenten gegentiber dem Unternehmen.

5.1.3 Vertrauensneigung als Moderator der Beziehung von Vertrauenswiir-
digkeit und Vertrauensabsicht

Der in H1 formulierte Einfluss von Vertrauenswiirdigkeit auf Vertrauen wird laut
Mayer et al. (1995) durch die Variable Vertrauensneigung moderiert. Die Ver-
trauensneigung als stabile Personlichkeitseigenschaft des Vertrauensgebers — in
diesem Fall: des Konsumenten — bestimmt dariiber hinaus auch, wie hoch das
Vertrauen bzw. die Vertrauensabsicht des Konsumenten in Bezug auf ein Unter-
nehmen ist, wenn keinerlei Vertrauenswiirdigkeitseinschitzung gemacht werden
kann und wirkt daher unabhéngig von der Vertrauenswiirdigkeit auch direkt auf
Vertrauen. Die genannten Beziehungen sind in Abbildung 6 (S. 115) dargestellt.
Die Einflusspfeile von den einzelnen Dimensionen wahrgenommener Vertrau-
enswiirdigkeit wurden der Ubersichtlichkeit halber in diesem Modellteil zu einem

Gesamt-Pfeil zusammengefasst. Die moderierende Wirkung von Vertrauensnei-
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gung wird dennoch auf alle Finzelbeziehungen zwischen den Vertrauenswiirdig-
keits-Dimensionen und der Vertrauensabsicht unterstellt. Folgende Hypothese

wird in diesem Zusammenhang untersucht:

H2:  Der Einfluss der Vertrauenswiirdigkeit [Fdhigkeit, Berechenbarkeit,
Wohlwollen, Integritdt] des Unternehmens auf die Vertrauensabsicht des
Konsumenten gegeniiber dem Unternehmen wird durch die Vertrauensnei-

gung der Konsumenten moderiert.

Uber die Rolle von Vertrauensneigung als Moderator der Beziehung zwischen
Vertrauenswiirdigkeit und Vertrauensabsicht hinaus wird gemifl den Annahmen
von Mayer et al. (1995) zwar auBlerdem unterstellt, dass Vertrauensneigung auch
einen direkten Einfluss auf die Vertrauensabsicht besitzt. Der Fall, dass Vertrau-
ensneigung selbst dann wirkt, wenn keinerlei Vertrauenswiirdigkeitseinschiatzun-
gen gemacht werden konnen, kann im Rahmen der Studie aber nicht abgebildet
werden®®, weshalb die Bezichung im Modell zwar Beriicksichtigung findet, aber

keine entsprechende Hypothese untersucht werden soll.

Faktoren
wahrgenommener
Vertrauenswiirdigkeit
des Untemehmens

Vertrauens-
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barlkeit
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Abbildung 6: Vertrauensneigung als Moderator der Beziehung von Vertrauenswiirdigkeit und Ver-
trauensabsicht (eigene Darstellung, angelehnt an Mayer et al., 1995)

¥ Im Rahmen der folgenden Studie werden Informationen zu allen Vertrauensnehmern vorliegen
und Einschétzungen bzgl. deren Vertrauenswiirdigkeit damit mdglich. Daher kann der beschrieben
Spezialfall, dass Vertrauensneigung seine Relevanz vor allem deshalb entfaltet, wenn die Vertrau-
ensgeber keine Vertrauenswiirdigungsbeurteilung machen kdnnen, hier nicht untersucht werden.
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Wie in Kapitel 3 hergeleitet, wird Vertrauen in Unternehmen im Online-
Kontext unter anderem durch eWOM beeinflusst. Die Rolle von eWOM als Ver-
trauensvermittler wird im Folgenden noch einmal kurz zusammengefasst und ent-
sprechende Hypothesen zum Einfluss von eWOM auf die Vertrauenswiirdigkeit

von Unternehmen formuliert.

5.2 Einfluss von eWOM auf die Vertrauenswiirdigkeit von Unternehmen

Im zweiten Abschnitt der Arbeit wurde das Phdnomen Word of Mouth und hier
insbesondere die Rolle von electronic Word of Mouth als Kommunikation von
und zwischen Konsumenten auf Facebook diskutiert. Aufgrund des heutigen In-
formations- und Kommunikations- bzw. generellen Mediennutzungsverhaltens
von Konsumenten — 84 Prozent der deutschen Bevolkerung sind tdglich online
und dabei sind speziell auch soziale Netzwerke wie Facebook von groBer Rele-
vanz (D21 Digital Index 2018/2019) — bietet es sich fiir Unternehmen im Rahmen
ithrer strategischen Kommunikation an, eine eigene Facebookseite zu betreiben,
auf der sie ihr Unternehmen sowie dessen Produkte und Dienstleistungen vorstel-
len kénnen. Auch werden diese Facebookseiten fiir einen direkten Austausch und
Dialog mit (potentiellen) Kunden genutzt. Dabei findet auch 6ffentliche Kommu-
nikation zwischen den Konsumenten statt, welche das jeweilige Unternechmen
zum Gegenstand hat und sowohl positiv als auch negativ sein kann. Diese Kom-
munikation wird unter dem Begriff electronic Word of Mouth zusammengefasst
und erfahrt aufgrund der speziellen Merkmale des Internets (u.a. leichter Zugang
sowie Ortliche und zeitliche Ungebundenheit (Neuberger, 2005, S. 76f.)) eine po-
tentiell unbegrenzte Reichweite. Dabei gilt electronic Word of Mouth glaubwiir-
diger als von dem Unternehmen selbst initiierte Kommunikation und zwar vor
allem deshalb, weil Konsumenten sich untereinander ndher und in ihrer Funktion
als aktuelle und potentielle Kunden dhnlich sind. Aus diesem Grund wird bei der
Veroftentlichung von eWOM ein gewisser Altruismus unterstellt, wéahrend Mar-
ketingaussagen des Unternehmens in der Wahrnehmung der Konsumenten von
egoistischen Motiven getrieben sind (Cheung & Lee, 2012; Folger, 2014). Fiir
Unternehmen ist dies insbesondere deshalb von Interesse, da die Kommunikation

von Konsumenten Einfluss auf das Bild und die Wahrnehmung (z.B. Image, Re-
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putation und in dieser Arbeit von besonderer Relevanz: Vertrauen) haben kann,
welche die Leser der positiven und auch negativen Kommentare von ithnen besit-
zen. In einem weiteren Schritt wirken sich intangible Gréen wie das Konsumen-
tenvertrauen schlieBlich auch auf fiir das Unternehmen finanzielle GroBlen wie
beispielsweise die Kaufintention bzw. das Kaufverhalten aus. In diesem Zusam-
menhang stellt eWOM aus Unternehmenssicht gleichzeitig Segen wie Fluch dar —
auf der einen Seite konnen positive Kommentare und Empfehlungen das Kon-
sumentenvertrauen starken und Kaufintentionen hervorrufen respektive unterstiit-
zen, auf der anderen Seite bedeuten negative Kommentare eine realistische Gefahr
fiir die wahrgenommene Vertrauenswiirdigkeit von Unternehmen, deren Neukun-
dengewinnung und schlieBlich auch ihren finanziellen Erfolg. Es ldsst sich somit
festhalten, dass eWOM durch seine persuasive Kraft einen wichtigen Forschungs-

gegenstand darstellt.

Entsprechend seiner aufgezeigten Relevanz wurde eWOM in der Vergan-
genheit in verschiedenen Kontexten und in Verbindung mit unterschiedlichen
Wirkungsmodellen untersucht (siehe Kapitel 3.1.2 & Kapitel 3.2). Ein Modell,
welches in diesem Zusammenhang haufig als Grundlage genutzt wird und wel-
ches aufgrund der Integration vieler kontextueller und individueller Faktoren als
eines der zentralen und meistgenutzten Modelle der Persuasionsforschung gilt, ist
das Elaboration Likelihood Model (Petty & Cacioppo, 1986). Das ELM gehort zu
den sogenannten Zwei-Prozess-Modellen und basiert auf der Annahme, dass
Menschen Informationen auf zwei verschiedenen Wegen — der zentralen und der
peripheren Route — verarbeiten, was in einer jeweils unterschiedlich starken Ein-
stellungsbildung, -verstirkung oder -dnderung resultiert. Dabei gelten die auf der
zentralen Route induzierten Einstellungen als stabiler als die auf der peripheren
Route. Faktoren, welche den Weg und auch die Wirksamkeit der Informationsver-
arbeitung zusétzlich beeinflussen und welche im Rahmen von eWOM-
Wirkungsstudien bereits hdufig untersucht wurden, sind unter anderem die e-
WOM-Qualitét, die eWOM-Quantitit, die Quellenglaubwiirdigkeit sowie auch die
Motivation respektive das Involvement und das Kognitionsbediirfnis der Rezipi-
enten. Auch die Bekanntheit eines Unternehmens sowie potentielle eigene Erfah-
rungen spielen eine grofle Rolle dabei, welchen Einfluss Erfahrungsberichte ande-

rer Konsumenten auf die Einstellungen der eWOM-Rezipienten ausiiben konnen
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(siche Abschnitt 3.2.1). Im Zusammenhang mit eWOM-Wirkungen wurden in der
Vergangenheit in erster Linie Effekte auf die Kaufabsicht von Konsumenten oder
auf das Image von Unternehmen untersucht. Studien, die sich mit dem Einfluss
von eWOM auf das Vertrauen in bzw. die Vertrauenswiirdigkeit von Unterneh-
men befassen, kommen in der wissenschaftlichen Forschung dagegen bislang nur
sehr vereinzelt vor, weshalb dies eine zentrale Frage der vorliegenden Arbeit dar-

stellen soll.

Wihrend die Konzeptualisierung von Vertrauen mit der wahrgenommenen
Vertrauenswiirdigkeit als maB3geblichem Pradiktor und der Vertrauensneigung als
moderierendem Einfluss bereits in H1 und H2 thematisiert wurde, wird — auf Ba-
sis der Literaturrecherche zu electronic Word of Mouth und der allgemeinen Per-
suasionsforschung sowie speziell dem Elaboration Likelithood Model (siehe Kapi-
tel 4.2) — im Folgenden weiterhin angenommen, dass die Vertrauenswiirdigkeit
von Unternehmen im Online-Kontext durch eWOM beeinflusst wird und dass
hierbei insbesondere folgende Faktoren eine Rolle spielen: die Konnotation von
eWOM, die Bekanntheit des eWOM-Objekts (hier: des Unternechmens) sowie die
Qualitdt und die Quantitdt von eWOM.

5.2.1 Einfluss der eWOM-Konnotation auf die Vertrauenswiirdigkeit von
Unternehmen

Die Konnotation von Word of Mouth im Allgemeinen und electronic Word of
Mouth im Speziellen ist in der Literatur unbestritten von hoher Relevanz. Dabei
wurde in der Vergangenheit nicht nur herausgearbeitet, dass negative Erfahrungen
mit Unternehmen oder Produkten signifikant hiufiger weitergetragen werden als
positive Erfahrungen (Zhang et al., 2015; Huber et al., 2011). Negativem eWOM
wird gleichzeitig auch eine stirkere Wirkung auf das Einstellungsobjekt attestiert
(Kroloff, 2008). Begriindet wird dies damit, dass positive Erfahrungen gewisser-
mallen als normale bzw. erwartbare Ausgangssituation betrachtet werden, wéh-
rend negative veroffentlichte Erfahrungen ein selteneres Phanomen darstellen und
fiir eWOM-Empfinger neben einem Uberraschungsmoment insbesondere auch

einen hohen Informationswert bieten. Ubertragen auf den Kontext dieser Studie
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lautet die angenommene Hypothese fiir den Einfluss von eWOM-Konnotation auf

die Vertrauenswiirdigkeit von Unternehmen:

H3:  Positives eWOM fiihrt zu einer hoheren Vertrauenswiirdigkeit [Fdhigkeit,

Berechenbarkeit, Wohlwollen, Integritdt] als negatives e WOM.

Da die Wirkungsrichtung von eWOM vermutlich mafgeblich von der eWOM-
Konnotation abhingt und zusitzlich die Interpretation von mehr als drei Faktoren
gleichzeitig wenig sinnvoll ist (Backhaus, Erichson, Plinke & Weiber, 2016, S.
196), werden die nachfolgenden Hypothesen je einmal fiir positives und einmal
fiir negatives eWOM dargestellt und im weiteren Verlauf auch untersucht. Die
Stichprobe wird fiir die Analyse der iibrigen Hypothesen zur Wirkung von eWOM
auf die Vertrauenswiirdigkeit von Unternehmen entsprechend geteilt. Dies ist
moglich, da sich die geteilten Stichproben hinsichtlich relevanter demographi-
scher Faktoren wie Alter und Geschlecht strukturgleich darstellen (siehe Ab-
schnitt 6.5.3).

5.2.2 Einfluss der Bekanntheit des eWOM-Objekts auf die Vertrauenswiir-
digkeit von Unternehmen

Bereits bestehende Einstellungen und Meinungen seitens der eWOM-
Empfinger konnen deren Persuasionsfahigkeit beeinflussen (Cheung et al., 2009;
Chow & Shi, 2004). Dabei bestimmt insbesondere die Tatsache, ob das eWOM-
Objekt dem eWOM-Empfanger vorher bereits bekannt war oder ob dieser schon
eigene Erfahrungen mit dem eWOM-Objekt gemacht hat, welche Wirkung die
neuen Informationen entfalten kénnen (Chang & Wu, 2013). Es wird vermutet,
dass Personen eher dazu bereit sind, Informationen anzunehmen und zu akzeptie-
ren, wenn sie in der Vergangenheit noch keine eigenen direkten oder indirekten
Erfahrungen mit dem eWOM-Objekt gemacht haben oder sich aufgrund von an-
deren persuasiven Inhalten bereits eine Meinung zu dem eWOM-Objekt gebildet
haben. In Bezug auf das Forschungsthema wird angenommen, dass die Probanden
auf Basis des gezeigten eWOMs unterschiedliche Vertrauenswiirdigkeits-

Wahrnehmungen der Mobilfunkanbieter haben; konkret lautet die Hypothese,
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dass ein unbekanntes Unternehmen stidrker von eWOM beeinflusst wird und folg-
lich sowohl a) vertrauenswiirdiger — als Ergebnis von positivem eWOM — als auch
b) weniger vertrauenswiirdig — als Ergebnis von negativem eWOM — wahrge-

nommen wird als ein bekanntes Unternehmen:

H4:  a) Positives eWOM iiber unbekannte Unternehmen fiihrt zu einer hoheren
Vertrauenswiirdigkeit [Fdhigkeit, Berechenbarkeit, Wohlwollen, Integri-
tit] als positives eWOM iiber bekannte Unternehmen.

b) Negatives eWOM iiber unbekannte Unternehmen fiihrt zu einer niedri-
geren Vertrauenswiirdigkeit [Fdihigkeit, Berechenbarkeit, Wohlwollen, In-

tegritdt] als negatives eWOM iiber bekannte Unternehmen.

5.2.3 Einfluss der eWOM-Qualitiit auf die Vertrauenswiirdigkeit von Unter-
nehmen

Wie im Rahmen der systematischen Literaturanalyse in Abschnitt 4.2.4 be-
reits aufgezeigt, besitzt die Argumentationsqualitét in der eWOM-Forschung eine
hohe Relevanz und wurde in der Vergangenheit bereits in den unterschiedlichsten
Kontexten untersucht (Chong, Khong, Ma, McCabe &Wang, 2008; Lee et al.,
2008; Luo et al., 2015; Park & Lee, 2008; Yusuf et al., 2018). Im Zusammenhang
mit dem ELM wird sie insbesondere hdufig als zentraler Hinweisreiz verstanden
und im Vergleich mit peripheren Hinweisen wie der Argumentationsquantitit o-
der der Quellenglaubwiirdigkeit untersucht. Da in Bezug auf das ELM aber Unei-
nigkeit hinsichtlich der strikten Trennung in periphere und zentrale Hinweise be-
steht und zum Teil davon ausgegangen wird, dass Faktoren wie die Argumentati-
onsqualitdt und Argumentationsquantitit auf beiden Routen wirken kénnen, wird
Argumentationsqualitdt hier zunidchst unabhingig von Faktoren untersucht, die
den Weg der Prozessverarbeitung bestimmen kénnten (z.B. Involvement). Statt-
dessen wird in einem ersten Schritt ein genereller positiver Einfluss von eWOM-
Qualitdit auf eWOM-Akzeptanz bzw. Einstellungsiibernahme vermutet, der —

iibertragen auf den Forschungsgegenstand — in folgenden Annahmen resultiert:
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H5:  a) Positives eWOM mit hoher eWOM-Qualitdt fiihrt zu einer héheren Ver-
trauenswiirdigkeit [Fdhigkeit, Berechenbarkeit, Wohlwollen, Integritdt]
als positives eWOM mit niedriger eWOM-Qualitdit.

b) Negatives eWOM mit hoher eWOM-Qualitdt fiihrt zu einer niedrigeren
Vertrauenswiirdigkeit [Fdhigkeit, Berechenbarkeit, Wohlwollen, Integri-
tit] als negatives eWOM mit niedriger eWOM-Qualitdit.

5.2.4 Einfluss der eWOM-Quantitiit auf die Vertrauenswiirdigkeit von Un-
ternehmen

Neben der Argumentationsqualitdt wird haufig auch die Anzahl von Aussagen
bzw. Argumenten oder auch die Lidnge von Erfahrungsberichten beriicksichtigt,
wenn es um die persuasive Wirkung von Informationen geht. Wahrend zu lange
Texte und zu viele Informationen einen Informationsoverload hervorrufen kénnen
(Park & Lee, 2008), wird in der Regel dennoch davon ausgegangen, dass vor al-
lem bei unmotivierten Informationsempfiangern die reine Anzahl von Aussagen
oder Argumenten einen persuasiven Effekt ausiiben kann. Konkret heif3t das, dass
viel eWOM einen groBBeren Einfluss auf mogliche Einstellungsdnderungen hat als
wenig eWOM (Park & Kim, 2008). Bezogen auf den Kontext der Studie resultiert
dies in der Annahme, dass mehr positives eWOM zu einer héheren Vertrauens-
wiirdigkeit von Mobilfunkanbietern fithrt und mehr negatives eWOM zu einer

niedrigeren Vertrauenswiirdigkeit:

H6:  a) Positives eWOM mit hoher eWOM-Quantitit fiihrt zu einer hoheren
Vertrauenswiirdigkeit [Fdhigkeit, Berechenbarkeit, Wohlwollen, Integri-
tit] als positives eWOM mit niedriger eWOM-Quantitdt.

b) Negatives eWOM mit hoher eWOM-Quantitdt fiihrt zu einer niedrigeren
Vertrauenswiirdigkeit [Fdhigkeit, Berechenbarkeit, Wohlwollen, Integri-
tit] als negatives eWOM mit niedriger eWOM-Quantitdit.

Die in den Hypothesen dargestellten Beziehungen werden in Abbildung 7 (S. 122)

skizziert.
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Abbildung 7: Einfluss von eWOM-Faktoren auf die Vertrauenswiirdigkeit (eigene Darstellung, ange-
lehnt an Mayer et al., 1995)

5.2.5 Einfluss von Rezipienteneigenschaften auf die Beziechung von e WOM
und der Vertrauenswiirdigkeit von Unternehmen

Ein Konstrukt, welchem — wie bereits in den vorherigen Abschnitten erwdhnt — in
der Wirkungsforschung hiufig ein moderierender oder interagierender Einfluss
auf die Beziehung zwischen unabhingiger und abhéngiger Variable bzw. zwi-
schen Pradiktor- und Kriteriumsvariable attestiert wird, ist das /nvolvement res-
pektive die personliche Relevanz des Stimulus-Themas filir den Rezipienten (Petty
& Cacioppo, 1986). Im Elaboration Likelihood bestimmt das Involvement zu-
sammen mit der Variable Kognitionsbediirfnis die Motivation, mit der ein Rezipi-
ent jeweils Informationen verarbeitet (ebd.). Nachdem in einem ersten Schritt der
Effekt von Argumentationsqualitdt und -quantitit jeweils unabhidngig von motiva-
tionalen Faktoren betrachtet wurde, wird nun in einem zweiten Schritt der visuel-
len Darstellung des ELM-Diagramms gefolgt und eine striktere Trennung von
zentralen und peripheren Hinweisen respektive Routen unterstellt. Im Kontext
dieser Arbeit wird so entsprechend vermutet, dass das Mobilfunkinvolvement des
jeweiligen Rezipienten — in diesem Fall: Konsumenten — einen Einfluss auf die
Beziehung zwischen eWOM-Qualitit bzw. eWOM-Quantitidt und der Vertrau-
enswiirdigkeit von Unternechmen besitzt. Dabei werden erneut konkrete Annah-

men sowohl fiir positives als auch fiir negatives eWOM formuliert:
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Mobilfunkinvolvement moderiert den Einfluss von eWOM-Qualitdit auf die

Vertrauenswiirdigkeit des Unternehmens.

a) Positives eWOM mit hoher EWOM-Qualitdt fiihrt bei Personen mit ho-
hem Mobilfunkinvolvement zu einer héheren Vertrauenswiirdigkeit [Fd-
higkeit, Berechenbarkeit, Wohlwollen, Integritit] des Unternehmens als

bei Personen mit niedrigem Mobilfunkinvolvement.

b) Negatives eWOM mit hoher eWOM-Qualitdt fiihrt bei Personen mit ho-
hem Mobilfunkinvolvement zu einer niedrigeren Vertrauenswiirdigkeit
[Fdhigkeit, Berechenbarkeit, Wohlwollen, Integritdt] des Unternehmens

als bei Personen mit niedrigem Mobilfunkinvolvement.

Fiir die Interaktion mit der Variable eWOM-Quantitét lautet die Hypothesen ent-

sprechend:

HS:

Mobilfunkinvolvement moderiert den Einfluss von eWOM-Quantitit auf

die Vertrauenswiirdigkeit des Unternehmens.

a) Positives eWOM mit hoher eWOM-Quantitdt fiihrt bei Personen mit
niedrigem Mobilfunkinvolvement zu einer hoheren Vertrauenswiirdigkeit
[Fdhigkeit, Berechenbarkeit, Wohlwollen, Integritdt] des Unternehmens

als bei Personen mit hohem Mobilfunkinvolvement.

b) Negatives eWOM mit hoher eWOM-Quantitdt fiihrt bei Personen mit
niedrigem Mobilfunkinvolvement zu einer niedrigeren Vertrauenswiirdig-
keit [Fdhigkeit, Berechenbarkeit, Wohlwollen, Integritdt] des Unterneh-

mens als bei Personen mit hohem Mobilfunkinvolvement.

Um die Motivation der Rezipienten zur Informationsverarbeitung vollstandig zu

bestimmen, wird neben dem Mobilfunkinvolvement im Folgenden auch ein inter-

agierender Einfluss von Kognitionsbediirfnis auf die Beziehung zwischen eWOM-

Qualitdt bzw. eWOM-Quantitidt und wahrgenommener Vertrauenswiirdigkeit des
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Unternehmens vermutet. Die Hypothese fiir Kognitionsbediirfnis als Moderator

zwischen eWOM-Qualitdt und Vertrauenswiirdigkeit lautet:

HY9:  Kognitionsbediirfnis moderiert den Einfluss von eWOM-Qualitit auf die

Vertrauenswiirdigkeit des Unternehmens.

a) Positives eWOM mit hoher eWOM-Qualitdt fiihrt bei Personen mit ho-
hem Kognitionsbediirfnis zu einer héheren Vertrauenswiirdigkeit [Fihig-
keit, Berechenbarkeit, Wohlwollen, Integritdit] des Unternehmens als bei

Personen mit niedrigem Kognitionsbediirfnis.

b) Negatives eWOM mit hoher eWOM-Qualitdt fiihrt bei Personen mit ho-
hem Kognitionsbediirfnis zu einer niedrigeren Vertrauenswiirdigkeit [Fd-
higkeit, Berechenbarkeit, Wohlwollen, Integritdt] des Unternehmens als

bei Personen mit niedrigem Kognitionsbediirfnis.

Ferner lauten die erwarteten Zusammenhidnge zwischen Kognitionsbediirfnis,

eWOM-Quantitit und Vertrauenswiirdigkeit des Unternehmens wie folgt:

HI10: Kognitionsbediirfnis moderiert den Einfluss von eWOM-Quantitdt auf die

Vertrauenswiirdigkeit des Unternehmens.

a) Positives eWOM mit hoher eWOM-Quantitdt fiihrt bei Personen mit
niedrigem Kognitionsbediirfnis zu einer héheren Vertrauenswiirdigkeit
[Fdhigkeit, Berechenbarkeit, Wohlwollen, Integritdt] des Unternehmens

als bei Personen mit hohem Kognitionsbediirfnis.

b) Negatives eWOM mit hoher eWOM-Quantitdt fiihrt bei Personen mit
niedrigem Kognitionsbediirfnis zu einer niedrigeren Vertrauenswiirdigkeit
[Fdhigkeit, Berechenbarkeit, Wohlwollen, Integritdt] des Unternehmens

als bei Personen mit hohem Kognitionsbediirfnis.

Die genannten Hypothesen werden in Abbildung 8 (S. 125) dargestellt. Die Pfeile

der eWOM-Faktoren zu den einzelnen Dimensionen von wahrgenommener Ver-
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trauenswiirdigkeit werden der Lesbarkeit halber zu jeweils einem Pfeil zusam-

mengefasst.

Involvement Kognitions-
bediirfnis
Faktoren
wahrgenommener
eWOM Vertrauenswirdigkeit

des Untermehmens

Konnotation |-

T
Bekanntheit | ]
Unternehmen ] Berechen-
/ barkeit
Quantitat

Abbildung 8: Involvement und Kognitionsbediirfnis als Moderatoren zwischen der Beziehung von
eWOM und Vertrauenswiirdigkeit (eigene Darstellung, angelehnt an Mayer et al., 1995)

Die im Rahmen dieser theoretischen Zusammenfassung entwickelten Variablen
mit den dazugehorigen Beziehungsannahmen fiihren zu dem Gesamtmodell ,,.Der
persuasive Einfluss von eWOM auf das Konsumentenvertrauen® (siche Abb. 9, S.
126), wobei erneut jeweils mit nur einem Pfeil die Beziehung zwischen den
Hauptkonstrukten abgebildet wird. Die einzelnen Beziehungen zwischen den Fak-
toren von eWOM, den Dimensionen der wahrgenommenen Vertrauenswiirdigkeit
des Unternehmens und der Vertrauensintention sollen dennoch wie in den Hypo-

thesen formuliert tiberpriift werden.

Wie bereits erwdhnt, baut das theoretische Modell auf den hybriden An-
nahmen von Mayer et al. (1995) sowie Hegner (2012) auf und wird mit Variablen
aus dem ELM kombiniert. Allerdings konnten nicht alle in der Theorie ermittelten
Variablen aus den Modellen von Mayer et al. und Hegner in das Forschungsmo-
dell {ibernommen werden, da methodische Limitationen die vollstindige Uber-
tragbarkeit verhindern: So wird die Vertrauenshandlung zwar in den Modellen
von Mayer et al. und Hegner aufgegriffen, stellt aber explizit nur eine Folge von

Vertrauen dar. Hegner begriindet dies mit den drei Komponenten einer Einstel-
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lung — affektiv, kognitiv und konativ —, weshalb ihr hybrides Vertrauensmodell
mit der Vertrauensintention endet. Trotz der in Abschnitt 2.5.1 gelibten Kritik an
der Unterteilung ihrer Vertrauenswiirdigkeitsdimensionen in affektive und kogni-
tive Komponenten lésst sich der Verzicht auf die explizite Erwdhnung einer Ver-
trauenshandlung, wie bereits erwéhnt, auf theoretischer Ebene mit der Theory of
Planned Behavior (Ajzen, 1985) und der Theory of Reasoned Action (Fishbein &
Ajzen, 1975) rechtfertigen, nach denen die Vertrauensabsicht als konatives Kon-
strukt und als starker Pradiktor fiir eine tatsdchliche Vertrauenshandlung gesehen
werden kann. Empirisch ist dariiber hinaus eine Operationalisierung von tatséchli-
chem Verhalten schwer durchfiihrbar (Kreutz & Titscher, 1974, S. 36f.). Dies gilt
zusitzlich auch fiir das Konstrukt der Risikowahrnehmung: Bei der Erhebung von
Risikowahrnehmung besteht demnach die Gefahr, dass man die Probanden durch
die Frage nach ihrem Risikoempfinden {iberhaupt erst darauf aufmerksam macht
und eine entsprechende Risikowahrnehmung bei ihnen hervorruft, die vor der Be-
fragung noch nicht bestanden hat (Kohring, 2004, S. 137). Auch die Folgen der
Vertrauenshandlung kénnen im Rahmen einer Querschnittstudie nicht untersucht
werden. Aus diesem Grund wird bei der Untersuchung des Einflusses von eWOM
auf das Konsumentenvertrauen in Unternehmen auf die genannten Variablen ver-

zichtet und das Modell wie beschrieben als empirische Grundlage gewéhlt.

Kognitions-
Involvement bediirfnis
Faktoren
. wahrgenommener
eWOM { Vertrauenswiirdigkeit
{  desUntemehmens
Konnotation (| |
&\\ § K Fahigkeit
i e
Bekanntheit | ™ | /fﬂ_:—TZ_- Vertrauens-
Untemehmen || [ [ | _>‘ & Berechen) absicht
Y | -
)&/ Hﬁ_lzarkeﬁ
Qualitat T 5 ——
C Wohlwollen)
bo—
Quantitat —

& Integritat

v

Vertrauensneigung

Abbildung 9: Gesamtmodell "Der Einfluss von eWOM auf das Konsumentenvertrauen" (eigene Dar-
stellung, angelehnt an Mayer et al., 1995)
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6. Studie A: Der Einfluss von positivem und negativem eWOM auf das
Konsumentenvertrauen

In dem folgenden Teil der Arbeit werden die empirische Umsetzung des For-
schungsvorhabens sowie deren Ergebnisse beschrieben. Die empirische Umset-
zung beginnt mit der Wahl einer Erhebungsmethode, worauf sodann die Kon-
struktion des Erhebungsinstruments inklusive der Durchfiihrung eines Pretest er-

folgt. Hierauf wird in den néchsten Abschnitten néher eingegangen.

6.1 Methodenwahl Online-Experiment

Die im vorigen Kapitel entwickelten Hypothesen werden im Rahmen eines Onli-
ne-Experiments untersucht. Laut Diekmann (2007, S. 337) kann man von einem
Experiment sprechen, wenn (1) es mindestens zwei zu vergleichende Gruppen
gibt, (2) die Probanden den entsprechenden Gruppen randomisiert zugeordnet
werden und (3) die unabhéngige Variable vom Forscher manipuliert wird, inner-
halb des Experiments also mehrere Stimuli respektive Treatments prisentiert wer-
den. Das hochste Ziel von Experimenten ist der eindeutige Kausalschluss — die
unabhéngige Variable erklirt die abhéngige Variable — und damit absolute interne
Validitit (Doring & Bortz, 2016, S. 195f.; Sedlmeier & Renkewitz, 2008, S. 132).
Zu diesem Zweck werden Storvariablen, welche ebenfalls einen Einfluss auf die
interessierende Variable ausiiben konnten, bestmdglich kontrolliert: ,,Da zumeist
jedoch nicht alle potenziell relevanten Stérvariablen bekannt sind, ist interne Va-
liditédt ein Ziel, von dem letztlich nie mit absoluter Gewissheit behauptet werden
kann, dass es erreicht wurde* (Sedlmeier & Renkewitz, 2008, S. 132). Zusétzlich
verringert das Streben nach interner Validitdt durch die Kontrolle von Storvariab-
len immer auch die externe Validitit, also die Ubertragbarkeit oder Generalisier-
barkeit der Ergebnisse (Campbell & Stanley, 1963, S. 5). Nichtsdestotrotz gelten
Experimente als ,,die beste Methode zur Uberpriifung von Hypothesen iiber Ursa-
che-Wirkungs-Zusammenhinge* (ebd., S. 125). Vorteile ergeben sich schlieBlich
auch iiber die Realisierung des Experiments als Online-Experiment: Neben einer
schnellen Durchfiihrbarkeit und einer potentiell hohen Reichweite, bedingt durch
ortliche und zeitliche Unabhdngigkeit der Probanden, ist davon auszugehen, dass

Interviewereffekte aufgrund der anonymen Befragungssituation weitgehend aus-
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geschlossen werden (Bortz & Doring, 2005, S. 261; Diekmann, 2007, S. 522;
Fraas, Meier & Pentzold, 2012, S. 162). Auch Probleme im Antwortverhalten der
Probanden, beispielsweise hervorgerufen durch das Phdnomen der sozialen Er-

wiinschtheit, werden auf die Art minimiert (Fraas et al., 2012, S. 163).

Zur Durchfiihrung des Online-Experiments wird zunichst der Fragebogen
inklusive Stimulus-Material erstellt und einem Pretest unterzogen. AnschlieBend

folgen die Datenerhebung sowie die Datenanalyse.

6.2 Fragebogenkonstruktion

Der Fragebogen richtet sich an Erwachsene zwischen 18 und 59 Jahren. Die Ent-
scheidung fiir eine Altersbegrenzung der Zielgruppe wurde aus zweierlei Griinden
getroffen: Die Begrenzung nach unten ist sinnvoll, da Personen erst mit 18 Jahren
eigenstindig Mobilfunkvertrdge abschlieBen kdnnen und somit eine unmittelbare-
re Relevanz fiir Mobilfunkanbieter besitzen als jugendliche Personen unter 18
Jahren. Eine altersméfBige Begrenzung der Zielgruppe nach oben ist unter dem
Aspekt der Online-Nutzung von Bedeutung: Personen ab 60 Jahren nutzen deut-
lich weniger Internet- und konkret auch Social Media-Angebote wie beispielswei-
se Facebook als jlingere Personen (D21 Digital Index 2018/2019) und werden
folglich auch signifikant weniger mit eWOM konfrontiert bzw. davon beeinflusst.
Aus diesem Grund erscheint das Thema des Experiments in dem Alterssegment
der iiber 60-Jihrigen nicht relevant. Folglich werden Erwachsene in Deutschland

zwischen 18 und 59 Jahren zur Teilnahme an dem Online-Experiment eingeladen.

6.2.1 Aufbau des Fragebogens und Operationalisierung des Forschungsmo-
dells

Der Fragebogen wird mit einer BegriiBung eingeleitet, welche die Probanden in
das Thema der Befragung einfiihrt und {iber Dauer und institutionellen Hinter-
grund der Studie respektive den Befrager informiert. Als Nachstes beantworten
die Probanden Fragen zu ithrem Geschlecht und ithrem Alter; der Grund fiir die

vorangestellte Erhebung spezifischer soziodemographischer Daten liegt in einer
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Quotierung der Befragten, welche zu 50 Prozent weiblich und zu 50 Prozent
ménnlich sein und dariiber hinaus zu jeweils 50 Prozent in die Alterskategorie der
18- bis 39-Jahrigen bzw. der 40- bis 59-Jdhrigen fallen sollen. Die Quotierung
wird vorgenommen, um die Variablen Alter und Geschlecht in dem Experiment
zu kontrollieren und so eine Verzerrung der Ergebnisse durch eine tiberproportio-
nale Anzahl von Teilnehmern zu vermeiden, bei der entweder ein Geschlecht oder
eine bestimmte Altersgruppe signifikant dominiert. Die Quotierung soll sich im
weiteren Verlauf insbesondere auch in den einzelnen Monaden wiederfinden, um

eine Vergleichbarkeit der Untersuchungsbedingungen zu gewéhrleisten.

Die weitere Online-Umfrage ldsst sich thematisch grob in fiinf Bereiche
gliedern: 1. Mobilfunk, 2. Treatment und Treatmentcheck, 3. Vertrauen, 4. Kogni-
tionsbediirfnis und 5. abschlieBende Fragen zur Mediennutzung und Soziodemo-

graphie.

Mobilfunk

Der erste inhaltliche Themenblock des Online-Experiments befasst sich mit dem
Mobilfunkinvolvement der Probanden sowie ihrer Kenntnis von dem jeweiligen
Mobilfunkanbieter’’. Die Wahl der Mobilfunkbranche als experimenteller Rah-
men dieser Arbeit liegt darin begriindet, dass ein Thema respektive ein Produkt
gefunden werden sollte, das fiir moglichst viele Personen und dabei gleicherma-
fen fiir Madnner und Frauen sowie junge und alte Menschen bedeutsam ist oder
sein kann. Das Thema Mobilfunk besitzt diese grundsétzliche Relevanz: Derzeit
gibt es in Deutschland rund 135 Millionen angemeldete Mobilfunkanschliisse™
bei knapp 83 Millionen Einwohnern. Dabei ist es denkbar, dass es Personen gibt,
welche im Alltag nur von den wesentlichen bzw. urspriinglichen Mobilfunkange-

boten wie Telefonieren und SMS schreiben Gebrauch machen und fiir die Mobil-

3% Als Mobilfunkanbieter wurden im Rahmen des Experiments zwei verschiedene Mobilfunkan-
bieter — Vodafone (real) und phoniNET (fiktiv) — verglichen. Die Probanden wurden randomisiert
einem der beiden Mobilfunkanbieter zugeordnet.

% Quelle: Statista.

Verfiigbar unter: https://de.statista.com/statistik/daten/studie/3907/umfrage/mob
ilfunkanschluesse-in-deutschland/ (14.02.19)
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funk eine nur durchschnittlich relevante Rolle in ihrem Leben einnimmt, wahrend
andere Personen ihr Handy bzw. ihr Mobilfunkangebot viel stirker nutzen (z.B.
diverse Online-Angebote wie Apps, Social Media usw.) und das Thema bzw. das
Produkt Mobilfunk fiir diese Personen somit zusétzlich auch mit einem potentiell
sehr hohen Involvement verbunden sein kann. Dieses potentiell unterschiedliche
Mobilfunkinvolvement ist im weiteren Verlauf des Experiments moglicherweise
entscheidend fiir die Wirksamkeit von eWOM-Qualitit (Hypothese 7) und e-
WOM-Quantitit (Hypothese 8). Entsprechend wird das Mobilfunkinvolvement im
Rahmen des Online-Experiments abgefragt, wobei die Erhebung direkt zu Beginn
und vor einer Konfrontation mit dem Stimulus-Material erfolgt, damit die von den
Probanden empfundene Wichtigkeit des Themas nicht kurzfristig kiinstlich erhoht

wird und so in der Datenanalyse zu verzerrten Ergebnissen fiihrt.

Mobilfunkinvolvement

Das Mobilfunkinvolvement reprisentiert die personliche Einstellung bzw. das
individuelle Interesse an dem Thema Mobilfunk, was die Bereiche Telefonie, In-
ternetnutzung und SMS (u.a.) umfasst und innerhalb dieser Online-Befragung
iiber ein siebenstufiges Semantisches Differential erhoben wird. Die Skala basiert
auf dem modifizierten Product Involvement Inventory (PII) von Lichtenstein,
Bloch und Black (1988), welcher wiederum eine Weiterentwicklung von Zaich-
kowskys (1985) PII darstellt. Der modifizierte PII umfasst eine Skala mit folgen-
den Gegensatzpaaren ,,Mobilfunk ist fiir mich...“: wichtig — unwichtig; von Inte-
resse — nicht von Interesse; relevant — irrelevant; bedeutsam — nicht bedeutsam,
vorteilhaft — nicht vorteilhaft; wertvoll — wertlos, niitzlich — nicht niitzlich, unver-

zichtbar — verzichtbar, erforderlich — nicht erforderlich.

Anbieterkenntnis

Nach der Beantwortung der ersten Frage zum Thema Mobilfunkinvolvement wer-
den die Probanden randomisiert auf zwei Gruppen aufgeteilt: Einer Halfte der
Befragten wird ein Logo des Mobilfunkanbieters Vodafone gezeigt, wihrend der
anderen Halfte das Logo des Anbieters phoniNET préasentiert wird. AnschlieBend
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miissen alle Probanden die Frage beantworten, wie gut sie das jeweilig gezeigte
Unternehmen kennen (Antwortmoglichkeiten: gar nicht, nicht gut, mittel, gut,
sehr gut). Probanden, die angeben, Vodafone gar nicht zu kennen, werden her-
ausgefiltert. Ebenso werden Personen aus der Umfrage ausgeschlossen, die aussa-
gen, phoniNET in irgendeiner Form (nicht gut, mittel, gut, sehr gut) zu kennen;
dies kann nicht der Realitdt entsprechen, da phoniNET ein eigens fiir die Zwecke
des Experiments erfundenes Mobilfunkunternehmen mit ausgedachtem und selbst
erstelltem Logo ist. Auf die Art soll sichergestellt werden, dass geniigend Proban-
den an der Umfrage teilnehmen, die das Unternehmen nicht kennen, was im wei-
teren Verlauf des Experiments fiir den Vergleich von eWOM in Bezug auf be-
kannte vs. unbekannte Unternechmen hoch relevant ist (Hypothese 4). Die Frage
nach der Bekanntheit des jeweiligen Unternehmens wird somit als Filterfrage
konzipiert, wobei denjenigen Personen die weitere Teilnahme an der Befragung
verwehrt wird, die angeben haben, Vodafone gar nicht oder phoniNET nicht gut,
mittel, gut oder sehr gut zu kennen. Bei dieser Vorgehensweise miissen ver-
gleichsweise wenig bereitwillige Probanden von dem weiteren Experiment ausge-
schlossen werden, da davon auszugehen ist, dass der Grofiteil der Befragten Vo-
dafone kennt bzw. phoniNET entsprechend nicht kennt. Vodafone wurde als Ver-
treter fiir die Experimentbedingung bekanntes Unternehmen ausgewdhlt, da es
neben der Telekom und Telefonica zu den drei groBen Anbietern in Deutschland
gehort und eine starke Facebookprdsenz mit den meisten Facebook-Fans (ca.
911.954, Stand Oktober 2018) unter den deutschen Mobilfunkunternehmen be-
sitzt. In Deutschland zdhlt Vodafone damit insgesamt zu den 50 Unternehmen mit

. 41
den meisten Facebook-Fans™ .

Treatment & Treatmentcheck

Der nichste inhaltliche Block befasst sich mit dem Treatment und der Uberprii-

fung, ob dieses Treatment bei den Probanden funktioniert hat.

1 Quelle: Socialbakers, Stand Oktober 2018.
Verfiigbar unter: https://www.socialbakers.com/statistics/facebook/pages/total/germany/brands/
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Das Treatment respektive der Stimulus besteht in diesem Experiment aus
dem Screenshot einer manipulierten (bei Vodafone) bzw. selbst erstellten (bei
phoniNET) Facebook-Unternehmensseite. Es ist jeweils die Startseite der Face-
book-Unternehmensseiten zu sehen, wobei die Ebene der Besucherbeitrage gedft-
net ist und somit auf einer Ebene vor der Startseite dargestellt wird. Die Proban-
den werden gebeten, die jeweiligen Facebook-Seiten genau anzuschauen und sich
alles genau durchzulesen. Insgesamt gibt es 16 mit Adobe Photoshop manipulierte
bzw. erstellte Versionen der Facebook-Unternehmensseiten mit Besucherkom-
mentaren, welche sich hinsichtlich folgender — auf die Nutzerkommentare respek-

tive electronic Word of Mouth bezogenen — Variablen unterscheiden:

1. Konnotation (positiv vs. negativ)
Bekanntheitsgrad des Unternehmens (Vodafone vs. phoniNET)

Qualitét (gute Qualitit vs. schlechte Qualitit) und

> » D

Quantitit (vier vs. acht Beitrdge)

Die Ausprigungen der Variable eWOM-Qualitit unterscheiden sich grundséitzlich
in der Art, dass in qualitativ weniger hochwertigen Nutzerkommentaren nur eine
Meinung geschildert wird, ohne diese mit Beispielen respektive einem Erfah-
rungsbericht zu untermauern. In der qualitativ hochwertigen Version hingegen
werden beispielhaft eigene Erfahrungen preisgegeben, um die jeweilige Meinung
des Unternehmens zu unterstiitzen und zu belegen. Diese Definition von eWOM-
Qualitét basiert auf einem Aspekt der Skala von Park et al. (2007) zur Qualitét
von Online Reviews. Innerhalb ihrer Skala wird untersucht, inwiefern jedes Re-
view ausreichend Griinde respektive Beispiele benennt, welche die Meinung des
Review-Verfassers stiitzen. In Bezug auf die Variable eWOM-Quantitit wird
wiederum Park und Kim (2008) gefolgt, welche die Auspriagung ,,viel eWOM*

mit acht und die Auspragung ,,wenig eWOM* mit vier Nutzerbeitrdgen abdecken.

Entsprechend sieht man in Abbildung 10 (S. 133) eine Stimulus-Version, in
der vier —also wenig — negative Konsumentenkommentare auf der Seite des be-
kannten Unternehmens Vodafone verotfentlicht werden, welche qualitativ min-

derwertig bzw. schlecht sind.
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Besucherbeitrige

; Lena Stoffer » Vodafone Deutschland
©

Vodafone ist im Umgang mit seinen Kunden das Mieseste, was es in
Deutschland gibt. Ich kann den Verbraucher nur warnen. Uberlegt euch
sehr gut, ob ihr einen Vertrag bei diesen Abzockern abschlieen wollt.

il Gefalit mir W Kommentieren # Teilen

T"‘ﬁ Tobias Géliner » Vodafone Deutschland
’ €

Selten so einen inkompetenten Laden erlebt. Hat irgendeiner bei euch
Ahnung von seinem Job? Nutzt inr Gberhaupt selbst Mobilfunk???

il Gefalit mir W Kommentieren #» Teilen

- Marc Hoffmann » Vodafone Deutschland
€

Inr seid das Grausamste, was die Mobilfunkbranche zu bieten hat:
unfreundlich, unehrlich, inkompetent! Kein anderes Unternehmen nt
benimmt sich so. Da will man einfach nur kiindigen!

il Gefalit mir W Kommentieren A Teilen

- Julia Kruger » Vodafone Deutschland
" ©

Welche Angebote ihr einem macht — wirfelt inr das? Auch euer
.Service* gleicht jawohl mehr einem Glicksspiel. Von mir bekommt ihr
eine glatte 6!

ile Gefalit mir W Kommentieren # Teilen

Abbildung 10: Stimulus-Version "wenig und qualitativ minderwertiges negatives eWOM iiber ein
bekanntes eWOM-Objekt"

Abbildung 11 (S. 134) zeigt dagegen eine alternative Stimulus-Version mit acht —
also vielen — positiven Nutzerbeitragen auf der Facebook-Seite des unbekannten
Unternehmens phoniNET, die mit eigenen Erfahrungen angereichert und somit im
Rahmen dieses Experiments als qualitativ hochwertig bzw. gut anzusehen sind.
Insgesamt wurde jeweils die Hélfte der Nutzerkommentare von ménnlichen und
die andere Hilfte von weiblichen fiktiven Facebooknutzern verfasst, um ein aus-
geglichenes Geschlechterverhiltnis herzustellen und keinen Einfluss des Ge-
schlechts der eWOM-Verfasser auf die Wirksamkeit von eWOM zuzulassen.
Dariiber hinaus besitzen alle eWOM-Autoren in dem Stimulus aus Authentizitéts-
griinden ein Profilfoto, auf welchem man die Personen jedoch nicht eindeutig er-

kennen kann, weil sie auf den Bildern entweder nur von hinten oder aus der Ferne
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zu sehen sind. Auf die Art soll der Einflussfaktor Profilfoto bei allen eWOM-
Autoren konstant gehalten werden, um auch hier etwaige Effekte weitestgehend

auszuschlieBen.

Besucherbeitrige

E Lena Stoffer » phoniNET
€

PhoNINET st im Umgang mit seinen Kunden das Fairste, was s in
Deutschiand gibt. Vertragsveriangerung: keine versteckten Kosten.
dafr eine ausfuhriche Beratung und schnelle Abwickiung! Am Ende
spart man auf jeden Falllich kann den Verbraucher nur bestarken
Uberiegt nicht zu lange, ob ihr einen Vertrag bei diesem Anbieter
abschileen wollt

e Gefalltmir W Kommentieren /4 Teilen

ﬁ Toblas Géliner » phoniNET
€

Selten so ein kompetentes Untemehmen erlebt. Vor aliem den

ich nur loben Zwei Wochen nach
Abgabe war mein Smartphone wieder zur Abholung bereit. Und dank
Ersatzhandy war ich zwischendurch immer erreichbar. Auch die
Servicemitarbeiter wissen, wovon sie sprechen und konnten mir schon
oft weiterhelfen! Inr scheint euch in eurem Job wirklich auszukennen!
Daumen hoch!l!

s Gefalltmir W Kommentieren 4 Teilen

- Marc Hoffmann » phoniNET
€

Ihr seid das Beste, was die Mobifunkbranche zu bieten hat: freundiich,
enriich, kompetent! ich habe vor ein paar Tagen bezigich eines
Problems mit meinem Vertrag Kontakt aufgenommen und es wurde
Sofort und zuvorkommend gelost. Kein anderes Unternehmen kann da
mithalten. Bleibt bitte sof

e Gefaiitmir W Kommentieren 4 Teilen

- Julia Kroger » phoniNET

Wie ihr mit euren Kunden umgeht — das nenn ich Servicel Eure
Mitarbeiter bei der Hotline sind gut geschult und wirken auf mich sehr
motiviert. Auch die Angebote waren bisiang Immer top! Und im
Gegensatz zu anderen Anbietern bekommt man bei euch auch
tatsachiich die beste Leistung zum besten Preis! Von mir bekomm ih
eine glatte 1!

e Gefalltmir @ Kommentieren 4 Teilen

% Christian Koch » phoniNET
“IC

Heute mochte ich einfach mal die Gelegenheit nutzen und ein Lob
aussprechen. Als neuer Kunde wird man bei euch echt zuvorkommend
behandelt: Nachdem ich vor efwas dber einer Woche meinen Vertrag
bei euch abgeschiossen hab, habe ich immer wieder Infos Gber den
Weiteren Verlauf per Mail erhalten. Gestern wurden nun Handy und
SIM-Karte geliefert und es ist alles wie bestellt. Senr transparent, sehr
schnel, sehr kundenorientiert. Sollte gerade jemand in der
Entscheidungsfindung sein fur einen neuen Mobilfunkanbieter. der ist
bei phoniNET genau richtig. FUr mich steht eines fest: Hier bieibe ich!
Sie haben einen mehr als guten Kundenservice

s Gefaltmir W Kommentieren 4 Teilen

‘.‘ Lisa-Marie Probst » phonINET
€

Aufgrund anhaltenden Argers mit der Konkurrenz bezaglich des
Empfangs komme ich jetzt zu eucht Wahrend ich bei meinem

nicht mal in Empfang habe,
sind meine Freunde bel euch sogar im letzten Dorf noch gut ereichbart
Vor allem von eurer Netzqualitat verspreche mir daher echt viel!

e Gefalltmir W Kommentieren 4 Teilen

u David Klinke » phoniNET
€

Ich wiirde immer wieder 2u phoniNET gehen! Von Anfang an hab ich mit
und wegen euch nur Positives eriebt! Groes Lob fir einen super
schnellen Wechselservice und Problembehebung In nur 24 Stunden
Und dabei auch noch sympathisch! Genauso habe ich mir das
vorgesteilt. Werde meine Erfahrungen meinem Bekanntenkreis
weitergeben und euch jedem, den ich kenne, empfenien!

e Gefaltmir W Kommentioren /4 Teilen

' Caro Wilmer » phonINET
€

Es ist ein Geschenk, als Kunde so behandelt zu werden. Die

rtragsveriangerung hat einwandrel gekiappt und im Rahmen des
Treueangebots habe ich auch noch ein super tolles neues Smartphone
bekommen! Und bei Fragen seid inr immer schnell fur mich dal Hier
werden nicht nur Neukunden gelockt, sondern auch treue Kunden wie
ich wertgeschatzt! So sieht Kundenservice aus. Vielen Dank

e Gefalltmir W Kommentieren /4 Teilen

Abbildung 11: Stimulus-Version "viel und qualitativ hochwertiges positives eWOM iiber ein unbe-
kanntes eWOM-Objekt"
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Der Rest der Unternehmensseiten wurde ebenfalls exakt gleich gestaltet. Insge-
samt ergeben sich durch die Kombination der jeweils vier Variablen mit zwei

Ausprigungen 16 Treatment-Versionen (siche Tab. 2).

Tabelle 2: Kombinationsmoglichkeiten der Faktoren eWOM-Konnotation, Bekanntheit des eWOM-
Objekts, eWOM-Qualitit und eWOM-Quantitiit

eWOM

Positive Konnotation Negative Konnotation
Positiv Positiv Negativ Negativ
Bekannt Bekannt Bekannt Bekannt
Quantitat Quantitat Quantitat Quantitat
hoch hoch hoch hoch
eWOM- Qualitét Qualitét Qualitét Qualitit
Objekt hoch niedrig hoch niedrig
bekannt Positiv Positiv Negativ Negativ
(Vodafone) Bekannt Bekannt Bekannt Bekannt
Quantitat Quantitat Quantitat Quantitét
niedrig niedrig niedrig niedrig
Qualitét Qualitét Qualitt Qualitét
hoch niedrig hoch niedrig
Positiv Positiv Negativ Negativ
Unbekannt Unbekannt Unbekannt Unbekannt
Quantitat Quantitat Quantitat Quantitat
hoch hoch hoch hoch
eWOM- Qualitét Qualitét Qualitét Qualitit
Objekt hoch niedrig hoch niedrig
unbekannt | Positiv Positiv Negativ Negativ
(phoniNET) Unbekannt Unbekannt Unbekannt Unbekannt
Quantitat Quantitat Quantitat Quantitat
niedrig niedrig niedrig niedrig
Qualitét Qualitét Qualitét Qualitét
hoch niedrig hoch niedrig

Im Anschluss an den Stimulus wird im Rahmen des Treatmentchecks abge-

fragt, wie viele Kommentare den Probanden iiber das Unternehmen gezeigt wur-
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den (bis zu vier Kommentare, mehr als vier Kommentare), wie das Unternehmen
bewertet wurde (positiv, neutral, negativ) und ob die Facebook-Nutzer ihre Mei-
nung oder Bewertung tliber das Unternehmen in den Beitrdgen begriindet bzw. mit
Beispielen unterlegt haben (ja; nein). Den Befragten wird neben den Antwortal-
ternativen jeweils auch die Moglichkeit gegeben, auf die Fragen mit weif3 nicht zu

antworten.

Vertrauen

Nach dem Treatment und dem Treatmentcheck folgt der inhaltliche Block
zum Thema Vertrauen mit den Variablen Vertrauenswiirdigkeit, Vertrauensab-

sicht sowie der Vertrauensneigung.

Vertrauenswiirdigkeit

Zunichst werden die Probanden gebeten, ihren personlichen Eindruck von Voda-
fone bzw. phoniNET auf einer fiinfstufigen Vertrauenswiirdigkeits-Skala einzu-
ordnen, welche an die Operationalisierung von Vertrauenswiirdigkeit nach Hegner
(2012) angelehnt ist. Hegners Skala erinnert von der Dimensionalitét an die Skala
von Mayer et al. (1995) zur Erhebung von Vertrauenswiirdigkeit in einem intraor-
ganisationalen Kontext, wurde aber um die Dimension Berechenbarkeit erweitert.
Grundsitzlich bedient sich Hegner bei der Formulierung ihrer Items verschiedener
Quellen zum Vertrauen in bzw. innerhalb von Organisationen (Chaudhuri & Hol-
brook, 2001; Delgado-Ballester, Munuera-Aleman und Yague-Guillen, 2003; Ge-
fen & Straub, 2004; Lau & Lee, 1999; Li et al., 2008; Lorbeer, 2003; Mayer &
Davis, 1999; McAllister, 1995; Schallehn, 2011; Zhang & Blomer, 2008) und
iibertrdgt den Kontext auf die Beziehung zwischen Konsumenten und Unterneh-
men, wobei sie konkret die Vertrauenswiirdigkeiten von verschiedenen Unter-
nehmensmarken untersucht. Die von Hegner im Rahmen ihrer Dissertation vali-
dierte Skala konnte groBtenteils auf die Zwecke dieses Experiments iibertragen

werden, wurde allerdings um zwei Items gekiirzt, damit jede Dimension respekti-
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ve jeder Faktor iiber dieselbe Anzahl an Items abgebildet wird.** Dariiber hinaus
wurde die Dimension Féhigkeit (bei Hegner 2012: Kompetenz) in Anlehnung an
Mayer et al. (1995) stérker kontextualisiert und konkret auf Mobilfunk bezogen.
Die Skala zur Vertrauenswiirdigkeit von Unternechmen besteht somit aus drei
Items respektive drei Aussagen pro Dimension (siehe Tab. 3), welche von den
Teilnehmern des Online-Experiments hinsichtlich ihres Zustimmungsgrades beur-

teilt werden sollen.

Tabelle 3: Operationalisierung der Variablen Vertrauenswiirdigkeit

Vertrauenswiirdigkeit Dimension

1. Als Mobilfunk-Anbieter ist das Unternehmen meiner An-
sicht nach sehr kompetgnt. . “ Fihigkeit
2. Das Unternehmen hat ein exzellentes Wissen tiber den
Mobilfunk-Markt.
3. Das Unternehmen leistet hervorragende Arbeit im Bereich

Mobilfunk.
4. Das Unternehmen bietet eine gleichbleibende Leistung. .
. ... . . Berechenbarkeit
5. Das Unternehmen besitzt klare Prinzipien, die sein Han-
deln leiten.
6. Das Unternehmen bietet Sicherheit.
7. Das Unternehmen interessiert sich fiir seine Kunden.
8. D"‘as Intere§se‘ q‘er Kunden hat fiir das Unternehmen die Wohlwollen
hochste Prioritét.
9. Das Unternehmen bemiiht sich, jedes Problem seiner
Kunden sofort zu 10sen.
10. Das Unternehmen behandelt seine Kunden sehr fair.
11. Das Unternehmen teilt alle relevanten Informationen und Integritit

Ideen mit seinen Kunden.
12. Die Informationen, die Kunden von dem Unternechmen er-
halten, sind immer wahr.

Fiinfstufige Likert-Skala von 1 = ,, stimme iiberhaupt nicht zu* bis 5 = ,, stimme voll und ganz zu “

*2 Bei den gekiirzten Items handelt es sich zum einen um das Item Konsistenz (,,Das Image der
Marke X stimmt mit ihrem Handeln iiberein“) und um das Item Kontinuitdit (,,Die Marke X ist
Ergebnis einer kontinuierlichen Entwicklung iiber einen ldngeren Zeitraum.*), beide zugehorig zu
der Dimension Berechenbarkeit. Mit finf Items war diese Dimension iiberproportional im Frage-
bogen vertreten, weshalb die beiden Items aus der Untersuchung ausgeschlossen wurden. Die
Entscheidung fiir den Verzicht auf konkret diese beiden Items liegt zum einen in der Thematisie-
rung des Konstrukts Image begriindet, welches ohne tiefergehende Betrachtung innerhalb dieser
Arbeit schwer von Vertrauenswiirdigkeit abgrenzbar ist und fiir die Probanden mdglicherweise
auch jeweils Unterschiedliches bedeutet. Das zweite Item wurde ausgeschlossen, weil die Frage
nach Meinung der Autorin aus Konsumentensicht schwer zu beantworten ist.
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Vertrauensabsicht

Nach der Beurteilung der Unternehmens-Vertrauenswiirdigkeit durch die Proban-
den werden diese im ndchsten Schritt zu Threr Vertrauensabsicht befragt. Die
Items sind sowohl von der Operationalisierung der Vertrauens-Variablen aus dem
Modell von Mayer et al. (1995) als auch von Hegners (2012) konativem Vertrau-
en abgeleitet (siche Tab. 4). Die Items besitzen jedoch ein unterschiedliches Vor-
zeichen: Wihrend eine hohe Zustimmung zu dem ersten und dritten Item jeweils
eine hohe Vertrauensabsicht impliziert, ist das zweite Item invers formuliert. Eine
Zustimmung zu diesem Item weist demnach auf eine niedrige Vertrauensabsicht

hin.

Tabelle 4: Operationalisierung der Variablen Vertrauensabsicht

Vertrauensabsicht Quelle

1. Ich wiirde mich wohl dabei fiihlen, mich umfassend auf Hegner (2012)
dieses Unternehmen zu verlassen.
2. Als Kunde wiirde ich mir wiinschen, dass ich dieses Unter- Mayer & Davis
nehmen bei seinen Aktivitdten genau kontrollieren konnte.  (1999)
(Invers)
3. Ich halte das Unternehmen fiir vertrauenswiirdig. in Anlehnung an
Hegner (2012)

Fiinfstufige Likert-Skala von 1 = ,, stimme iiberhaupt nicht zu* bis 5 = ,, stimme voll und ganz zu“

Vertrauensneigung

Im Online-Experiment folgt auf die Frage nach der Vertrauensabsicht die Erhe-
bung der jeweiligen individuellen Vertrauensneigung der Probanden. Die Variable
dient hauptsdchlich als Moderator zwischen der wahrgenommenen Vertrauens-
wiirdigkeit des Unternehmens und der Vertrauensabsicht der Probanden. Die
Items (siehe Tab. 5, S. 139) basieren auf dem NEO PI-R von Costa und McCrae
(1992) und weisen ebenfalls unterschiedliche Vorzeichen auf: So implizieren die
Items eins, vier, sechs, sieben und acht bei hoher Zustimmung eine hohe Vertrau-
ensneigung, wihrend die Items zwei, drei und fiinf bei hoher Zustimmung eine
geringe Vertrauensneigung bedeuten. Mit der Erhebung der Vertrauensneigung

endete der inhaltliche Block zum Thema Vertrauen.
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Tabelle 5: Operationalisierung der Variablen Vertrauensneigung

Vertrauensneigung

1. Ich glaube, dass die meisten Menschen im Grunde gute Absichten haben.
Im Hinblick auf die Absichten anderer bin ich eher zynisch und skeptisch. (In-
vers)

3. Ich glaube, dass man von den meisten Leuten ausgenutzt wird, wenn man es zu-
lasst. (Invers)

4. Ich glaube, dass die meisten Menschen, mit denen ich zu tun habe, ehrlich und
vertrauenswiirdig sind.

5. Ich werde misstrauisch, wenn mir jemand einen Gefallen tut. (Invers)

6. Meine erste Reaktion ist es, Menschen zu vertrauen.

7. Ich neige dazu, von anderen das Beste anzunehmen.

8. Ich habe ziemlich viel Vertrauen in die menschliche Natur.
Fiinfstufige Likert-Skala von 1= ,,stimme iiberhaupt nicht zu* bis 5 = -,, stimme voll und ganz zu*
Kognitionsbediirfnis

Der letzte inhaltliche Themenbereich des Online-Experiments umfasst die Variab-
le Kognitionsbediirfnis, welche im Forschungsmodell als Moderator dient. Die
Frage nach dem individuellen Kognitionsbediirfnis steht im Zusammenhang mit
dem Interesse fiir die generellen und damit stabilen Einstellungen der Probanden
und wird ankniipfend an die Frage nach der Vertrauensneigung der Befragten ge-
stellt. Die Variable Kognitionsbediirfnis spielt insbesondere im Rahmen des Ela-
boration Likelihood Models eine Rolle, in dem das generelle Kognitionsbediirfnis
von Personen zusammen mit threm Themeninvolvement die Motivation bestimmt,
sich mit einer Information auseinanderzusetzen. Die Operationalisierung dieses
Konstrukts folgt Beiflert, Kohler, Rempel und Beierlein (2014), allerdings wurde
die urspriingliche siebenstufige Likert-Skala aus Griinden der Vergleichbarkeit in
eine flinfstufige Skala umgewandelt, wobei an den Extrempolen jeweils die zwei
geringsten und hochsten Auspriagungen zusammengefasst wurden (sieche Tab. 6,
S. 140). Das letzte Item der Skala von BeiB3ert et al. (2014) wurde dariiber hinaus
ausgetauscht und basiert auf der Skala von Cacioppo und Petty (1982).*> Auch bei

* Das urspriingliche Item aus der Kurzskala von BeiBlert et al. (2014) lautet ,,Ich denke, weil ich
muss® und wurde aus Griinde der Verstindlichkeit fiir Probanden ausgetauscht. Das Ersatz-Item
aus der Ursprungsskala von Cacioppo und Petty (1982) wurde danach ausgesucht, dass es sinnge-
maB dasselbe ausdriickt.
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dieser Skala weisen die Items unterschiedliche Vorzeichen auf: So formulieren
das erste und vierte Item ein geringes Kognitionsbediirfnis, wihrend das zweite

und dritte Item ein starkes Kognitionsbediirfnis implizieren.

Tabelle 6: Operationalisierung der Variablen Kognitionsbediirfnis

Kognitionsbediirfnis Quelle

1. Es geniigt mir, einfach die Antwort zu kennen, ohne die Beilert et al.
Griinde fiir die Antwort eines Problems zu verstehen. (2014)
(Invers)

2. Ich habe es gern, wenn mein Leben voller kniffliger Auf- BeiBert et al.
gaben ist, die ich 16sen muss. (2014)

3. Ich wiirde kompliziertere Probleme einfachen Problemen Beiflert et al.
vorziehen. (2014)

4. Ich versuche Situationen vorherzusehen und zu vermeiden,  Cacioppo und Pet-
bei denen eine grofle Wahrscheinlichkeit besteht, dass ich ty (1982)
vertieft iber etwas nachdenken muss.
(Invers)

Fiinfstufige Likert-Skala von 1= ,,stimme tiberhaupt nicht zu* bis 5 = -,,stimme voll und ganz zu

Abschlieflende Fragen zur Mediennutzung und Soziodemographie

Im letzten Teil der Online-Umfrage werden die Probanden gebeten, noch einige
abschlieBende Fragen zu ihrer Person zu beantworten, um sie im Rahmen der Da-
tenanalyse ndher beschreiben und die spateren Ergebnisse der Hypothesenpriifung
in einen besseren Kontext setzen zu konnen. Zunichst geht es um die Facebook-
Nutzung der Teilnehmer, konkret bezogen auf die Nutzung von Facebook-
Unternehmensseiten. Dabei sollen die Probanden zundchst angeben, wie oft sie
normalerweise Facebookseiten von Unternehmen besuchen (z. B. von Telekom,
Coca Cola, H&M, Apple) und anschlieBend, wie vielen Unternehmen auf Face-
book sie schdtzungsweise folgen bzw. wie viele sie auf Facebook mit ,,Gefdllt

mir* angeklickt haben.

Die Frage nach der Haufigkeit der Unternehmensseiten-Nutzung ist als Fil-
terfrage konzipiert. Neben den Antwortmoglichkeiten mehrmals tédglich, tdglich,
mehrmals in der Woche, einmal in der Woche, einmal im Monat und weniger als
einmal im Monat konnen die Befragten auch angeben, dass sie Facebook-

Unternehmensseiten gar nicht besuchen oder nicht bei Facebook angemeldet sind.
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In diesem Fall iiberspringen die Frage nach der Anzahl Unternehmensseiten, de-

nen sie auf Facebook folgen.

Die restlichen Probanden werden um Ihre Einschédtzung gebeten, ob Thnen
auf Facebook bis zu zehn, 11-50, 51-100, 101-250, 251-500, 501-1000 oder mehr
als 1000 Unternehmen getallen oder ob sie bei keinem Unternehmen auf ,,Gefdllt

mir* geklickt haben.

In der nédchsten Frage geht es um die allgemeine Handy- bzw. Smartphone-
Nutzung der Befragten (Telefonieren, Internet, SMS, etc.), worauf Thnen diesel-
ben Antwortmoglichkeiten zur Verfiigung stehen wie bei der Frage nach der Fa-
cebook-Nutzung: mehrmals tdglich, tiglich, mehrmals in der Woche, einmal in
der Woche, einmal im Monat, weniger als einmal im Monat, gar nicht/ich besitze

keins.

Nach den Fragen zur Mediennutzung werden die Probanden auBBerdem ge-
beten, zwei Fragen zu ihrer Soziodemographie zu beantworten. Hierbei handelt es
sich zum einen um die Frage nach dem hochsten Bildungsabschluss (Antwort-
moglichkeiten: Ich gehe noch zur Schule, Schule beendet ohne Abschluss, Haupt-
oder Realschulabschluss, (Fach-)Abitur, (Fach-)Hochschulabschluss, Promotion
oder Sonstiges (Offene Texteingabe)) und zum anderen nach der momentanen
Tatigkeit der Befragten (Antwortmoglichkeiten: Schiiler/in, Auszubildene/r bzw.
Trainee oder Volontdr/in, Student/in, Berufstditige/r, Arbeitslos bzw. Arbeitsu-
chend, Freiwilliger Wehrdienst oder freiwilliges soziales Jahr, Haus-
frau/Hausmann, im Vorruhestand/Rentner/Pensiondr oder Sonstiges (Olffene

Texteingabe)).

Das Online-Experiment endet mit einem Abschlusstext, in dem die Proban-
den tiber das Experiment und die fiktive Natur der Facebook-Unternehmensseiten
und des Unternehmens phoniNET aufgeklirt werden und auf der ihnen fiir ihre
Teilnahme gedankt wird. Fiir eventuelle Fragen oder Anmerkungen erhalten die
Probanden auBlerdem Kontaktinformationen, iiber die sie die befragende Person

und Autorin der Studie erreichen konnen.
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6.2.2 Pretest

Der fiir das Online-Experiment entwickelte Fragebogen wurde im Rahmen eines
Pretests vom 21. bis einschlieBlich 28. November 2016 auf inhaltliche und forma-
le Fehler sowie Verstandnisschwierigkeiten iiberpriift. Zu diesem Zweck haben
zehn Personen aus dem wissenschaftlichen Umfeld den Fragebogen aus Experten-
sicht getestet und dabei besonderen Fokus auf die Anwendbarkeit der Skalen und
die generelle Ubersetzung des Forschungsthemas in den Fragebogen sowie das
entwickelte Stimulus-Material gelegt. Parallel dazu wurde das Online-Experiment
von 32 fachfremden Pretest-Teilnehmern auf Verstindnis und Dauer des Frage-

bogens gepriift.

Die Anmerkungen aus dem Pretest — sowohl der Wissenschaftler als auch
der fachfremden Personen — haben vor allem ergeben, dass rein positives eWOM
in den Augen der Teilnehmer des Online-Experiments eher unglaubwiirdig wirkt
und liberwiegend als ,,Fake* eingestuft wird, weshalb die Anwendbarkeit der Sti-
mulus-Versionen ,,positives eWOM* noch einmal gepriift wurde. In der Tat ist
negatives eWOM in der Regel deutlich glaubwiirdiger zu beurteilen als rein posi-
tives eWOM; eine Uberpriifung der Vodafone-Facebookseiten hat ergeben, dass
positive Kommentare nur vereinzelt auftreten. Nichtsdestotrotz ist rein positives
eWOM als Idealszenario anzusehen, welches in anderen Branchen und andere
Unternehmen betreffend auch anndhrungsweise vorkommt. Dariiber hinaus haben
Teilnehmer des Pretests zwar angegeben, dass sie die Kommentare in der Hau-
fung zum Teil unglaubwiirdig finden, ihre Bewertung der Unternehmen auf der
Vertrauenswiirdigkeits-Skala fiel dennoch deutlich positiver aus als die Bewer-
tung derjenigen Personen, die negatives eWOM gelesen hatten. In Bezug auf das
durchzufiihrende Experiment wére aullerdem von Interesse, ob positives eWOM
je nach Bekanntheit des Unternehmens unterschiedlich glaubwiirdig ist respektive
unterschiedlich gut oder schlecht wirkt. Aus diesem Grund — und um eine deutli-
che Abgrenzung zu negativem eWOM zu schaffen und die Wirksamkeit beider
Versionen zu vergleichen — wurde an den Stimulus-Versionen mit rein positivem

eWOM festgehalten.

Weiterhin wurden auf Basis der Pretest-Ergebnisse die Skala zur Abfrage

von Mobilfunkinvolvement auf vier Adjektivpaare (wichtig — unwichtig; wertvoll
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— wertlos, niitzlich — nicht niitzlich; unverzichtbar — verzichtbar) gekiirzt sowie
ein Item der Skala Kognitionsbediirfnis leicht abgedndert, da ein Grofteil der Per-
sonen dieses Item nicht richtig verstanden hat und es entsprechend nicht beant-
worten konnte. Das Item, dessen Wortlaut vormals ,,Es geniigt mir, einfach die
Antwort zu kennen, ohne die Griinde fiir die Antwort eines Problems zu verste-
hen* lautete, wurde somit vereinfacht und in ,,Es geniigt mir, einfach die Antwort

zu kennen, ohne die Griinde fiir die Antwort zu verstehen* umformuliert.

Dariiber hinaus war der Fragebogen inhaltlich grundsitzlich verstdndlich
und wurde statt in den vorgesehenen 15 Minuten in durchschnittlich 10 Minuten

beantwortet.

6.3 Datenerhebung

Die Daten des Online-Experiments wurden in Zusammenarbeit mit dem Mei-
nungsforschungsinstitut Mindline Media GmbH erhoben. Die Feldphase dauerte
vom 23. bis 30. Januar 2017. In dieser Zeit wurden n = 640 vollstindig ausgefiill-

ten Fragebdgen erzielt.

6.4 Datenaufbereitung

Um die Qualitit des Datensatzes zu erhohen, wurde die Stichprobe von dem Mei-
nungsforschungsinstitut bereits um solche Personen bereinigt, die den Fragebogen
offenbar nicht detailliert bearbeitet haben, was sich an einer unterdurchschnittli-
chen Beantwortungszeit oder einer zu geringen Antwortvarianz erkennen ldsst
(sogenannte ,,Durchklicker). Der erhaltene Datensatz von 640 ausgefiillten Fra-
gebogen wurde von der Autorin ferner darauthin tiberpriift, wie viele fehlende
Werte Probanden bei den relevanten Fragen zu den Konstrukten Vertrauenswiir-
digkeit, Vertrauensabsicht und Vertrauensneigung aufweisen (= Fragen mit weif3
nicht oder kann ich nicht beurteilen beantwortet), wobei ein hoher Anteil fehlen-
der Werte die statistischen Daten weitgehend unbrauchbar machen wiirden. Fille
mit mehr als 20 Prozent fehlenden Werten wurden daher von der weiteren Analy-

se ausgeschlossen. Bei dem restlichen Datensatz wurden die fehlenden Werte
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durch den Median aller Nachbarpunkte ersetzt, so dass mit dem bereinigten Da-
tensatz alle geplanten statistischen Analysen mit hoher Giite durchfiihrbar sind.

Die bereinigte Stichprobe besteht schlieBlich aus » = 540 Fillen.

6.5 Datenanalyse

Nach der Datenaufbereitung folgt im weiteren Verlauf die Datenanalyse per SPSS
Statistics 24 und AMOS 24, wobei zunidchst die bereinigte Stichprobe genauer
beschrieben wird, bevor anschlieBend eine Priifung der Modellannahmen und for-

schungsleitenden Hypothesen stattfindet.

6.5.1 Beschreibung der bereinigten Stichprobe

Die Stichprobe wird im Folgenden anhand ihrer soziodemographischen Zusam-
mensetzung beschrieben. Weiterhin wird das Mobilfunkinteresse, die Mobilfunk-
sowie Facebooknutzung — bzw. konkreter: die Nutzung von Facebook-

Unternehmensseiten — der Probanden analysiert.

Soziodemographie

Von den 540 der urspriinglich 640 Probanden sind 48,5 Prozent weiblich und 51,5
mannlich, was eine geschlechtlich iiberwiegend ausgeglichene Stichprobe dar-
stellt. Das Durchschnittsalter der Befragten betrigt 40,04 Jahre (SD = 12,09). In
Bezug auf den Bildungsstand der Gesamt-Stichprobe ldsst sich folgendes Bild
zeichnen: Der groffte Anteil der Probanden besitzt mit knapp 50 Prozent als
hochsten Bildungsabschluss einen Haupt- oder Realschulabschluss, 22,6 Prozent
haben (Fach-)Abitur und weitere 22,6 Prozent dariiber hinaus auch einen (Fach-)
Hochschulabschluss. Wihrend knapp zwei Prozent der Befragten noch zur Schule
gehen, haben etwas mehr als ein Prozent die Schule ohne Abschluss beendet.
Knapp ein Prozent der Probanden ist aulerdem promoviert. Als aktuelle Tdtigkeit
haben die meisten Befragten (63,1%) angegeben, berufstitig zu sein, knapp neun

Prozent sind dariiber hinaus bereits im Vorruhestand, Rentner/in oder Pensio-
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nér/in, gefolgt von rund sieben Prozent der Probanden, welche angegeben haben,
Hausfrau bzw. Hausmann zu sein. Weitere sieben Prozent studieren momentan an
einer (Fach-) Hochschule, wihrend die restlichen Befragten zur Zeit entweder
arbeitslos/arbeitsuchend (6,7%) oder Auszubildende/Trainees/Volontire sind
(2,4%), noch zur Schule gehen (2%)** oder einen freiwilligen Wehrdienst oder ein
freiwilliges soziales Jahr absolvieren (0,7%). Die knapp zwei Prozent der Befrag-
ten, die in Bezug auf ihre aktuelle Tatigkeit ,,Sonstiges* angeklickt haben, sind
zum Teil krankgeschrieben, in Elternzeit oder erwerbsunfahig (behindert); aller-
dings haben sich unter ,,Sonstiges* offenbar auch einige der eigentlich in die Spar-
te ,,Berufstétige/r* gehorenden Personen unter anderen Bezeichnungen (Kommis-

siondr, Selbststindig, Freiberufler, Angestellt) eingeordnet.

Mobilfunk

Im Folgenden geht es um das Thema Mobilfunk, abgefragt iiber die individuelle

Mobilfunknutzung sowie die Kenntnis von Mobilfunkanbietern.

In Bezug auf die Haufigkeit der Mobilfunknutzung (Telefonieren, Surfen,
SMS schreiben, etc.) hat mit knapp 80 Prozent die iiberwiegende Mehrheit der
Befragten angegeben, dies mehrmals tdglich zu tun. Da weitere 14,3 Prozent an-
geben, Mobilfunk tdglich zu nutzen und rund vier Prozent angeben, Mobilfunk
immerhin mehrmals in der Woche zu nutzen, kann man von fast allen Befragten
sagen, dass dieses Thema fiir sie — zumindest im Hinblick auf die Haufigkeit ihrer
Nutzung — hoch relevant ist. Nur zwei der 540 Personen aus der Gesamt-
Stichprobe (0,4%) nutzen keinen Mobilfunk bzw. besitzen kein Handy, Smartpho-

ne, oder dhnliches. Die restlichen rund ein Prozent der Probanden nutzen ihr Mo-

* Die Prozentzahl derjenigen, die angegeben haben, derzeit noch zur Schule zu gehen (2%), miiss-
te eigentlich mit der Prozentzahl derjenigen iibereinstimmen, die in der vorherigen Frage nach dem
hochsten Bildungsabschluss geantwortet haben, dass sie noch Schiiler/in sind (1,7%). Tatséachlich
unterscheiden sich die Werte um 2 Personen und somit um 0,3 Prozent. Dies liegt vermutlich da-
ran, dass bei der Frage nach dem hochsten Bildungsabschluss sieben Personen ,,Sonstiges* ange-
geben haben, von denen wiederum zwei in das Kommentarfeld geschrieben haben, dass sie zur
Berufsschule oder Berufsfachschule gehen. Diese beiden Befragten werden als momentane Tatig-
keit wahrscheinlich ,,Schiiler/in“ angegeben haben, so dass sich die Differenz von 2 Personen
erkldren lasst.
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bilfunkangebot einmal in der Woche (0,7%), einmal im Monat (0,4%) oder weni-

ger als einmal im Monat (0,2%).

In einem weiteren Schritt geht es um die Kenntnis von Mobilfunkanbietern,
wobei hier zwei Anbieter zur Auswahl standen, denen die Teilnehmer des Online-
Experiments jeweils zuféllig zugeordnet wurden. Wihrend ein Mobilfunkanbieter
(phoniNET) fiktiv ist und nur Leute zu dem weiteren Experiment zugelassen wur-
den, die angegeben haben, keine Kenntnis von diesem Anbieter zu haben, zdhlt
das andere Mobilfunkunternechmen (Vodafone) zu den drei groflen Anbietern in
Deutschland und eine Kenntnis dieses Unternehmens galt als Voraussetzung fiir
die weitere Teilnahme an der Befragung. Personen, die angaben, Vodafone nicht
zu kennen, wurden also herausgefiltert und konnten nicht weiter an dem Online-
Experiment teilnehmen. Die bereinigte Gesamt-Stichprobe mit » = 540 Probanden
teilt sich nach der zufilligen Zuordnung zu einem von zwei Mobilfunkanbietern
folgendermallen auf: Es befinden sich 239 Personen in der Stichprobe derjenigen,
deren Fragebogen und Experiment sich im weiteren Verlauf auf den fiktiven Mo-
bilfunkanbieter phoniNET beziehen und die somit keine vorherige Kenntnis von
oder Erfahrung mit dem Unternehmen haben. Das bedeutet, dass 301 Probanden
zu dem Mobilfunkanbieter Vodafone befragt wurden. Von den 301 Personen in
der Vodafone-Stichprobe gaben knapp 60 Prozent an, das Unternehmen gut
(37,5%) bis sehr gut (21,9%) zu kennen, weitere 30,6 Prozent kennen Vodafone

mittel gut und zehn Prozent nicht gut.

Facebook

Zur Beschreibung der Gesamt-Stichprobe geht es als Néchstes um die Facebook-
Nutzung der Probanden und dabei speziell um die Nutzung von Facebook-
Unternehmensseiten wie zum Beispiel von Coca Cola, H&M oder Apple. Die
erste Frage zielt darauf ab, wie hédufig die Befragten derartige Facebook-Seiten
nutzen. Im Ergebnis ldsst sich sagen, dass knapp ein Drittel der Teilnehmer
(30,4%) angibt, Facebook-Unternechmens- bzw. Facebook-Fanseiten weniger als
einmal im Monat zu nutzen. Weitere 17,6 Prozent nutzen derartige Seiten sogar
gar nicht oder sind nicht bei Facebook angemeldet. Darliber hinaus ist ein Drittel

der Probanden einmal im Monat (10%), einmal in der Woche (10,7%) oder mehr-
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mals in der Woche (13,7%) auf Facebookseiten von Unternechmen und 17,6 Pro-

zent nutzen diese Seiten tdglich (9,4%) oder sogar mehrmals tiglich (8,1%).

Die 445 Personen, die in Bezug auf die vorherige Frage angaben, Facebook-
Unternehmensseiten zumindest hin und wieder zu nutzen (also nicht angegeben
haben, dass sie gar keine Facebook-Unternehmensseiten nutzen oder keinen Fa-
cebook-Account besitzen), wurden in einem weiteren Schritt nach der Anzahl der
Unternehmensseiten gefragt, bei denen sie auf ,,Gefallt mir* geklickt haben. Der
grofite Anteil (39,1%) folgt bis zu zehn Unternehmen auf Facebook, gefolgt von
weiteren 29 Prozent, die bei 17-50 Unternehmen auf ,,Gefallt mir* geklickt haben.
Immer noch 8,5 Prozent folgen 5/-100 Unternehmen, wahrend den wenigsten
Probanden 101-250 (3,8%), 251-500 (0,9%), 501-1000 (1,3%) oder mehr als 1000
Unternehmen auf Facebook gefallen. SchlieBlich haben auch 16,4 Prozent der
Befragten angegeben, dass sie bei gar keinem Unternehmen auf ,, Gefdllt mir*

geklickt haben.

Insgesamt ldsst sich festhalten, dass zwar verhidltnismafig wenige Befragte
hdufig Unternehmensseiten auf Facebook besuchen, gleichzeitig aber der {iber-
wiegende Anteil von thnen Unternehmensseiten geliked hat. Aus diesem Grund
ist davon auszugehen, dass die Teilnehmer dieses Online-Experiments in ihrem
Alltag zwar nicht explizit Unternehmensseiten auf Facebook aufrufen, ihnen In-
halte der Unternehmen aber nichtsdestotrotz in ihrem eigenen Feed angezeigt
werden. Da electronic Word of Mouth nicht nur in Form von eigenen Nutzer-
kommentaren auf den Unternehmensseiten stattfindet, sondern heutzutage oftmals
auch Posts von Unternehmen dazu genutzt werden, Fragen, Lob oder Beschwer-
den als Kommentare unter die Unternehmens-Posts zu schreiben, konnen potenti-
ell auch die Probanden von eWOM erreicht werden, die sich nicht aktiv selbst auf
den Seiten von Unternehmen bewegen. Somit ist davon auszugehen, dass auch
diese Personen eine addquate Untersuchungs-Stichprobe fiir die vorliegende Ar-

beit darstellen.

Das Modell zum Einfluss von eWOM auf die Vertrauenswiirdigkeit vorn und
das Konsumentenvertrauen in Unternehmen beinhaltet dariiber hinaus mehrere
Komponenten, von denen einige als individuelle und stabile psychologische Kon-

zepte gelten, welche durch den Stimulus nicht beeinflusst werden. Dazu gehdren
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die generelle Vertrauensneigung und das jeweilige Kognitionsbediirfnis der Pro-
banden. Dariiber hinaus wurde das generelle Mobilfunkinvolvement bewusst vor
der Konfrontation mit dem Stimulus abgefragt, um eine eventuelle Beeinflussung
zu vermeiden. Gemeinsam mit dem Kognitionsbediirfnis bildet das Involvement
die Motivation der Probanden ab, die in Form von electronic Word of Mouth er-
haltenen Informationen zu verarbeiten. Im Folgenden werden die Ergebnisse der

genannten Konstrukte deskriptiv vorgestellt.

Mobilfunkinvolvement

Neben der Hiufigkeit der Mobilfunk-Nutzung wurde iiber ein siebenstufiges se-
mantisches Differential mit vier Items die konkrete Einstellung der Probanden zu
dem Thema Mobilfunk abgefragt. Auf einer Skala von / = wichtig bis 7 = un-
wichtig bewerten die Befragten mit einem Mittelwert von M = 1,78 (SD = 1,10)
Mobilfunk als fiir sich personlich grundsitzlich wichtig. Auch auf die Frage, ob
Mobilfunk fiir die Probanden eher I = wertvoll oder 7 = wertlos ist, geben die
Befragten iiberwiegend an, dass Mobilfunk in ithrem Alltag eine eher wertvolle
Rolle einnimmt (M = 2,21; SD = 1,22). Insbesondere in Bezug auf die Niitzlich-
keit von Mobilfunk (/ = niitzlich bis 7 = nicht niitzlich) scheinen sich die Befrag-
ten einig zu sein und sind zu knapp 96 Prozent der Meinung, dass Mobilfunk e/er
niitzlich ist (M = 1,54; SD = 0,91). Hinsichtlich der Unverzichtbarkeit (/ = unver-
zichtbar bis 7 = verzichtbar) von Mobilfunk zeigt sich ein dhnliches — wenn auch
nicht ganz so extremes — Bild wie bei den vorherigen Einordnungen zum Thema
Mobilfunkinvolvement. So geben mehr als drei Viertel (77,2%) der Teilnehmer
an, dass sie eher nicht auf Mobilfunk verzichten konnen, knapp 15 Prozent der
Befragten sind diesbeziiglich unentschieden und 9 Prozent sind der Meinung, eher
darauf verzichten zu konnen (M = 2,42; SD = 1,44). Fasst man die genannten
Items zu einem Mobilfunkinvolvement-Index zusammen, zeigt sich mit einem
Mittelwert von M = 1,99 (SD = 1,00) noch einmal die Gesamt-Relevanz, welche
das Thema Mobilfunk fiir die Teilnehmer des Online-Experiments besitzt. Be-
trachtet man die Ergebnisse gemeinsam mit den Zahlen der Mobilfunk-
Nutzungshiufigkeit, lasst sich vermuten, dass fiir diejenigen Personen, die Mobil-

funk regelméBig nutzen, dieser auch eine Relevanz besitzt. Bei den wenigen Per-
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sonen, die innerhalb des Fragebogens angegeben haben, Mobilfunk selten bis gar

nicht zu nutzen, ruft dieser hingegen auch kein Interesse hervor.

Kognitionsbediirfnis

In Bezug auf das Kognitionsbediirfnis der Teilnehmer des Online-Experiments
zeichnet sich im Gegensatz zu dem recht homogenen Mobilfunkinvolvement ein
eher differenziertes und heterogenes Bild der Gesamt-Stichprobe ab. Auf einer
fiinfstufigen Likert-Skala von I = stimme gar nicht zu bis 5 = stimme voll und
ganz zu bewerten die Probanden das Item ,,Es geniigt mir, einfach die Antwort zu
kennen, ohne die Griinde fiir die Antwort zu verstehen* (M = 2,16; SD = 1,10) mit
65,8 Prozent iiberwiegend als eher bis gar nicht zutreffend”. Dem zweiten Item
der Skala fiir Kognitionsbediirfnis, ,,Ich habe es gern, wenn mein Leben voller
kniffliger Aufgaben ist, die ich l16sen muss* (M = 2,85; SD = 1,10), wird von rund
einem Drittel der Befragten eher nicht (22,4%) bis gar nicht (13,5%) zugestimmt,
ein weiteres Drittel (35,7%) stimmt der Aussage teils/teils und etwas weniger als
ein Drittel (28,3%) stimmt (eher/voll und ganz) zu.*® In Bezug auf die dritte Aus-
sage der Skala, ,,Ich wiirde kompliziertere Probleme einfachen Problemen vorzie-
hen“ (M = 2,62; SD = 1,11), stellt sich das Antwortverhalten der Gesamt-
Stichprobe wie folgt dar: Der Grofteil der Probanden stimmt dem Item eher nicht
(22,6%) oder gar nicht (20%) zu, weitere 38 Prozent sind unentschieden und
knapp 20 Prozent stimmen eher (14,4%) oder voll und ganz (5%) zu. Dem letzten
Item der Skala, ,,Ich versuche Situationen vorherzusehen und zu vermeiden, bei
denen eine grole Wahrscheinlichkeit besteht, dass ich vertieft iiber etwas nach-
denken muss® (M = 2,70; SD = 1,19), wird von den meisten Probanden eher nicht
zugestimmt: So empfindet fast die Hélfte der Stichprobe die Aussage als ganz und
gar nicht (18,5%) oder eher nicht (27%) zutreffend, 28,1 Prozent stimmen dem
Item teils/teils und ca. ein Viertel der Probanden eher (18,7%) bis voll und ganz
(7,6%) zu.

* Die Prozentzahl ergibt sich aus 31,7 Prozent der Probanden, die dem Item auf der Skala von 1
bis 5 eher nicht (=2) und 34,1 Prozent, welche der Aussage gar nicht zustimmen (=1).
%22 Prozent stimmen dem Item eher zu und 6,3 Prozent stimmen der Aussage voll und ganz zu.
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Insgesamt ist in Bezug auf das Kognitionsbediirfnis der Stichprobe (M =
2,58; SD = 0,64) festzustellen, dass die Probanden zwar nicht dazu neigen, kom-
plizierte Aufgaben zu suchen, kognitive Anstrengungen aber auch nicht aktiv
vermeiden und sich auch nicht mit einfachen Losungen zufriedengeben, wenn sie
die Hintergriinde nicht verstehen. Allerdings ist die Stichprobe in sich eher hete-
rogen, was eine definitive und allgemeingiiltige Aussage beziiglich des Kogniti-

onsbedurfnisses der Probanden erschwert.

Vertrauensneigung

Die Vertrauensneigung gilt ebenfalls als individueller und stabiler Personlich-
keitsfaktor, der einen Einfluss darauf hat, inwiefern sich Vertrauenswiirdigkeits-
wahrnehmungen eines Subjekts auf das Vertrauen respektive die Vertrauensab-
sicht in ein bestimmtes Objekt — in diesem Experiment: Vodafone oder phoniNET
— auswirkt. Die fiinfstufige Likert-Skala (/ = stimme gar nicht zu bis 5 = stimme
voll und ganz zu) zur Erfassung der Vertrauensneigung besteht aus acht Items; der
Mittelwertindex der Vertrauensneigungs-Skala zeigt eine mittelméBig ausgepragte
Vertrauensneigung der Probanden mit einer leichten Tendenz in die positive —
vertrauensvolle — Richtung (M = 3,25; SD = 0,68). Bezogen auf die einzelnen
Items stellt sich die Stichprobe wie folgt dar:

Dem ersten Item, ,,Ich glaube, dass die meisten Menschen im Grunde gute
Absichten haben* (M = 3,31; SD = 0,94), wird von den Probanden groBtenteils
mittelmdf3ig (35,7%) bis eher zugestimmt (38,3%). Das zweite Item, ,,Im Hinblick
auf die anderen bin ich eher zynisch und skeptisch* (M = 2,83; SD = 1,12), ist
invers skaliert und trifft bei den Befragten folglich auf etwas weniger Zustim-
mung: Drei Viertel der Probanden stimmen der Aussage mittelmdfsig (34,8%) bis
eher nicht (24,8%) oder gar nicht (13,3%) zu. Rund ein Viertel der Befragten ist
entsprechend eher (19,4%) bis voll und ganz (7,6%) zynisch und skeptisch, wenn
es um andere Personen geht. Obwohl die Teilnehmer des Experiments in Bezug
auf andere allgemein eher wenig Skepsis zeigen, wird bei der Beantwortung des
ndchsten Items dennoch ein gewisser Argwohn deutlich: So glaubt fast die Halfte
der Probanden, ,,dass man von den meisten Leuten ausgenutzt wird, wenn man es

zuldsst™ (M = 3,87; SD = 1,19): 26,1 Prozent der Befragten geben an, dieser Aus-
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sage eher zuzustimmen und weitere 17,6 Prozent stimmen dem Item voll und ganz
zu. Auf der anderen Seite vermutet der Grof3teil der Probanden eher (42,8%) bis
voll und ganz (18,9%), ,,dass die meisten Menschen, mit denen sie zu tun haben,
ehrlich und vertrauenswiirdig sind* (M = 3,68; SD = 0,95). Dementsprechend wird
die Haélfte der Befragten auch eher nicht (33,5%) oder gar nicht (17%) ,,misstrau-
isch, wenn ihnen jemand einen Gefallen tut* (M = 2,54; SD = 1,05). Das Antwort-
verhalten der Stichprobe dhnelt sich hinsichtlich der letzten drei Items der Ver-
trauensneigungs-Skala sehr: So ist es grundsétzlich eher ,,die erste Reaktion der
Probanden, anderen Menschen zu vertrauen (M = 3,19; SD = 1,10), sie neigen
weiterhin dazu, ,,von anderen das Beste anzunehmen* (M = 3,32; SD = 1,03) und

haben eher ,,viel Vertrauen in die menschliche Natur* (M = 3,16; SD = 1,06).

Im Mittel scheinen die Probanden also eine grundsétzlich positiv ausgeprag-
te Vertrauensneigung zu besitzen, wobei situativ auch Misstrauen empfunden
wird und ein groBer Teil der Befragten sich auerdem auch in einen durchschnitt-

lichen, eher mittelmaBigen Bereich der Vertrauensneigung einordnen lésst.

6.5.2 Reliabilitits- und Validitiitspriifung der theoretischen Konstrukte

In einem ersten Schritt der Datenanalyse wurde die Stichprobe deskriptiv be-
schrieben. Zur Untersuchung der aufgestellten Hypothesen miissen in einem zwei-
ten Schritt die theoretischen Konstrukte nun auf ausreichende Reliabilitdt und
Validitit getestet werden. Um die Realibilitdit und Validitdt der theoretischen
Konstrukte zu priifen, werden Giitekriterien der ersten und zweiten Generation

angewandt (Weiber & Miihlhaus, 2014, S. 130).

Giitepriifung des Konstrukts Vertrauenswiirdigkeit

Zunichst soll das im Zentrum stehende Konstrukt Vertrauenswiirdigkeit mit sei-
nen theoretisch hergeleiteten vier Dimensionen Féhigkeit, Berechenbarkeit,
Wohlwollen und Integritdt hinsichtlich der relevanten Giitekriterien der ersten
Generation getestet werden. Dazu werden die zwolf Items zunéchst auf ihre Kor-

relationen gepriift. Im Ergebnis zeigen sich Interkorrelationen von r = ,68 bis
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r = ,88 (siche Anhang 1) zwischen den Items aller Dimensionen, was darauf hin-
deutet, dass die theoretisch definierte Dimensionsstruktur mit vier trennscharfen
Faktoren moglicherweise nicht die am besten geeignete ist, um das latente Kon-
strukt zu représentieren. Mit Hilfe einer explorativen Faktorenanalyse (EFA) soll
diese Hypothese tliberpriift und dem Hinweis auf eine mdgliche Eindimensionali-
tiat des Konstruktes nachgegangen werden. Explorative Faktorenanalysen werden
als Strukturen-entdeckendes und Daten-reduzierendes Verfahren in der Regel da-
zu genutzt, Variablen zu {libergeordneten Dimensionen zu biindeln, wenn in der
Theorie nicht genligend Anhaltspunkte fiir eine hypothetische Faktorenstruktur
vorhanden sind (Backhaus et al., 2016, S. 386; Doring & Bortz, 2016, S.: 624).
Sie bieten aber auch die Moglichkeit, latente Variablen hinsichtlich ihrer theore-
tisch angenommenen Datenstruktur mit einer tatsdchlich durch Daten generierten
Hypothesenstruktur zu vergleichen (Hegner, 2012, S. 169; Weiber & Miihlhaus,
2014, S. 130ff.). Insbesondere bei der Uberpriifung von theoretisch hergeleiteten
eindimensionalen latenten Variablen ist die explorative Faktorenanalyse nur ,,[als]
‘quasi‘ explorativ [anzusehen], da der Anwender die Ergebnisse der EFA dazu
verwendet, um solche Messindikatoren zu eliminieren, die nicht entsprechend
seiner vermuteten Zuordnungen mit einem Faktor korrelieren [...]* (Weiber &

Miihlhaus, 2014, S. 132).

Vor der Durchfiihrung einer Faktorenanalyse ist es notwendig, die Daten auf
ihre Eignung fiir eine derartige Analyse zu priifen. Neben einer hohen Korrelation
der Items, welche auf latente, hinter den Einzel-Indikatoren liegende Gréfen
schlieBen lassen, ist es dabei wiinschenswert, dass die nicht-diagonalen Elemente
sowohl der inversen Korrelationsmatrix als auch der Anti-Image-Kovarianz-
Matrix moglichst nahe bei Null liegen (Backhaus et al., 2016, S. 396ft.). Dies ist
bei den zwolf Vertrauenswiirdigkeits-Items mit {iberwiegend niedrigen Werten
kleiner 0,1 der Fall. Dariiber hinaus zeigt der Bartlett-Test mit einem Chi-Quadrat
von 6348,43 und einem Signifikanzniveau von p < ,001 ebenfalls eine gute Eig-
nung der Daten fiir eine Faktorenanalyse, da bei einer Ablehnung der Nullhypo-
these — wie hier der Fall — davon ausgegangen werden kann, dass die Variablen in
der erhobenen Stichprobe korreliert sind (ebd., S. 397). In diesem Zusammenhang
sollte allerdings auch die Normalverteilung der Variablen tiberpriift werden, da

der Bartlett-Test auf der Annahme der Normalverteilung basiert. Die einzelnen
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Vertrauenswiirdigkeits-Items sind laut Kolmogorov-Smirnov-Test mit p < ,05
durchgiingig nicht normalverteilt; ein Blick auf die Histrogramme verrdt aber zu-
mindest tendenziell eine Gleichverteilung der Variablen. Der Bartlett-Test weist
somit zwar auf eine gute Eignung der Variablen hin, nichtsdestotrotz kann er auf-
grund der fehlenden Normalverteilung der Items nicht eindeutig zur Bestitigung
einer Faktorenanalyseneignung herangezogen werden. Dafiir ldsst abschlieSend
das KMO-MaB — welches als ,,das beste zur Verfiigung stehende Verfahren zur
Priifung der Korrelationsmatrix angesehen wird* (ebd., S. 399) — von 0,97 den
Schluss zu, dass eine ,,wunderbare* Eignung der Variablen fiir eine Faktorenana-
lyse besteht. Auch die MSA-Werte bestétigen diese Eignung mit Werten zwischen
0,953 und 0,988, weshalb mit der Durchfiihrung derselben im Anschluss begon-
nen wird (Kaiser & Rice, 1974, S. 112).

Die explorative Faktorenanalyse soll als Hauptachsenanalyse mit Oblimin-
Rotation und auf Basis des Eigenwert- bzw. Kaiser-Kriteriums sowie mit visueller
Unterstiitzung durch den Scree-Plot durchgefiihrt werden. Eine Hauptachsenana-
lyse unterstellt im Gegensatz zur Hauptkomponentenanalyse, dass es immer auch
eine Restvarianz der einzelnen Variablen gibt, die aufgrund von Messfehlern ent-
steht und nicht durch die Extraktion von Faktoren erkldrt werden kann (Backhaus
et al.,, 2016, S. 412). Oblique Rotationen wie die Oblimin-oder die Promax-
Rotation gehen zusétzlich davon aus, dass die extrahierten Faktoren untereinander
korreliert sein diirfen, was im Zusammenhang mit verschiedenen Vertrauenswiir-
digkeitsannahmen als sinnvoll anzusehen ist. Die durchgefiihrte Hauptachsenana-
lyse ergibt fiir die zwolf Items der wahrgenommenen Vertrauenswiirdigkeit
schlie8lich aber nur einen Faktor, auf den die einzelnen Indikatoren hoch laden,
weshalb in diesem Fall keine Rotation stattfindet (siche Tab. 7, S. 154). Das Er-
gebnis eines eindimensionalen Generalfaktors Vertrauenswiirdigkeit mit durchge-
hend hohen Faktorladungen wird durch den Screeplot unterstiitzt und ist unter
Beriicksichtigung der im Vorfeld aufgedeckten, hohen Interkorrelationen nicht
iiberraschend. Die Kommunalititen — also der jeweilige Anteil der urspriinglichen
Varianz einer Variablen, der iiber die mittels EFA extrahierte Faktorenldsung er-
klart wird (Weiber & Miihlhaus, 2014, S. 145f.) — liegen zwischen 0,640 und
0,846 und damit iiber dem Grenzwert von 0,5 (ebd., S. 132). Die durch den einen

gebildeten Faktor erklarte Gesamtvarianz betrdagt 76,25 Prozent. Das Cronbachs
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Alpha des Vertrauenswiirdigkeits-Faktors zeigt dariiber hinaus mit a = ,98 eine
extrem hohe interne Konsistenz. Auch die korrigierte Item-to-Total-Korrelation
(KITK) liegt als einer der Trennschérfekoeffizienten fiir alle Indikatoren durchge-
hend iiber 0,5, was bedeutet, dass keines der Items aus der weiteren Analyse aus-

geschlossen werden muss (ebd., S. 139).

Tabelle 7: Ergebnisse der Realitdtspriifung nach den Giitekriterien der ersten Generation fiir den
Generalfaktor Vertrauenswiirdigkeit (n = 540)

Kommu- Faktor-

Indikator nalitéit ladungen KITK
Fahigkeit

Kompetenz ,824 ,908 ,895
Exzellentes Wissen ,692 ,832 ,820
Hervorragende Arbeit ,809 ,900 ,887
Berechenbarkeit

Gleichbleibende Leistung , 704 ,839 ,828
Klare Prinzipien ,640 ,800 ,789
Sicherheit , 767 ,876 ,863
Wohlwollen

Interesse fiir Kunden ,841 917 ,905
Kunden als Prioritét , 791 ,889 877
Problemldsung , 792 ,890 ,878
Integritdt

Fairness ,846 ,920 ,908
Teilen von relevanten Informationen , 724 ,851 ,839
Wabhre Informationen , 721 ,849 ,839
Cronbachs Alpha 97
Erklarte Gesamtvarianz 76,25%

(1=stimme gar nicht zu, 5=stimme voll und ganz zu)
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Nach der Bewertung des Vertrauenswiirdigkeits-Konstrukts anhand der Giitekrite-
rien der ersten Generation soll auch die theoretisch generierte Dimensionsstruktur
der latenten Variablen einer Priifung unterzogen und mit den bisherigen Ergebnis-
sen verglichen werden. Dazu werden die Daten in die Auswertungssoftware A-
MOS 24 iibertragen und hinsichtlich der im Vorfeld angenommenen vier Faktor-
Losung tiberpriift: Die Faktorladungen sind alle hoch signifikant (p < ,001) und
liegen liber dem Grenzwert von 0,6, womit die Eindimensionalitit der Messungen
innerhalb des jeweiligen Faktors bestétigt wird (Bagozzi & Yi, 1988, S. 80; Do6-
ring & Bortz, 2016, S. 481). Die Indikatorreliabilititen weit iiber 0,4 deuten zu-
dem auf eine hohe Bedeutsamkeit der Faktorladungen hin (Weiber & Miihlhaus,
2014, S. 155). Auch die Faktorreliabilititen sind mit Werten von 0,85 bis 0,94
deutlich tiber 0,6 (Bagozzi & Yi, 1988, S. 82). Die Cronbachs Alpha-Werte der
Dimensionen Fahigkeit (a = ,93), Berechenbarkeit (a = ,89), Wohlwollen (a =
,94) und Integritit (a = ,85) weisen mit Werten liber 0,7 auf eine duBlerst hohe
interne Konsistenz der Faktoren hin. Allerdings konnte Multikollineraritét ein
Problem darstellen, da einige der Varianzinflationsfaktor-Werte (VIF) {iber dem
Grenzwert von 5 liegen — der hochste VIF-Wert betrigt 8,75 (Diamantopoulos &
Riefler, 2008, S. 1193; Weiber & Miihlhaus, 2014, S. 263)."” Zusitzlich werden
die Daten auf Diskriminanzvaliditét getestet, indem iiberpriift wird, ob die jeweils
von den Konstrukten geteilte Varianz niedriger ist als thre durchschnittlich extra-
hierte Varianz (DEV) (Fornell & Larcker, 1981). Bei allen Faktoren ist die DEV
mit Werten zwischen 0,72 und 0,84 zwar grof3er als der Schwellenwert 0,5 und
weist damit auf eine ausreichende Konvergenzvaliditit hin; allerdings sind die
jeweiligen Werte durchgehend niedriger als die geteilte Varianz fiir alle Konstruk-
te, was fiir eine mangelhafte Diskriminanzvaliditét spricht und bedeutet, dass die
Dimensionen nicht trennscharf voneinander abzugrenzen sind. Im Ergebnis ldsst

sich festhalten, dass die Faktoren sich zwar intern konsistent und damit reliabel

*"In der Literatur finden sich unterschiedliche Grenzwerte zur Beurteilung der Varianzinflations-
faktor-Werte. So gibt es neben der Daumenregel, dass ab einem Grenzwert von grofier als 5 von
Multikollinearitit ausgegangen werden muss (Diamantopoulos & Riefler, 2008), auch Vertreter
der Auffassung, dass dies erst bei einem VIF-Wert grofer als 10 der Fall ist (Kennedy, 1998).
0,5 gilt hier als Grenzwert oder Daumenregel und bedeutet, dass mehr als die Halfte der Varianz
eines Faktors durch die latente Variable erklirt wird (Fornell & Larcker, 1981, S. 46).
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darstellen, gleichzeitig aber sehr stark untereinander korrelieren und keine ausrei-

chende Diskriminanzvaliditit aufweisen (sieche Anhang 2-5).

SchlieBlich wird neben der Feststellung der Realibilitdt und Validitit der
einzelnen Indikatoren und Konstrukte auch noch das gesamte vier Faktor-Modell
einer Validitits-Priifung unterzogen, wobei die jeweiligen Werte von einer guten
Passung zwischen dem Modell und den vorhandenen Daten zeugen [y*(df) =

139,46(38); y*/df = 3,67; CF1=,99; IF1 = ,99; RMSEA = ,07; SRMR =,02].

Insgesamt besitzen das vier Faktoren-Modell und die Daten zwar einen rela-
tiv guten Fit und auch die Konstrukte stellen sich groftenteils als reliabel heraus,
allerdings treten bei der vier Faktor-Losung deutliche Probleme hinsichtlich Mul-
tikollineraritdt und Diskriminanzvaliditit auf. Dieses Ergebnis passt zu den Er-
kenntnissen der EFA, in der die Daten gegen eine Vier-Faktor-Lésung und statt-
dessen fiir einen Generalfaktor Vertrauenswiirdigkeit sprechen, welcher folglich

die Grundlage fiir nachfolgende Analysen und Hypothesentests bildet.

Giitepriifung der iibrigen Konstrukte

Die Giite der iibrigen eindimensionalen Konstrukte im Forschungsmodell wird im

Folgenden anhand ausgewahlter Realibilitdts- und Validitétskriterien betrachtet.

Vertrauensabsicht

Die interne Konsistenz der Vertrauensabsicht mit drei Indikatoren ist mit einem
Wert von a = ,45 deutlich unter dem Grenzwert von 0,7 und daher in dieser Form
nicht als reliabel anzusehen. Betrachtet man die Korrigierte Item-to-Total-
Korrelation (KITK) der einzelnen Indikatoren, wird deutlich, dass das Item ,,Als
Kunde wiirde mir wiinschen, dass ich dieses Unternehmen bei seinen Aktivitdten
genau kontrollieren konnte* mit einem Wert von -0,15 nicht mit der Gesamtheit
der anderen Items korreliert. Auch das Cronbachs Alpha wiirde sich bei Eliminie-
rung dieses Indikators erheblich verbessern. Entsprechend wird der Indikator aus
dem Konstrukt entfernt und die Vertrauensabsicht folglich durch zwei statt vor-

mals drei Indikatoren reprasentiert (siche Tab. 8, S. 157). Mit einem Cronbachs
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Alpha von 0,90 ist das Konstrukt als reliabel anzusehen, dariiber hinaus sind beide
Faktorladungen iiber dem Grenzwert von 0,6. Die erkldrte Gesamtvarianz betragt

80,05 Prozent.

Tabelle 8: Realibilitéitspriifung "Vertrauensabsicht"

Vertrauensabsicht: o =,90; DEV =80 FL KITK

(1=stimme gar nicht zu, 5=stimme voll und ganz zu)
1. Ich wiirde mich wohl dabei fiihlen, mich umfassend auf 96 ,837
dieses Unternehmen zu verlassen.

2. Ich halte das Unternehmen fiir vertrauenswiirdig. ,96 ,837

n = 540. a = Cronbachs Alpha, DEV = durchschnittlich erklirte Varianz;
FL = Faktorladung; KITK = Korrigierte Item-to-Total-Korrelation

Vertrauensneigung

Das latente Konstrukt Vertrauensneigung besitzt ein Cronbachs Alpha von a =
,79, allerdings liegen die KITK-Werte der Hélfte der Indikatoren unter dem
Grenzwert von 0,5. Dies bedeutet, dass sukzessive diejenigen Items aus dem Indi-
katoren-Set ausgeschlossen werden, die die niedrigsten Werte besitzen, um zu
schauen, wie sich die Giitemale verdndern respektive verbessern. Nach der
schrittweisen Eliminierung problematischer Items ergibt sich schlieBlich ein laten-
tes Vertrauensneigungs-Konstrukt mit vier Indikatoren. Dieses Konstrukt ist mit
einem Cronbachs Alpha von 0,83 sowie KITK-Werten zwischen 0,6 und 0,7 und
Faktorladungen iiber 0,6 als reliabel einzustufen. Die erklirte Gesamtvarianz be-
tragt 54,72 Prozent. In der weiteren Datenanalyse wird folglich mit dem vier-

Indikatoren-Konstrukt Vertrauensneigung (sieche Tab 9, S. 158) gerechnet.
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Tabelle 9: Realibilititspriifung "Vertrauensneigung"

Vertrauensneigung: o =,83; DEV =55 FL KITK
(1=stimme gar nicht zu, 5=stimme voll und ganz zu)
1. Ich glaube, dass die meisten Menschen im Grunde gute 80 ,686
Absichten haben.
2. Meine erste Reaktion ist es, Menschen zu vertrauen. ,81 ,656
3. Ich neige dazu, von anderen das Beste anzunehmen. ,80 ,645
4. Ich habe ziemlich viel Vertrauen in die menschliche Na- ,84 ,633
tur.

n = 540. a = Cronbachs Alpha, DEV = durchschnittlich erklirte Varianz;
FL = Faktorladung; KITK = Korrigierte Item-to-Total-Korrelation

Involvement

Das Involvement besteht aus vier Indikator-Gegensatzpaaren, welche als gemein-
sames Konstrukt eine hohe interne Konsistenz aufweisen (a = ,86). Die erklarte
Gesamtvarianz betragt 63,60 Prozent und aufgrund der hohen KITK-Werte sowie
der Betrachtung potentieller Verdnderungen von Cronbachs Alpha bei Entfernung
einzelner Items gibt es auch keine Notwendigkeit, Indikatoren aus der weiteren
Analyse zu eliminieren. Zwar konnte das Cronbachs Alpha durch Ausschluss des
Indikators ,,niitzlich — nicht niitzlich* von 0,86 auf 0,87 erhoht werden; die korri-
gierte Item-to-Total-Korrelationen liegen allerdings auch ohne weiteren Eingriff
deutlich {iber dem Mindestniveau und die Reliabilitét ist sowohl auf Indikator- als
auch auf Konstruktebene deutlich gewéhrleistet. Aus diesem Grund soll an der
urspriinglichen vier Item-Losung fiir das Involvement-Konstrukt festgehalten

werden (siehe Tab. 10, S. 159).
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Tabelle 10: Realibilititspriifung "Involvement"

Involvement: a =,86; DEV = ,64 FL KITK

(1=stimme gar nicht zu; 5=stimme voll und ganz zu)

1. wichtig — unwichtig ,90 ,801
2. wertvoll — wertlos ,85 ,543
3. niitzlich — nicht niitzlich ,78 ,413
4. unverzichtbar — verzichtbar ,87 ,586

n = 540. a = Cronbachs Alpha, DEV = durchschnittlich erklarte Varianz;
FL = Faktorladung; KITK = Korrigierte Item-to-Total-Korrelation

Kognitionsbediirfnis

Das originir aus vier Items bestehende Konstrukt Kognitionsbediirfnis weist einen
Cronbachs-Alpha-Wert deutlich unter dem akzeptablen Grenzwert von 0,7 auf
(a=,44), weshalb eine genauere Betrachtung der KITK Aufschluss dariiber geben
soll, welche Items bei Entfernung zu einer Verbesserung der Konstruktreliabilitat
fiihren konnen. Ein Ausschluss der Items ,,Es geniigt mir, einfach die Antwort zu
kennen, ohne die Griinde fiir die Antwort zu verstehen. und ,,Ich versuche Situa-
tionen vorherzusehen und zu vermeiden, bei denen eine gro3e Wahrscheinlichkeit
besteht, dass ich vertieft iiber etwas nachdenken muss.* fithrt zu einer erheblichen
Verbesserung der Konstruktreliabilidt mit einem Cronbachs Alpha von 0,72 und
korrigierten Item-to-Total-Korrelationen iiber dem Mindestwert 0,5. Die durch
den Faktor erkldrte Gesamtvarianz betrdgt 55,53 Prozent. Entsprechend wird in
folgenden Analysen das aus zwei Indikatoren bestehenden Konstrukt Kognitions-

bediirfnis beriicksichtigt (siehe Tab. 11).

Tabelle 11: Realibilititspriifung "Kognitionsbediirfnis"

Kognitionsbediirfnis: a =,72; DEV = ,56 FL KITK
(1=stimme gar nicht zu, 5=stimme voll und ganz zu)
1. Ich habe es gern, wenn mein Leben voller kniffliger Auf- 89 ,556
gaben ist, die ich 16sen muss.
2. Ich wiirde kompliziertere Probleme einfachen Problemen ,89 ,556
vorziehen.

n = 540. a = Cronbachs Alpha, DEV = durchschnittlich erklirte Varianz;
FL = Faktorladung; KITK = Korrigierte Item-to-Total-Korrelation
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6.5.3 Hypothesenpriifung

Nach der abgeschlossenen Giitepriifung der latenten Grof3en aus dem Theoriemo-
dell sollen im weiteren Verlauf die forschungsleitenden Hypothesen iiberpriift
werden. Dazu werden zunéchst die Zusammenhénge zwischen Vertrauenswiirdig-
keit, Vertrauensneigung und Vertrauensabsicht untersucht und im Anschluss die
unterschiedliche Wirkung von eWOM — abhiéngig von seiner Konnotation, der
Bekanntheit des eWOM-Objekts, der Qualitdt und der Quantitit — auf die Ver-
trauenswiirdigkeit von Unternechmen getestet. Zusitzlich wird in diesem Zusam-
menhang auch lberpriift, ob der Effekt von eWOM auf die wahrgenommene Ver-
trauenswiirdigkeit durch Rezipienten-inhdrente Eigenschaften wie Mobilfunkin-
volvement und Kognitionsbediirfnis moderiert wird. Da in der vorangestellten
Faktorenanalyse die einzelnen Vertrauenswiirdigkeits-Dimensionen Fahigkeit,
Berechenbarkeit, Wohlwollen und Integritdt nicht extrahiert werden konnten,

werden alle Hypothesen mit Vertrauenswiirdigkeit als Generalfaktor getestet.

Einfluss von Vertrauenswiirdigkeit und Vertrauensneigung auf Vertrauens-

absicht

Die Annahme, dass die wahrgenommene Vertrauenswiirdigkeit eines Unterneh-
mens einen Einfluss auf die Vertrauensabsicht von Konsumenten gegeniiber Un-
ternehmen hat und dass dieser Effekt von Vertrauensneigung moderiert wird, soll
mit Hilfe einer linearen Regression mit Moderation iiberpriift werden. Hierfiir
miissen einige Voraussetzungen der Daten erfiillt sein (Backhaus et al., 2016, S.
971ff.): Anhand des partiellen Regressionsdiagramms ldsst sich ein positiver linea-
rer Zusammenhang zwischen der unabhingigen Variable Vertrauenswiirdigkeit
und der abhédngigen Variable Vertrauensabsicht bestitigen (/. Voraussetzung).
Dartiber hinaus ist auch das Kriterium der Homoskedastizitit erfiillt (2. Voraus-
setzung) und durch visuelle Uberpriifung mit Hilfe des Histrogramms zeigt sich
auch eine Normalverteilung der Residuen (3. Voraussetzung). Die Voraussetzun-
gen zur Durchfiihrung einer linearen Regression sind damit erfiillt (siche Anhang
6 bis Anhang 8).
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Die lineare Regression inklusive Moderation wird mit Hilfe des SPSS Mak-
ros PROCESS durchgefiihrt und das Modell im Folgenden in Bezug auf seine
Giite interpretiert: Der Korrelationskoeffizient deutet mit R = ,87 auf einen starken
positiven Zusammenhang zwischen den Variablen Vertrauenswiirdigkeit, Ver-
trauensneigung und Vertrauensabsicht und damit auf ein gutes Modell hin (Co-
hen, 1988). Unterstiitzt wird dieser Wert durch einen hohen multiplen Determina-
tionskoeffizienten (R? = ,79), welcher fiir eine hohe Anpassungsgiite und eine
starke Varianzaufklarung des Modells steht (ebd.). Somit l4sst sich in Bezug auf
das Modell sagen, dass die Pradiktoren Vertrauenswiirdigkeit und Vertrauensnei-
gung die Vertrauensabsicht statistisch signifikant vorhersagen (F(3, 536) =
560,11, p < ,001). In einem néchsten Schritt konnen nun die Hypothesen zu den

einzelnen Variablen und ihre jeweiligen Einfluss {iberpriift werden.

Einfluss Vertrauenswiirdigkeit auf Vertrauensabsicht

Hypothese 1: Die Vertrauenswiirdigkeit eines Unternehmens hat einen positiven
Einfluss auf die Vertrauensabsicht des Konsumenten gegeniiber

dem Unternehmen.

Die Hypothese, dass sich die wahrgenommene Vertrauenswiirdigkeit eines Unter-
nehmens positiv auf die Vertrauensabsicht des Konsumenten gegentiber dem je-
weiligen Unternehmen auswirkt, wird — wie bereits erwéhnt — mit Vertrauenswiir-
digkeit als Generalfaktor untersucht. Im Ergebnis ldsst sich festhalten, dass die
wahrgenommene Vertrauenswiirdigkeit eines Unternehmens einen mallgeblichen
Préadiktor fiir die Vertrauensabsicht von Konsumenten darstellt (5 =,78, p <,001).

Hypothese 1 kann somit bestétigt werden.

Moderation des Einflusses von Vertrauenswiirdigkeit auf Vertrauensabsicht

durch Vertrauensneigung

Hypothese 2: Der Einfluss der Vertrauenswiirdigkeit des Unternehmens auf die
Vertrauensabsicht des Konsumenten gegeniiber dem Unternehmen

wird durch die Vertrauensneigung der Konsumenten moderiert.
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Als Nachstes wird der Einfluss der Vertrauensneigung als stabilem Personlich-
keitsfaktor auf die Beziehung zwischen wahrgenommener Vertrauenswiirdigkeit
eines Unternehmens und der Vertrauensabsicht von Konsumenten untersucht.
Vertrauensneigung wird zwar auch ein alleiniger Einfluss auf die Vertrauensab-
sicht unterstellt; dieser Zusammenhang ist allerdings insbesondere dann von Re-
levanz, wenn noch keine Vertrauenswiirdigkeitsbeurteilungen gemacht werden
konnen, auf denen die Vertrauensabsicht basiert. Da dies hier nicht der Fall ist,
soll nur eine Uberpriifung der Moderations-Hypothese stattfinden. Der Interakti-
onseffekt von Vertrauenswiirdigkeit und Vertrauensneigung auf Vertrauensabsicht
ist jedoch zum einen nur sehr gering und zum anderen auch nicht signifikant (5 =
,05, n.s.). Im Zusammenhang mit der Vertrauensabsicht in Bezug auf Mobilfunk-
anbieter scheint die Vertrauenswiirdigkeit der Unternehmen somit alleine wirksam

und in diesem Modell der maBBgeblich erkldrende Pradiktor zu sein.

Einfluss eWOM auf Vertrauenswiirdigkeit

Die Vertrauenswiirdigkeit, welche einen signifikant positiven Einfluss auf die
Vertrauensabsicht besitzt, wird — so die Annahme — in dieser Studie ihrerseits
durch Kommentare auf Facebook iiber das Unternehmen (=eWOM) beeinflusst.
Diese Kommentare unterscheiden sich hinsichtlich ihrer Konnotation, hinsichtlich
der Bekanntheit des eWOM-Objekts, der eWOM-Qualitit und der eWOM-

Quantitét. Die einzelnen Effekte werden im Folgenden untersucht und dargestellt.

Konnotation

Hypothese 3: Positives eWOM fiihrt zu einer héheren wahrgenommen Vertrau-

enswiirdigkeit des Unternehmens als negatives e WOM.

Als Erstes soll die Hypothese tiberpriift werden, dass die Konfrontation mit posi-
tivem eWOM zu einer hoheren wahrgenommenem Vertrauenswiirdigkeit fiihrt als
die Konfrontation mit negativem eWOM, da die iibrigen Stimulus-abhingigen

Hypothesen auf dieser Hypothese aufbauen. Dazu wird zunichst kontrolliert, ob
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das Treatment in Bezug auf die Variable Konnotation funktioniert hat (siche Abb.

12).

eWONM-Konnotation

100,0%

' M negativ

O posttiv
80,0%
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91 4%
' 57 5%
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:

%=
positiv neutral negativ weild nicht

Abbildung 12: Treatmentcheck "eWOM-Konnotation"

Von den 262 giiltigen Fillen, welche negatives eWOM gelesen haben, erkennen
87,8 Prozent dieses auch als negativ, wihrend ca. sechs Prozent die gelesenen
Kommentare als neutral ansehen und knapp vier Prozent diese positiv empfinden.
Die restlichen rund zwei Prozent konnen die Frage nach der Konnotation der von
thnen gelesenen Kommentare auf Facebook nicht beantworten (,,weifs nicht®).
Andersherum geben 91,4 Prozent der 278 mit positivem eWOM konfrontierten
Personen an, positive Kommentare gelesen zu haben. Weitere rund sechs Prozent
wéhlen hier die neutrale Konnotation und weniger als ein Prozent der Befragten
dieser Gruppe empfinden die gesehenen Kommentare falschlicherweise als nega-
tiv. Die iibrigen rund ein Prozent konnen diesbeziiglich keine Einschidtzung tref-
fen (,,weifs nicht). Insgesamt haben also knapp 90 Prozent der Befragten das Tre-
atment richtig eingeschitzt. Von den iibrigen Antworten sind sehr wenige (2,2%)
in der Art falsch, dass sie positives eWOM negativ und negatives eWOM positiv
bewertet haben. Eher sind die Befragten auf die Angabe ,,neutral® (6,3%) ausge-
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wichen. Hétte man die Befragten zu einer definitiven positiv/negativ-Antwort
gezwungen und die Antwortmdglichkeiten ,,neutral und ,,weill nicht* weggelas-
sen, hitte sich hier vielleicht ein noch klareres Bild ergeben. Aber auch so zeigt
bereits die iiberwiegende Mehrheit, dass der Stimulus in Bezug auf die Variable
Konnotation funktioniert hat. Der Treatmentcheck ist somit erfolgreich abge-
schlossen und die Hypothese, dass eWOM-Konnotation sich unterschiedlich auf
die wahrgenommene Vertrauenswiirdigkeit des eWOM-Objekts (hier: des Unter-

nehmens) auswirkt, kann im Folgenden untersucht werden.

Zur Untersuchung der Hypothese 3 werden zunéchst die Vertrauenswiir-

digkeits-Mittelwerte der zwei Gruppen verglichen (siche Abb. 13).

Vertrauenswiirdigkeit

500

4,007

3,00

2,00

negativ

1,00
Abbildung 13: Mittelwert und Standardabweichung fiir die Vertrauenswiirdigkeit in Abhéngigkeit von
der eWOM-Konnotation (n = 540)

Wihrend diejenigen Personen, die negative Kommentare liber Unternechmen ge-
sehen haben, dieses im Durchschnitt eher wenig vertrauenswiirdig bewerten (M =
2,49; SD = 1,06), beurteilen Personen, die im Experiment mit positivem eWOM
konfrontiert wurden, das Unternehmen deutlich vertrauenswiirdiger (M = 3,59;

SD = 0,38).

Zur statistischen Sicherung dieses Ergebnisses wird anschlieBend ein t-Test
durchgefiihrt, welcher Mittelwerte von zwei verschiedenen Gruppen vergleicht
und Aussagen iiber die statistische Signifikanz der potentiellen Mittelwertsunter-

schiede trifft (Doring & Bortz, 2016, S. 822; Sedlmeier & Renkewitz, 2008, S.
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404). Als Voraussetzung fiir die Durchfiihrung eines t-Tests wird zundchst die
Normalverteilung der abhingigen Variablen liberpriift. Diese kann auf Grundlage
des Kolmogorov-Smirnov-Tests nicht bestéitigt werden (p < ,05), allerdings gilt
die Verletzung dieser Voraussetzung laut zentralem Grenzwerttheorem bei ausrei-
chender Stichprobengréfle (>25 oder >30 Beobachtungen pro Gruppe, hier: >250
Probanden pro Gruppe) als vernachléssigbar (Doring & Bortz, 2016, S. 467; 641;
Salkind, 2010). Der Levene-Test zeigt dariiber hinaus, dass keine Varianzhomo-
genitit der Gruppen vorliegt. Auf der Basis ungleicher Varianzen gibt der durch-
gefiihrte t-Test ein hochst signifikantes Ergebnis aus (#(506,140) = -13,10,
p <,001). Dies bedeutet, dass sich die beiden Gruppen — positive und negative
eWOM-Konnotation — hinsichtlich der Vertrauenswiirdigkeitsbewertungen von
Unternehmen signifikant unterscheiden. Konkret heif3t dies, dass positives eWOM
zu einer hoheren Vertrauenswiirdigkeitswahrnehmung der Mobilfunkunternehmen

fiihrt als negatives eWOM. Hypothese 3 kann somit angenommen werden.

In einem ersten Schritt wurde somit die Wirkung der eWOM-Konnotation
auf die wahrgenommene Vertrauenswiirdigkeit von Unternehmen untersucht und
bestitigt. AnschlieBend sollen nun die {ibrigen Faktoren — Bekanntheit des e-
WOM-Objekts, eWOM-Qualitit und eWOM-Quantitit — im Hinblick auf ihren
jeweiligen Einfluss lberpriift werden. Da die grundsitzliche Wirkungsrichtung
von positivem und negativem eWOM bereits bestdtigt werden konnte und zusitz-
lich die inhaltliche Interpretation von mehr als drei Faktoren gleichzeitig kaum
moglich ist (Backhaus et al., 2016, S. 196), wird die Stichprobe an dieser Stelle
geteilt (siche Tab. 12, S. 166) und die weiteren interessierenden Fragestellungen
im Rahmen einer dreifaktoriellen ANOVA jeweils einmal fiir positives und ein-
mal flir negatives eWOM untersucht. Eine Teilung der Stichprobe ist aufgrund der
Quotierung und der sich daraus ergebenen iiberwiegenden Strukturgleichheit be-
ziiglich Alter und Geschlecht moglich. So ist die Stichprobe negatives eWOM zu
47,4 Prozent weiblich und zu 52,7 Prozent ménnlich mit einem Durchschnittsalter
von ca. 40 Jahren (M = 40,33; SD = 12,24). Die Stichprobe positives eWOM ist
nur geringfiigig weiblicher mit 49,6 Prozent Frauenanteil und 50,4 Prozent Mén-
neranteil. In Bezug auf das Durchschnittsalter von 40 Jahren (M = 39,76; SD =
11,96) stimmt die Stichprobe positives eWOM mit der Stichprobe negatives e-
WOM fiberein.
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Tabelle 12: Aufteilung der Gesamt-Stichprobe in die Teil-Stichproben "positives eWOM" und "nega-
tives eWOM"

Stichprobe N

Gesamt 540
positives eWOM 278
negatives eWOM 262

Zunichst wird fiir die Stichproben positives (n = 278) und negatives eWOM
(n=262) tiberpriift, ob die Voraussetzungen fiir die Durchfiihrung einer dreifakto-
riellen ANOVA mit Bekanntheit des eWOM-Objekts, eWOM-Qualitidt und e-
WOM-Quantitét als den Faktoren und wahrgenommener Vertrauenswiirdigkeit als
Zielvariablen erfiillt sind. Anhand des Kolmogorov-Smirnov-Tests zeigt sich, dass
die abhdngige Variable in beiden Stichproben und fiir alle Faktorstufen bzw.
Gruppen iiberwiegend nicht normalverteilt ist (sieche Anhang 9 & Anhang 10).
Allerdings ist dies aufgrund der GruppengroBBen von n = 114 bis n = 148 vernach-
lassigbar (Salkind, 2010). Auch liegt laut Levene-Test (p > 0,05) in beiden Féllen
Varianzhomogenitit vor. Die dreifaktorielle ANOVA kann also sowohl fiir positi-

ves als auch fiir negatives eWOM durchgefiihrt werden.

Bekanntheit des eWOM-Objekts

Hypothese 4: a) Positives eWOM tiiber unbekannte Unternehmen fiihrt zu einer
hoheren Vertrauenswiirdigkeit des Unternehmens als positives

eWOM iiber bekannte Unternehmen.

b) Negatives eWOM iiber unbekannte Unternehmen fiihrt zu einer
niedrigeren Vertrauenswiirdigkeit des Unternehmens als negatives

eWOM iiber bekannte Unternehmen.

Zur Untersuchung der Wirkung, wie sich die Bekanntheit des eWOM-Objekts
unterschiedlich auf die wahrgenommene Vertrauenswiirdigkeit des jeweiligen
Unternehmens auswirkt, soll zundchst dargestellt werden, dass das Treatment

funktioniert hat. Die Probanden wurden den verschiedenen Versionen des Expe-
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riments zufdllig zugeordnet und anschlieBend mit dem Logo des jeweiligen Un-
ternehmens ihrer Treatmentversion konfrontiert. AnschlieBend mussten sie ange-
ben, wie gut sie das Unternehmen kennen. Da alle Probanden herausgefiltert wur-
den, die geantwortet haben, phoniNET zu kennen oder Vodafone nicht zu kennen,
ist ein Treatmentcheck an dieser Stelle obsolet; 100 Prozent der Probanden in der
phoniNET-Gruppe kannten dieses Unternehmen im Vorfeld nicht und 100% der
Probanden in der Vodafone-Gruppe waren im Vorfeld bereits mit dem Unterneh-
men vertraut. Bei Vodafone unterteilt sich dies noch in die Antworten sehr gut

(21,9%), gut (37,5%), mittel (30,6%) und nicht gut (10%).

In Bezug auf Hypothese 4, dass die Kenntnis des Mobilfunkanbieters einen
Unterschied in der Bewertung des Unternehmens hervorruft, ergibt die dreifakto-
rielle ANOVA fiir die Stichprobe positives eWOM (Hypothese 4a), dass die Beur-
teilung der Mobilfunkanbieter hinsichtlich ihrer Vertrauenswiirdigkeit signifikant
unterschiedlich ausfillt, je nachdem, ob die Probanden das Unternechmen vor der
Konfrontation mit positivem eWOM bereits kannten oder nicht (F(1, 270) =
10,49, p <,001, partielles n* = ,03). Dabei zeigt sich, dass die Bewertung phoni-
NETs (M = 3,77; SD = 0,82) im Durchschnitt positiver ausfillt als die von Voda-
fone (M = 3,44; SD = 0,90) (siche Abb. 14, S. 168). Des Weiteren wirkt sich die
Bekanntheit von Unternehmen ebenso darauf aus, wie negativ es nach der Ausei-
nandersetzung mit negativem eWOM (Hypothese 4b) beurteilt wird (F(1,254) =
99,76, p < 0,001, partielles n = 0,28). So wird phoniNET von den Probanden —
vorherigen Annahmen entsprechend — signifikant schlechter (AM=1,86; SD=0,87)
wahrgenommen als Vodafone (M=2,97; SD=0,94) (siche Abb. 15, S. 168). Hypo-
these 4 kann somit fiir beide Stichproben und damit vollumfanglich bestétigt wer-

den.
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Abbildung 14: Mittelwert und Standardabweichung fiir die Vertrauenswiirdigkeit in Abhéngigkeit von
positivem eWOM iiber bekannte/unbekannte Unternehmen (n = 278)
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Abbildung 15: Mittelwert und Standardabweichung fiir die Vertrauenswiirdigkeit in Abhéingigkeit von
negativem eWOM iiber bekannte/unbekannte Unternehmen (n = 262)
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eWOM-Qualitit

Hypothese 5: a) Positives eWOM mit hoher eWOM-Qualitdt fiihrt zu einer hohe-
ren Vertrauenswiirdigkeit des Unternehmens als positives eWOM

mit niedriger eWOM-Qualitdt.

b) Negatives eWOM mit hoher eWOM-Qualitdt fiihrt zu einer nied-
rigeren Vertrauenswiirdigkeit des Unternehmens als negatives

eWOM mit niedriger eWOM-Qualitdit.

Neben der Bekanntheit des eWOM-Objekts soll im Rahmen der dreifaktoriellen
ANOVA auch der Effekt von eWOM-Qualitét auf die Vertrauenswiirdigkeit von
Unternehmen {iberpriift werden. Vor der Hypothesenpriifung wird allerdings auch

in diesem Fall zunéchst getestet, ob das Treatment funktioniert hat.

Von den 273 Personen, die qualitativ hochwertiges eWOM inklusive Erkla-
rungen und Beispielen bzw. Erfahrungsberichten gelesen haben, haben 87,9 Pro-
zent dies auch als qualitativ gut erkannt. Weitere 7,7 Prozent haben die Erklirun-
gen und Beispiele nicht zur Kenntnis genommen und 4,4 Prozent der Probanden
konnten auf die Frage nach der eWOM-Qualitdt keine Antwort geben (,,weif3
nicht). Grofitenteils wurde das Treatment in der Stichprobengruppe qualitativ
hochwertiges eWOM somit richtig aufgenommen. Anders verhélt es sich bei der
Gruppe derjenigen, die qualitativ minderwertiges eWOM gelesen haben, in wel-
chem eine Aussage getroffen bzw. Meinung gedullert wurde, ohne diese mit wei-
teren Erkldrungen, Beispielen oder Erfahrungsberichten zu verifizieren respektive
zu konkretisieren. Aus dieser Gruppe haben 48,7 Prozent der Probanden auch die-
ses eWOM félschlicherweise qualitativ gut wahrgenommen. Weitere 40,4 Prozent
haben das eWOM als qualitativ schlecht empfunden und die restlichen 10,9 Pro-
zent wussten auf diese Frage keine Antwort. Insgesamt haben also knapp 65 Pro-
zent der Probanden das Treatment — egal ob qualitativ hoch- oder minderwertig —
richtig wahrgenommen. Eine Erkldrung fiir das nicht erkennbare qualitativ
schlechte eWOM konnte darin begriindet liegen, dass eWOM implizit unterstellt
wird, dass es grundsétzlich aus direkten oder indirekten Erfahrungen entspringt
und eine bloB geduBerte Meinung auf Facebook daher als Meinung aufgrund einer
Erfahrung verstanden wird. Auch wurde dieses Treatment dichotom abgefragt —

die Probanden hatten somit nur die Mdglichkeit, es als qualitativ gut respektive
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mit Beispielen und Erfahrungen angereichert oder als qualitativ schlecht und so-
mit ginzlich ohne Beispiele und Erfahrungen zu beschreiben. Moglicherweise
hitte eine Beantwortung auf einer mehrstufigen Skala hier dazu gefiihrt, dass die
Probanden das qualitativ schlechte eWOM zwar nicht per se schlecht beurteilen,
aber dennoch eine deutliche Abstufung zwischen den beiden Versionen gutes und
schlechtes eWOM sichtbar gewesen wire. An dieser Stelle sei darauf verwiesen,
dass Beeinflussungen in der Regel un- bzw. unterbewusst ablaufen (Schweiger,
2007, S. 203): Den Probanden standen in der Version qualitativ hochwertiges
eWOM bessere Informationen zur Beurteilung des eWOM-Objekts zur Verfiigung
als den Probanden in der Version qualitativ minderwertiges eWOM. Dieser In-
formationsvorsprung kann sich unbewusst auf die Annahme des eWOM-Inhalts
und somit auch auf die wahrgenommene Vertrauenswiirdigkeit des jeweiligen
Unternehmens ausgewirkt haben. Die entsprechende Annahme zur Wirksamkeit
von eWOM-Qualitdt wird somit wie geplant mit Hilfe der dreifaktoriellen ANO-
VA iiberpriift.

Der vermutete Effekt von eWOM-Qualitdt auf die Vertrauenswiirdigkeit
von Unternehmen erweist sich in Bezug auf positives eWOM als nicht signifikant
(F(1, 270) = 2,47, n.s.), obwohl die Richtung des Effekts der theoretischen An-
nahme entspricht, dass qualitativ hochwertiges positives eWOM zu einer — wenn
auch nur geringfligig — besseren Bewertung fiihrt (M = 3,66; SD = 0,86) als quali-
tativ schlechteres positives eWOM (M = 3,52; SD = 0,89) (siche Abb. 16).

Vertrauenswiirdigkeit
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2,004
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Abbildung 16: Mittelwert und Standardabweichung fiir die Vertrauenswiirdigkeit in Abhéngigkeit von
positivem eWOM mit guter/schlechter Qualitiit (n = 278)
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Hypothese 5a kann somit nicht bestitigt werden. Fiir negatives eWOM hingegen
zeigt sich ein signifikanter Effekt (F(1,254) = 5,64 p < ,05, partielles n? = ,02): Je
besser die Qualitit der auf Facebook geposteten Kommentare, desto eher wird die
negative Meinung der eWOM-Verfasser iibernommen und das jeweilige Unter-
nehmen negativer bewertet (M = 2,34; SD = 1,07) als wenn der Proband mit
schlechter eWOM-Qualitdt konfrontiert wird (M = 2,65; SD = 1,04) (siche Abb.
17). Hypothese 5b ldsst sich somit bestétigen.

Vertrauenswiirdigkeit
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2,001
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1.00
Abbildung 17: Mittelwert und Standardabweichung fiir die Vertrauenswiirdigkeit in Abhéngigkeit von
negativem eWOM mit guter/schlechter Qualitit (n = 262)

eWOM-Quantitit

Hypothese 6: a) Positives eWOM mit hoher eWOM-Quantitdt fiihrt zu einer ho-
heren Vertrauenswiirdigkeit des Unternehmens als positives eWOM

mit niedriger eWOM-Quantitdit.

b) Negatives eWOM mit hoher eWOM-Quantitdit fiihrt zu einer
niedrigeren Vertrauenswiirdigkeit des Unternehmens als negatives

eWOM mit niedriger eWOM-Quantitdt.

SchlieBlich soll auch der Effekt von eWOM-Quantitit auf die wahrgenommene
Vertrauenswiirdigkeit von Mobilfunkanbietern untersucht werden, wobei zunichst
ein Treatmentcheck in Bezug auf den Faktor eWOM-Quantitit durchgefiihrt wird.

Diejenigen Probanden, die viel eWOM (=mehr als vier Kommentare) gelesen
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haben (n = 274), haben dies zu 96,7 Prozent erkannt, wahrend nur 2,2 Prozent der
Meinung waren, weniger als vier Kommentare gelesen zu haben und 1,1 Prozent
es nicht wussten. Andersherum haben 71,1 Prozent der Probanden aus der Gruppe
mit wenig eWOM (n = 266) richtig angegeben, bis zu vier Kommentare gesehen
zu haben. 27,1 Prozent waren der Meinung, mehr als vier Kommentare gelesen zu
haben und 1,9 Prozent konnten hierzu keine Angabe machen (,,weifs nicht*). Ins-
gesamt haben also 84,1 Prozent dieses Treatment richtig wahrgenommen. Auch
hier wird die Moglichkeit der unbewussten Beeinflussung in Betracht gezogen:
Acht Kommentare haben im Experiment so mdglicherweise unterbewusst einen
groBBeren Einfluss auf die Beurteilungen der Probanden ausgeiibt als vier Kom-
mentare, auch, wenn der Unterschied in der eWOM-Quantitdt sich nicht eindeutig

in den Ergebnissen des Treatmentchecks widergespiegelt hat.

Die Annahme, dass eWOM-Quantitét einen Effekt auf die wahrgenommene
Vertrauenswiirdigkeit von Mobilfunkanbietern besitzt, kann mit Hilfe der dreifak-
toriellen ANOVA sowohl fiir positives (F(1,270) = 1,15; n.s) als auch negatives
eWOM (F(1,254) = 2,16, n.s) jedoch nicht unterstiitzt werden.

Vertrauenswiirdigkeit

5,007
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2,001

hohe Quantitit

1,00
Abbildung 18: Mittelwert und Standardabweichung fiir die Vertrauenswiirdigkeit in Abhéingigkeit von
positivem eWOM mit hoher/niedriger Quantitit (n = 278)

Wahrend mehr positives eWOM sogar zu einer schlechteren wahrgenommenen
Vertrauenswiirdigkeit (M = 3,53; SD = 0,87) fiihrt als weniger positives eWOM
(M = 3,65; SD = 0,88) — was den theoretischen Annahmen widerspricht (siche
Abb. 18) — deckt sich die Richtung der Ergebnisse fiir negatives eWOM mit der
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Hypothese (siche Abb. 19): Viel negatives eWOM bewirkt, dass Unternechmen
respektive Mobilfunkanbieter etwas weniger vertrauenswiirdig wahrgenommen
werden (M = 2,39; SD = 1,03) als bei Konfrontation mit wenig negativem eWOM
(M =2,58; SD=1,09).

Vertrauenswiirdigkeit
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Abbildung 19: Mittelwert und Standardabweichung fiir die Vertrauenswiirdigkeit in Abhéngigkeit von
negativem eWOM mit hoher/niedriger Quantitiit (n = 262)

Beide genannten Effekte sind jedoch jeweils nicht signifikant und im Rahmen
dieser Studie daher als unbedeutsam einzuschétzen. Hypothese 6 gilt somit insge-
samt als nicht bestatigt. Allerdings konnte ein im Voraus nicht formuliertet signi-
fikanter Interaktionseffekt zwischen eWOM-Quantitdt und eWOM-Qualitdt ge-
funden werden (F(1,254) = 6,26, p < ,05, partielles n> = ,02). Wiahrend qualitativ
hochwertiges negatives eWOM alleine bereits zu einer geringer wahrgenomme-
nen Vertrauenswiirdigkeit fiihrt als qualitativ minderwertiges eWOM, unterschei-
det sich der Effekt noch einmal in Kombination mit der eWom-Quantitit (siche
Abb. 20, S. 174): Diejenigen Probanden, die viel und qualitativ hochwertiges ne-
gatives eWOM rezipiert haben (M = 2,12; SD = 0,96), bewerteten die Vertrau-
enswiirdigkeit des Mobilfunkanbieters noch geringer als Probanden, die nur wenig

qualitativ hochwertiges negatives eWOM gelesen haben (M = 2,56; SD = 1,13).
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Abbildung 20: Getestete Interaktion zwischen eWOM-Qualitit und eWOM-Quantitiit in Bezug auf die
Bewertung der Vertrauenswiirdigkeit auf Basis von negativem eWOM (n = 262)

Wirkung von Rezipienteneigenschaften auf die Beziehung zwischen eWOM-
Qualitit sowie eWOM-Quantitit und der Vertrauenswiirdigkeit von Unter-

nehmen

Zur Untersuchung, ob die Motivation der eWOM-Rezipienten die Beziechung zwi-
schen der eWOM-Qualitit und der eWOM-Quantitit mit der Vertrauenswiirdig-
keit der Unternehmen® beeinflusst, werden jeweils die Interaktionen der Variab-
len Involvement und Kognitionsbediirfnis mit der eWOM-Qualitit und der e-
WOM-Quantitét betrachtet. Dabei werden zunéchst die Ergebnisse fiir hohes und
niedriges Involvement in Verbindung mit hoher eWOM-Qualitdt und -Quantitét
betrachtet, anschlieBend folgt eine Uberpriifung der Wirkung von hoher e WOM-
Qualitit und -Quantitit unter den Bedingungen von hohem und niedrigem Kogni-

tionsbediirtnis.

% Zur Erinnerung: Vertrauenswiirdigkeit wird im Rahmen der Auswertung als eine eindimensiona-
le abhingige Variable betrachtet, da sich im Rahmen der Giitepriifung (sieche Kapitel 6.5.2) kein
vierdimensionales Konstrukt aus den Dimensionen Fahigkeit, Wohlwollen, Berechenbarkeit und
Integritit wiederfinden lief3.
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Mobilfunkinvolvement & eWOM-Qualitéit

Hypothese 7: Mobilfunkinvolvement moderiert die Beziehung zwischen eWOM-

Qualitdt und der Vertrauenswiirdigkeit von Unternehmen.

a) Bei Personen mit hohem Mobilfunkinvolvement fiihrt hohe eWOM-
Qualitdt bei positivem eWOM zu einer hoheren Vertrauenswiirdig-
keit des Unternehmens als bei Personen mit niedrigem Mobil-
funkinvolvement.

b) Bei Personen mit hohem Mobilfunkinvolvement fiihrt hohe eWOM-
Qualitdt bei negativem eWOM zu einer niedrigeren Vertrauens-
wiirdigkeit des Unternehmens als bei Personen mit niedrigem Mo-

bilfunkinvolvement.

Mobilfunkinvolvement wurde im Online-Experiment anhand eines siebenstufigen
semantischen Differentials erhoben. Bei der deskriptiven Betrachtung der Variab-
len (siche Abschnitt 6.5.1) ist bereits aufgefallen, dass die Befragten in Bezug auf
thr Mobilfunkinvolvement eine eher homogene Gruppe bilden, fiir die das Thema
eine grundsitzliche Relevanz besitzt. Teilt man die Befragten dennoch in hoch,
mittel und niedrig involvierte Personen ein’’, wird noch einmal deutlich, dass die
Anzahl der niedrig involvierten Personen sehr gering ist, weshalb hier mit einer
vergleichsweise sehr kleinen GruppengrofBle gerechnet werden miisste (n = 3 fiir
positives eWOM bzw. n = 1 fiir negatives eWOM). Daher wird die Variable statt-
dessen zundchst in nur zwei statt drei Kategorien — hohes und niedriges Involve-
ment — iibersetzt. Auch hier besteht allerdings immer noch ein sehr gravierender

Unterschied zwischen der Grofe der Zellen. In der Stichprobe positives eWOM

% Die Aufteilung auf drei Kategorien aus einer urspriinglich siebenstufigen Skala wird vorge-
nommen, um Involvement als Faktor mit in die ANOVA aufnehmen zu kénnen. Dazu wird der aus
den vier Involvement-Variablen gebildete Mittelwert-Index in folgende Kategorien eingeteilt: Ein
im Durchschnitt ermitteltes Mobilfunkinvolvement von 1 bis 3 gilt als koch, ein Mobilfunkinvol-
vement von 3,25 bis 5 als mittel und ein Mobilfunkinvolvement von 5,25 bis 7 als niedrig (Da bei
einem Index aus vier Items 0,25er-Abstinde zwischen den Ausprigungen bestehen, gibt es keine
Werte zwischen bspw. 3 und 3,25 oder 5 und 5,25). Die Ubersetzung von niedrigen Werten in ein
hohes Involvement und von hohen Werten in ein niedriges Involvement liegt darin begriindet, dass
im Fragebogen auf der linken Seite des Semantischen Differentials die Adjektive niitzlich, wert-
voll, unverzichtbar und wichtig standen, welche sich zahlenméfig damit zwar am unteren Ende der
siebenstufigen Skala befanden, aber in diesem Fall fiir ein positives — hohes — Involvement stehen.
Ebenso befanden sich die Adjektive nicht niitzlich, wertlos, verzichtbar und unwichtig damit am
zahlenmifBig oberen Ende der Skala, stehen aber fiir wenig und ein damit niedriges Involvement.
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(n = 278) stehen 268 Personen mit hohem Mobilfunkinvolvement zehn Personen
mit niedrigem Mobilfunkinvolvement gegeniiber. In der Stichprobe negatives
eWOM (n = 262) besitzen 253 Personen ein hohes und nur neun Personen ein
niedriges Mobilfunkinvolvement. Bei einer derartig unterschiedlichen Zellgrof3e
und einer hinsichtlich des Mobilfunkinvolvements so homogenen Gruppe ldsst
sich die Hypothese 7 somit nicht sinnvoll beantworten, weshalb auf eine Priifung
der Interaktionseffekte von Mobilfunkinvolvement und eWOM-Qualitdt im Rah-

men dieser Studie verzichtet wird.

Mobilfunkinvolvement & eWOM-Quantit:it

Hypothese 8: Mobilfunkinvolvement moderiert die Beziehung zwischen eWOM-

Quantitdit und der Vertrauenswiirdigkeit von Unternehmen.

a) Bei Personen mit niedrigem Mobilfunkinvolvement fiihrt hohe e-
WOM-Quantitit bei positivem eWOM zu einer hoheren Vertrau-
enswiirdigkeit des Unternehmens als bei Personen mit hohem Mo-
bilfunkinvolvement.

b) Bei Personen mit niedrigem Mobilfunkinvolvement fiihrt hohe e-
WOM-Quantitit bei negativem eWOM zu einer niedrigeren Ver-
trauenswiirdigkeit des Unternehmens als bei Personen mit hohem

Mobilfunkinvolvement.

Auch die Hypothese 8 lésst sich aufgrund extrem ungleich verteilter Gruppen und
der zum Teil sehr kleinen ZellengroBen nicht sinnvoll iiberpriifen, weshalb auf
eine Untersuchung der Interaktionen zwischen Mobilfunkinvolvement und e-

WOM-Quantitit in dieser Studie ebenfalls verzichtet wird.

Kognitionsbediirfnis & eWOM-Qualitiit

Hypothese 9: Kognitionsbediirfnis moderiert die Beziehung zwischen eWOM-

Qualitdit und Vertrauenswiirdigkeit von Unternehmen.
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a) Bei Personen mit hohem Kognitionsbediirfnis fiihrt hohe eWOM-
Qualitdt bei positivem eWOM zu einer Vertrauenswiirdigkeit des
Unternehmens als bei Personen mit niedrigem Kognitionsbediirf-
nis.

b) Bei Personen mit hohem Kognitionsbediirfnis fiihrt hohe eWOM-
Qualitdt bei negativem eWOM zu einer niedrigeren Vertrauens-
wiirdigkeit des Unternehmens als bei Personen mit niedrigem Kog-

nitionsbediirfnis.

Zur Untersuchung der Hypothese 9 wird zunichst das auf einer fiinfstufigen Li-
kert-Skala erhobene Kognitionsbediirfnis in eine dichotome Variable mit den
Ausprigungen hohes vs. niedriges Kognitionsbediirfnis iibersetzt.”' AnschlieBend
wird mit Hilfe einer zweifaktoriellen ANOVA iiberpriift, ob sich die theoretisch
hergeleiteten Interaktionen zwischen Kognitionsbediirfnis und eWOM-Qualitét in
Bezug auf die Vertrauenswiirdigkeit von Unternehmen statistisch nachweisen
lassen. Die Voraussetzungen zur Durchfiihrung der (2x2)-ANOVA werden noch
einmal in Bezug auf den Faktor Kognitionsbediirfnis tiberpriift. Auch hier liegt
zwar keine Normalverteilung der abhingigen Variablen vor (siche Anhang 9 &
Anhang 10), die GruppengrofBe ist aber mit mehr als 25 Probanden pro Gruppe
ausreichend hoch, um dennoch eine ANOVA durchfiihren zu kénnen (Salkind,

2010). Varianzhomogentitét als weiteres Kriterium ist gegeben.

Im Ergebnis lésst sich festhalten, dass bei positivem eWOM kein statistisch
signifikanter Zusammenhang besteht (F(1,274) = 0,80; n.s.), wohingegen die
Richtung der Ergebnisse mit den theoretischen Uberlegungen iibereinstimmt (sie-
he Abb. 21, S. 178): So haben Personen mit einem hohem Kognitionsbediirfnis
die Vertrauenswiirdigkeit des Unternechmens bei hoher eWOM-Qualitét geringfii-
gig besser bewertet (M = 3,71; SD = 0,75) als Personen mit niedrigem Kogniti-
onsbediirtnis (M = 3,64; SD = 0,90).

>! Ein im Durchschnitt ermitteltes Kognitionsbediirfnis von 1 bis 3 gilt als niedrig, ein Kognitions-
bediirfnis von 3,5 bis 5 als hoch. Da der Index aus 2 Variablen besteht, bestehen bei den Auspra-
gungen 0,5er-Schritte, weshalb keine Werte zwischen 3 und 3,5 existieren.
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Abbildung 21: Getestete Interaktion zwischen Kognitionsbediirfnis und eWOM-Qualitéit in Bezug auf
die Bewertung der Vertrauenswiirdigkeit auf Basis von positivem eWOM (n = 278)

Bei negativem eWOM hingegen fillt die Hypothesenpriifung signifikant aus
(F(1,258)=5,543, p <,05, partielles n> = ,02). Der Effekt stellt sich zwar als sehr
gering dar, dennoch kann fiir die Stichprobe negatives und qualitativ hochwerti-
ges eWOM bestitigt werden, dass Personen mit einem hohen Kognitionsbediirfnis
die Vertrauenswiirdigkeit von Unternehmen signifikant schlechter beurteilen (M =
2,27; 8D = 1,20) als Personen mit einem geringen Kognitionsbediirtnis (M = 2,37;
SD = 1,02). Hypothese 9 gilt somit als partiell bestétigt (siche Abb. 22, S. 179).
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Abbildung 22: Getestete Interaktion zwischen Kognitionsbediirfnis und eWOM-Qualitit in Bezug auf
die Bewertung der Vertrauenswiirdigkeit auf Basis von negativem eWOM (n = 262)

Kognitionsbediirfnis & eWOM-Quantitit

Hypothese 10:Kognitionsbediirfnis moderiert die Beziehung zwischen eWOM-

Quantitdit und Vertrauenswiirdigkeit von Unternehmen.

a) Bei Personen mit niedrigem Kognitionsbediirfnis fiihrt hohe
eWOM-Quantitdt bei positivem eWOM zu einer hoheren Vertrau-
enswiirdigkeit des Unternehmens als bei Personen mit hohem Kog-
nitionsbediirfnis.

b) Bei Personen mit niedrigem Kognitionsbediirfnis fiihrt hohe
eWOM-Quantitdit bei negativem eWOM zu einer niedrigeren Ver-
trauenswiirdigkeit des Unternehmens als bei Personen mit hohem

Kognitionsbediirfnis.

Die Uberpriifung der Hypothese 10 in Bezug auf mégliche Interaktionen zwischen
Kognitionsbediirfnis und eWOM-Quantitét ergibt sowohl fiir positives (£(1,274)
= 0,04, n.s.) als auch fiir negatives eWOM (F(1,258) = 0,72, n.s.) kein signifikan-
tes Ergebnis. Bei der Stichprobe positives eWOM widerspricht selbst die Rich-
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tung der Ergebnisse den theoretischen Annahmen (sieche Abb. 23). So haben Per-
sonen mit niedrigem Kognitionsbediirfnis, die viel positives eWOM gelesen ha-
ben, die Vertrauenswiirdigkeit der Unternehmen tendenziell etwas schlechter
(M = 3,49; SD = 0,93) bewertet als Personen mit hohem Kognitionsbediirfnis
(M =3,64; SD=0,73).
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Abbildung 23: Getestete Interaktion zwischen Kognitionsbediirfnis und eWOM-Quantitiit in Bezug auf
die Bewertung der Vertrauenswiirdigkeit auf Basis von positivem eWOM (n = 278)

Fiir die Stichprobe negatives eWOM hingegen stimmt die Richtung der Ergebnisse
mit den theoretischen Uberlegungen iiberein (siche Abb. 24, S. 181): Personen mit
niedrigem Kognitionsbediirfnis haben die Vertrauenswiirdigkeit von Unternehmen
bei Konfrontation mit viel negativem eWOM schlechter wahrgenommen
(M = 2,30; SD = 0,98) als Personen mit hohem Kognitionsbediirtnis (M = 2,64;
SD = 1,13). Nichtsdestotrotz kann Hypothese 10 insgesamt statistisch nicht besta-
tigt werden und gilt damit als abgelehnt.
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Abbildung 24: Getestete Interaktion zwischen Kognitionsbediirfnis und eWOM-Quantitit in Bezug auf
die Bewertung der Vertrauenswiirdigkeit auf Basis von negativem eWOM (n = 262)

Die in den vorherigen Abschnitten untersuchten Hypothesen flihren zusammenge-

fasst zu folgenden Erkenntnissen (siche Abb. 25, S. 182):

eWOM wirkt sich — abhédngig von eWOM-Konnotation, Bekanntheit des
eWOM-Objekts und der eWOM-Qualitdt — auf die wahrgenommene Vertrauens-
wiirdigkeit von Unternehmen bzw. Mobilfunkanbietern als eWOM-Objekt aus:
Rezipienten von positivem eWOM beurteilen die Vertrauenswiirdigkeit des jewei-
ligen Unternehmens hoher als Rezipienten von negativem eWOM (Hypothese 3).
Dariiber hinaus beurteilen Personen, die positives eWOM iiber phoniNET
(=unbekannt) rezipiert haben, das Unternehmen signifikant positiver als Personen,
die positives eWOM f{iber Vodafone (=bekannt) gelesen haben (Hypothese 4a).
Gleichzeitig wird phoniNET von den Empfangern negativen eWOMs deutlich
schlechter bewertet als Vodafone (Hypothese 4b). Die eWOM-Qualitdt beeinflusst
die wahrgenommene Vertrauenswiirdigkeit von Unternehmen insofern, als dass
negatives eWOM mit hoher Qualitdt zu einer niedrigeren Vertrauenswiirdigkeit

fiihrt als negatives eWOM mit niedriger Qualitit (Hypothese 5b).
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Dabei beeinflusst das Kognitionsbediirfnis der eWOM-Rezipienten den Ef-
fekt von eWOM-Qualitit: Bei Konfrontation mit negativem eWOM mit hoher
eWOM-Qualitit fiihrt ein hohes Kognitionsbediirfnis von Personen dazu, dass sie
das Unternehmen weniger vertrauenswiirdig beurteilen als Personen mit niedri-
gem Kognitionsbediirfnis — sie lassen sich von der eWOM-Qualitdt also mehr
beeinflussen und libernehmen stirker die Meinung, die ithnen im Rahmen der
eWOM-Botschaft iibermittelt wurde (Hypothese 9b). Fiir positives eWOM lésst
sich weder der Effekt von eWOM-Qualitdt noch ein Interaktionseffekt von
eWOM-Qualitdt und Kognitionsbediirfnis bestdtigen (Hypothese 5a & Hypothese
9a). Auch eWOM-Quantitidt kann im Rahmen der Studie kein Einfluss auf die
Vertrauenswiirdigkeit von Unternehmen nachgewiesen werden (Hypothese 6a,b &
Hypothese 10a,b). Nichtsdestotrotz kann ein Grofiteil der Hypothesen zum Ein-
fluss von eWOM auf die Vertrauenswiirdigkeit von Unternehmen bestétigt wer-

den.

In einem zweiten Schritt wirkt sich die wahrgenommene Vertrauenswiirdig-
keit von Unternehmen wiederum positiv auf die Vertrauensabsicht der eWOM-
Rezipienten aus: Je hoher die Vertrauenswiirdigkeit, desto hoher ist auch die Ver-
trauensabsicht (Hypothese 1). Dieser Effekt ist dabei alleine wirksam und wird

nicht von der Vertrauensneigung moderiert (Hypothese 2).

Involvement || Kognitions-
bediirfnis
* |+ Faktaren
................. ; wahrgenommener
eWOoM i +/- i Vertrauenswirdigkeit !
i - des Untemehmens
Konnotation [ L~
i ( Fahigkeit ) |
i T P ]
Bekanntheit | | + | | —— E + Vertrauens-
- - T - . ; .
Untemehmen | | | _? " Berechen- H‘j ; — absicht
i +- Y AN barkeit
1 e, e
; | |
Qualitat ? - e - -
/ i ( Wohlwollen ) *
Quantitat 5 { ,f-':_ _:---H
......................... ( Integritat ) ]
— = Vertrauensneigung
*nicht untersucht

Abbildung 25: Ergebnisse der Hypothesentests in Studie A




183

Im Rahmen der ersten Studie wurde der Einfluss von positivem und negati-
vem eWOM und anschlieBend auch abhédngig von Bekanntheit des eWOM-
Objekts, eWOM-Qualitit und eWOM-Quantitit untersucht. Dabei ist deutlich
geworden, dass sowohl positives als auch negatives eWOM einen jeweils stdrke-
ren Effekt besitzen, sobald das eWOM-Objekt (hier: Mobilfunkunternehmen) dem
Rezipienten bislang noch nicht bekannt gewesen ist. Im Vorfeld der Studie wurde
iiberlegt, inwiefern die Untersuchung von positivem eWOM im Vergleich zu ne-
gativem eWOM sinnvoll ist, da deutlich mehr negative Erfahrungen weitergetra-
gen werden als positive und rein positives eWOM in den meisten Branchen zwar
eine Wunschvorstellung, gleichzeitig aber auch eine gewisse Utopie darstellt. Als
absolutes Optimum und um einen deutlichen Vergleich zu negativem eWOM zu
schaffen, wurde sich aber fiir die Untersuchung von positivem eWOM ausgespro-
chen. Auch die wiederholte Kritik im Pretest, dass zu positives eWOM als un-
glaubwiirdig aufgefasst werden konnte und damit in seiner Wirkung einge-
schriankt wire, sprach dafiir, die Effekte von positivem und negativem eWOM zu
vergleichen und die These des scheinbar wirkungslosen positiven eWOMs zu un-
tersuchen und gegebenenfalls zu widerlegen. Die Uberlegungen im Zusammen-
hang mit positivem und negativem eWOM haben allerdings dazu gefiihrt, dass
sich ein weiteres Forschungsinteresse herauskristallisierte: Neben den extrem
konnotierten Formen von eWOM mit rein positivem und rein negativem eWOM
interessierte in einem weiteren Schritt die Frage, wie sich gemischtes eWOM im
Verhiltnis zu negativem eWOM verhilt. Diese Frage wird im Rahmen der nach-

folgenden Studie beantwortet.
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7. Studie B: Der Einfluss von negativem und gemischtem eWOM auf
das Konsumentenvertrauen

In Studie B ist von Interesse, welchen Einfluss gemischtes eWOM im Vergleich
mit negativem eWOM in Bezug auf die Vertrauenswiirdigkeit von Unternehmen
hat. Gemischtes eWOM ist als die realistischste Form von eWOM anzusehen; in
den meisten Fillen sehen sich Unternehmen nicht nur positiven oder nur negati-
ven Kommentaren ausgesetzt, sondern erhalten sowohl Lob als auch — in tenden-
ziell groBerem Malle — Kritik. Vor allem in der Mobilfunkbranche ist eine Face-
bookseite, auf der sich aus Konsumentensicht nur positiv iiber den jeweiligen An-
bieter geduBert wird, faktisch nicht zu finden. Daher beschéftigt sich diese Zusatz-
studie mit der Frage, welchen Einfluss gemischtes eWOM im Verhiltnis zu nega-
tivem eWOM auf die Vertrauenswiirdigkeit von jeweils bekannten und unbekann-
ten Unternehmen hat. Im Rahmen dieser Studie wird — auf Basis der Erfahrungs-
werte sowohl aus dem Pretest als auch aus Studie A — angenommen, dass die Ver-
trauenswiirdigkeit des eWOM-Objekts nach der Rezeption ausschlieBlich negati-
ver Kommentare geringer wahrgenommen wird als nach Konfrontation mit ge-

mischtem eWOM.

Da in Studie A die Effekte von eWOM-Qualitit nur teilweise und von e-
WOM-Quantitét gar nicht nachgewiesen werden konnten, konzentriert sich Studie
B nur auf die Faktoren eWOM-Konnotation (negativ vs. gemischt) und Bekannt-
heit des eWOM-Objekts (bekannt vs. unbekannt). Somit spielen auch die Rezipi-
enten-inhdrenten Eigenschaften Mobilfunkinvolvement und Kognitionsbediirfnis
in Studie B keine Rolle, da diese sich speziell auf die Faktoren eWOM-Qualitét
und -Quantitit beziehen. Konkret interessieren in dieser Studie folgende — an die

erste Studie angelehnte — Hypothesen:

Hypothese 1: Die Vertrauenswiirdigkeit eines Unternehmens [Fdhigkeit, Bere-
chenbarkeit, Wohlwollen, Integritit] eines Unternehmens hat einen
positiven Einfluss auf die Vertrauensabsicht des Konsumenten ge-

gentiber dem Unternehmen.

Hypothese 2: Der Einfluss der Vertrauenswiirdigkeit [Fdhigkeit, Berechenbar-

keit, Wohlwollen, Integritit] des Unternehmens auf die Vertrau-



Hypothese 3:

Hypothese 4:
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ensabsicht des Konsumenten gegeniiber dem Unternehmen wird

durch die Vertrauensneigung des Konsumenten moderiert.

Gemischtes eWOM fiihrt zu einer hoheren Vertrauenswiirdigkeit
[Fdhigkeit, Berechenbarkeit, Wohlwollen, Integritit] des Unter-

nehmens als negatives eWOM.

a) Gemischtes eWOM iiber unbekannte Unternehmen fiihrt zu einer
hoheren Vertrauenswiirdigkeit [Fihigkeit, Berechenbarkeit, Wohl-
wollen, Integritdt] als gemischtes eWOM iiber bekannte Unter-

nehmen.

b) Negatives eWOM iiber unbekannte Unternehmen fiihrt zu einer
niedrigeren Vertrauenswiirdigkeit [Fdhigkeit, Berechenbarkeit,
Wohlwollen, Integritdt] als negatives eWOM tiiber bekannte Unter-

nehmen.

Die Zusatzstudie B ist an das theoretische Modell von Studie A>* angelehnt (siche

Abb. 26, S. 186). Aufgrund der Orientierung an Studie A stimmen der Fragebo-

genaufbau und der Fragebogeninhalt sowie auch das generelle experimentelle

Design aus Studie B weitgehend mit dem aus Studie A iiberein. Daher wird — vor

allem im Rahmen der Beschreibung der Fragebogenkonstruktion — im Folgenden

regelmafig und konkret Bezug auf die entsprechenden Kapitel der Darstellung der

ersten Studie A genommen. Dariiber hinaus stellen die Hypothesen 1, 2 und 4b

eher eine Uberpriifung der Ergebnisse aus Studie A dar, wihrend Hypothese 3

und 4a einen neuen Faktor — das gemischte eWOM - beriicksichtigen.

>? Dies gilt mit Ausnahme der Variablen Mobilfunkinvolvement und Kognitionsbediirfnis sowie
ohne die unabhiéingigen Variablen eWOM-Qualitit und eWOM-Quantitét, stattdessen mit der Aus-
priagung ,,gemischtes eWOM® statt ,,positives eWOM® fiir die unabhidngige Variable eWOM-

Konnotation.
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Faktoren
wahrgenommener
Vertrauenswiirdigkeit
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Abbildung 26: Gesamtmodell '"Der persuasive Einfluss von negativem und gemischtem eWOM auf das
Konsumentenvertrauen" (eigene Darstellung, angelehnt an Mayer et al., 1995)

7.1 Fragebogenkonstruktion

Wie bereits in der ersten Studie besteht die Zielgruppe aus Erwachsenen
zwischen 18 und 59 Jahren. Erneut wird innerhalb der Monaden eine Quotierung
beziiglich Geschlecht und Alter angestrebt: Die Hélfte der befragten Personen soll
demnach weiblich und die andere Hélfte ménnlich sein, dariiber hinaus wird ge-
fordert, dass 50 Prozent der Probanden zwischen 18 und 39 und die anderen 50

Prozent zwischen 40 und 59 Jahren sein sollen.

7.1.1 Aufbau des Fragebogens & Operationalisierung des Forschungsmodells

Der Fragebogenaufbau des Online-Experiments orientiert sich der Vergleichbar-
keit halber an dem Fragebogenautbau der ersten Studie A (siche Kapitel 6.2.1):
Nach der Begriilung der Probanden werden zum Zweck der Quotierung zunichst
Alter und Geschlecht der Befragten erhoben. Es folgen die Abfragen zu dem
Themenblock Mobilfunk, allerdings ohne das Konstrukt Mobilfunkinvolvement.
Daran anschlieend folgt das Treatment, wobei der Stimulus in diesem Experi-
ment erneut aus dem Screenshot einer Facebook-Seite von Vodafone (siche Abb.

27, S. 187) bzw. phoniNET (siehe Abb. 28, S. 188) besteht.
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Besucherbeitrige

ﬂ Lena Stoffer » phoniNET
=

Danke fur nichts, phoniNET. Eure Netzqualitat ist unter aller Kanone
(auch in der Grofistadt gestaltet sich das Telefonieren und Surfen mit
euch echt schwierig!) und eure ,Angebote” sind zum Davonlaufen — und
das schon seit Jahren! Bei euch bekommt man die schlechteste
Leistung zum hochsten Preis! Von mir bekommt inr eine glatte 6!

e Gefalit mir W Kommentieren & Teilen

- Marc Hoffmann » phoniNET
€

Kann mich dem Kommentar nur anschlieen — selten so einen
inkompetenten Laden erlebt. Auch bei Reparaturen gent gar nichts. Seit
Wochen warte ich darauf, dass mein Smartphone repariert wird und
bekomme in der Zwischenzeit nicht mal ein Ersatzhandy, bin also nicht
erreichbar. Inr macht echi einen grausamen Job! Daumen runter!!!

Wl Gefallt mir M Kommentieren # Teilen

% Tobias Géliner » phoniNET
& €

Immer wird nur gendrgelt - heute méchte ich einfach mal die
Gelegenheit nutzen und ein Lob aussprechen. Nach meiner Erfahrung
macht man als neuer Kunde mit euch alles richtig: Nachdem ich vor
etwas Uber einer Woche meinen Verirag bei euch abgeschlossen habe,
habe ich immer wieder Infos Uber den weiteren Verlauf erhalten.
Gestern wurden nun Handy und SIM-Karte geliefert und es ist alles wie
bestelit. Sehr transparent, sehr schnell, sehr kundenorientiert!

Wi Gefalit mir W Kommentieren # Teilen

- Julia Kruger » phoniNET
s

Das finde ich auch. Nefzprobleme gibt es Gberall, aber phoniNET ist im
Umgang mit seinen Kunden das Fairste, was es in Deutschland gibt. ich
wurde ausfuhriich beraten, es gab keine versteckten Kosten und eine
schnelle Abwicklung. Ich kann den Verbraucher nur bestarken. Uberlegt
nicht zu lange, ob inr einen Vertrag bei diesem Anbieter abschlieien
wollt.

wlr Gefalit mir @ Kommentieren ~ Teilen

Abbildung 27:Stimulus-Version "gemischtes eWOM iiber ein unbekanntes eWOM-Objekt"



188

Besucherbeitrage

i Lena Stoffer » Vodafone Deutschland
€

Danke fur nichts, Vodafone. Eure Netzqualitat ist unter aller Kanone
(auch in der Gro@stadt gestaltet sich das Telefonieren und Surfen mit
euch echt schwierig!) und eure ,Angebote” sind zum Davonlaufen — und
das schon seit Jahren! Bei euch bekommt man die schiechteste
Leistung zum héchsten Preis! Von mir bekommt inr eine glatte 6!

il Gefallt mir W Kommentieren ~ Teilen

Marc Hoffmann » Vodafone Deutschland
¢
Kann mich dem Kommentar nur anschliefben — selten so einen
inkompetenten Laden erlebt. Auch bei Reparaturen geht gar nichts. Seit
Wochen warte ich darauf, dass mein Smariphone repariert wird und
bekomme in der Zwischenzeit nicht mal ein Ersatzhandy, bin also nicht
erreichbar. Inr macht echt einen grausamen Job! Daumen runter!!!

il Gefallt mir W Kommentieren #» Teilen

iﬁ Tobias Géllner » Vodafone Deutschland
€

Immer wird nur gendrgelt, ich weis, aber auch ich méchte heute einfach
mal die Gelegenheit nutzen und mir Luft machen. Offenbar ist man bei
euch nicht auf neue Kunden angewiesen: Nachdem ich online alle
Angaben flr einen Verirag gemacht habe, passierte zunachst einmal
gar nichts. Auf mehrmaliges Nachfragen hin wurde mir dann mitgeteilt,
dass meine Anfrage storniert wurde. Den Grund konnte mir allerdings
keiner so richtig nennen und es fuhlte sich auch niemand zustandig.
Transparenz & Kundenorientierung? Fehlanzeige!

e Gefallt mir W Kommentieren A Teilen

- Julia Kruger » Vodafone Deutschland
©

Das finde ich auch. Netzprobleme gibt es Gberall, aber Vodafone ist
auch im Umgang mit seinen Kunden das Mieseste, was es in
Deutschiand gibt. Ich wurde schiecht beraten, mit falschen Angeboten
gelockt und ewig hingehalten. Ich kann den Verbraucher nur warnen.
Uberlegt euch sehr gut, ob ihr einen Vertrag bei diesen Abzockemn
abschlieen wollt.

il Gefalit mir W Kommentieren # Teilen

Abbildung 28: Stimulus-Version " negatives eWOM iiber ein bekanntes eWOM-Objekt"

Da in dieser Studie zwei Faktoren mit jeweils zwei Faktorstufen getestet werden,
gibt es insgesamt vier mit Adobe Photoshop erstellte Stimuli, welche sich hin-

sichtlich der

1. Konnotation (negativ vs. gemischt) und dem

2. Bekanntheitsgrad des Unternehmens (Vodafone vs. phoniNET)

unterscheiden (siehe Tab. 13, S. 189).
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Tabelle 13: Kombinationsmoglichkeiten der Faktoren eWOM-Konnotation und Bekanntheit des e-
WOM-Objekts

Negative Konnotation Gemischte Konnotation
eWOM-Objekt Negativ Gemischt
bekannt (Vodafone) Bekannt Bekannt
eWOM-Objekt Negativ Gemischt
unbekannt (phoniNET) Unbekannt Unbekannt

Auf das Treatment folgt die Abfrage der Variablen Vertrauenswiirdigkeit, Ver-
trauensabsicht und Vertrauensneigung analog zu Studie A. Einzig die Treatmen-
tabfrage wird in der aktuellen Umfrage erst nach der Erhebung der abhingigen
Variablen platziert.”® Die Probanden werden in diesem Zusammenhang dazu auf-
gefordert, sich noch einmal an die Kommentare zu erinnern, die sie auf der Face-
bookseite gesehen haben und anschlieBend gefragt, wie das Unternehmen dort
insgesamt dargestellt wurde. Die Antwortmdglichkeiten reichen auf einer flinfstu-
figen Skala von I = sehr negativ bis 5 = sehr positiv, wobei Antworten von 2 bis
4 im weiteren Verlauf als gemischtes eWOM zu werten wiren. Der Fragebogen
endet wie in Studie A mit Abfragen zur Mediennutzung (Facebook & Mobilfunk)
und soziodemographischen Angaben zu dem hochsten Bildungsabschluss sowie
der aktuellen Tatigkeit der Probanden. Auf einer Abschlussseite wird den Proban-
den schlieBlich fiir ihre Teilnahme gedankt. AuBerdem werden sie im Rahmen der

Verabschiedung iiber den Zweck der Studie aufgeklirt.”*

>3 Die Treatmentabfrage wurde nach Erhebung der abhingigen Variablen platziert, da theoretisch
die Gefahr besteht, dass bereits die Frage nach dem Treatment bei den Probanden eine bestimmte
Erwartungshaltung hinsichtlich ihres darauffolgenden Antwortverhaltens hervorruft, die im Expe-
riment abhingigen Variablen Vertrauenswiirdigkeit und Vertrauensabsicht jedoch moglichst frei
von solchen Storeinfliissen sein sollen.

> Kognitionsbediirfnis wird wie Mobilfunkinvolvement in dieser Studie nicht erhoben und ist
somit auch nicht Teil des Fragebogens.
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7.1.2 Pretest

Da der Fragebogen bereits im Vorfeld der ersten Studie ausfiihrlich getestet
wurde und die Anderungen vor Durchfiihrung des zweiten Experiments nur ge-
ringfiigig waren, wurde der Fragebogen im Juli 2017 vornehmlich in Bezug auf
das neue Treatment getestet. Der Fragebogen selbst wurde zur Uberpriifung noch
einmal von zwei Personen aus der Wissenschaft begutachtet und mit dem daten-
erhebenden Meinungsforschungsinstitut besprochen. Im Ergebnis wurde einzig
die Platzierung des Treatmentchecks gedndert und dieser an das Ende der Studie
gesetzt (siehe Kapitel 7.1.1). Die vier Stimuli wurden sowohl mit Fachkollegen
sowie fachfremden Wissenschaftlern besprochen als auch durch Nicht-
Wissenschaftler beurteilt. Es wurden keine Verbesserungsvorschlige gemacht,
weshalb das Online-Experiment in der geplanten Form durchgefiihrt werden

konnte.

7.2 Datenerhebung

Die Daten fiir das zweite Online-Experiment wurden erneut von dem Meinungs-
forschungsinstitut Mindline Media GmbH erhoben. Die Feldzeit des Fragebogens
reichte vom 15. bis 22. August 2017. Insgesamt konnten in dieser Zeit n = 160
Personen erreicht werden, die an dem Online-Experiment teilgenommen und den

Fragebogen vollstandig beantwortet haben.

7.3 Datenaufbereitung

Zunichst erfolgte von dem Meinungsforschungsinstitut eine Bereinigung des Da-
tensatzes um sogenannte ,,Durchklicker. Die restlichen 160 Félle wurden an-
schlieBend von der Autorin auf fehlende Werte tiberpriift. In diesem Zusammen-
hang wurden diejenigen Félle aus dem Datensatz entfernt, die mehr als 30 Prozent

fehlende Werte bei den Variablen Vertrauenswiirdigkeit, Vertrauensneigung und
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Vertrauensabsicht aufgewiesen haben.’® Bei den iibrigen Fillen wurden die feh-
lenden Werte durch den Median aller Nachbarpunkte ersetzt. Die bereinigte
Stichprobe besteht schlieBlich aus n = 114 Fillen.

7.4 Datenanalyse

Entsprechend des Auswertungsvorgehens in Studie A werden auch die Daten in
Studie B mit SPSS Statistics 24 sowie AMOS 24 analysiert. Im Folgenden wird
die bereinigte Stichprobe ausfiihrlich beschrieben und anschlieBend die Hypothe-
senpriifung durchgefiihrt.

7.4.1 Beschreibung der bereinigten Stichprobe

Die Beschreibung der Stichprobe erfolgt anhand soziodemographischer Angaben
wie Geschlecht und Alter, Ausbildungsstand und aktueller Tétigkeit sowie anhand

der Mobilfunk- und Facebooknutzung.

Soziodemographie

Die bereinigte Stichprobe von n = 114 Personen ist hinsichtlich der Geschlechter-
verteilung mit 48,2 Prozent weiblichen und 51,8 Prozent méannlichen Befragten
nahezu ausgeglichen. Der Altersdurchschnitt liegt bei M = 38,96 Jahren (SD =
11,95). In Bezug auf den hdchsten Bildungsabschluss hat der iiberwiegende Anteil
der Stichprobe mit 45,6 Prozent einen Haupt- oder Realschulabschluss, weitere
27,2 Prozent besitzen ein (Fach-)Abitur. Dariiber hinaus haben 23,7 Prozent ein
(Fach-)Hochschulstudium abgeschlossen und 1,8 Prozent sind zusitzlich promo-

viert. Eine Person — und damit 0,9 Prozent der Stichprobe — hat die Schule ohne

> Zunichst wurde gepriift, ob — wie in der ersten Studie — auf all diejenigen Fille verzichtet wer-
den kann, die mehr als 20 Prozent fehlende Werte aufweisen. Allerdings wére die Anzahl der Fille
dadurch so gering, dass die einzelnen Gruppengrofen fiir die Priifung der Hypothese 5 unter 20
Probanden ldgen. Daher wurden stattdessen alle Félle in der Stichprobe belassen, die weniger oder
gleich 30 Prozent fehlende Werte aufweisen.
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Abschluss beendet.”® Hinsichtlich der aktuell ausgeiibten Titigkeit ist der weitaus
grofite Teil der Stichprobe berufstétig (68,4%). 9,6 Prozent der Befragten befin-
den sich derzeit im Studium, 7,9 Prozent bezeichnen sich als Hausfrau/Hausmann
und eine Person (0,9%) ist Auszubildene/r, Trainee oder Volontér/in. Knapp zehn
Prozent der Stichprobe fiihren aktuell keine Tatigkeit aus, sind also entweder ar-
beitslos/arbeitsuchend (5,3%) oder im Vorruhestand, Rentner oder Pensionédr

(4,4%).

Mobilfunk

Die Mobilfunknutzung der Stichprobe wird in dieser Studie in erster Linie anhand
der Hdufigkeit ihrer Nutzung beschrieben: Der {iberwiegende Teil der Probanden
nutzt mehrmals téglich (78,9%) oder tdglich (11,4%) Mobilfunk. Vier Personen
und damit 3,5 Prozent der Stichprobe nutzen Mobilfunk mehrmals in der Woche
und jeweils eine Person (0,9%) tut dies einmal in der Woche, einmal im Monat
oder weniger als einmal im Monat. SchlieBlich gibt es vier Personen (3,5%), die

gar kein Mobilfunk nutzen bzw. kein Mobiltelefon besitzen.

Bezogen auf die Kenntnis von Mobilfunkanbietern wurde sich an dem Vor-
gehen in Studie A orientiert: Es standen in dem Online-Experiment jeweils zwei
Anbieter zur Auswahl, denen die Probanden zufillig zugeordnet wurden. Dadurch
fielen sie entweder in die Gruppe derjenigen, die iiber ihre Kenntnis von und ihre
Erfahrung mit dem realen Mobilfunkunternehmen Vodafone befragt wurden oder
aber in die Gruppe derjenigen, die Fragen zu dem fiktiven Mobilfunkunternehmen
phoniNET beantworten sollten. Zunichst wurde den Probanden das Logo des je-
weiligen Unternehmens gezeigt. Anschliefend wurden sie gefragt, wie gut sie das
Unternehmen kennen. Die Antwortmdglichkeiten reichten auf einer fiinfstufigen

Skala von I = gar nicht bis 5 = sehr gut. Dabei wurden diejenigen Personen her-

> Eine Person hat als hochsten Bildungsabschluss unter ,,Sonstiges* angegeben, eine Lehre mit
Abschluss gemacht zu haben, woraus nicht eindeutig hervorgeht, welchen Bildungsstand diese
Person hat.

7 Vier Probanden haben unter ,,Sonstiges* zusitzliche Angaben zu ihrer aktuellen Titigkeit ge-
macht: Eine der Personen befindet sich gerade in Elternzeit, eine Person steht kurz vor dem Studi-
um, eine ist in einer Umschulung und ein Proband hat — statt sich in die Kategorie ,,berufstitig*
einzuordnen, unter ,,Sonstiges* angegeben, im Verkauf zu arbeiten.
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ausgefiltert, die angegeben haben, Vodafone gar nicht zu kennen bzw. phoniNET
zu kennen. Von den 114 Personen in der Stichprobe sind 46 Probanden in der
phoniNET-Gruppe®. Diese 46 Probanden geben zu 100 Prozent an, das Unter-
nehmen nicht zu kennen.”’ Die restlichen Befragten (n = 68) sind entsprechend
mit dem Logo von Vodafone konfrontiert worden und haben folgende Kenntnis
des Mobilfunkanbieters: Ca. 19 Prozent kennen Vodafone sehr gut, weitere 39,7
Prozent — und damit die meisten Befragten — kennen das Unternehmen gut und
29,4 Prozent geben an, eine mittlere Kenntnis des Anbieters zu besitzen. Schliel3-
lich kennen weitere acht Probanden (11,8%) Vodafone zwar nicht gut, bleiben
aufgrund ihrer generellen Kenntnis des Mobilfunkanbieters aber trotzdem in der

Stichprobe.

Facebook

Um einen Eindruck von der Facebooknutzung der Stichprobe — bezogen auf Fa-
cebook-Unternehmensseiten — zu bekommen, wurde sowohl erfasst, wie hiufig
die Probanden solche Seiten nutzen als auch wie viele Facebook-

Unternehmensseiten sie abonniert haben.

In Bezug auf die Hdufigkeit der Nutzung zeichnet sich folgendes Bild: Ein
Viertel der Befragten (25,4%) nutzt entweder gar keine Facebook-
Unternehmensseiten oder ist nicht bei Facebook angemeldet. Weitere 28 Prozent
sind eigenen Angaben zufolge nur ein Mal im Monat (6,1%) oder sogar weniger
als ein Mal im Monat (21,9%) auf derartigen Facebookseiten. Insgesamt 29 Pro-
zent der Gesamt-Stichprobe (n = 114) nutzen Facebook-Unternehmensseiten ein
Mal in der Woche (15,8%) bis mehrmals in der Woche (13,2%). SchlieBlich geho-
ren insgesamt 20 Personen zu denjenigen Personen, die solche Facebook-Seiten

taglich (8,8%) bis mehrmals tdglich (8,8%) nutzen.

¥ Die zahlenmiBig leicht unterschiedliche Verteilung auf die Stichproben ist das Resultat der
randomisierten Zuteilung mit anschlieBender Bereinigung um fehlende Werte.

> Diejenigen Personen, die hier angegeben haben, phoniNET nicht gut, mittel gut, gut oder sehr
gut zu kennen, wurden im Vorfeld rausgefiltert, um sicherzustellen, dass genug Probanden im
weiteren Verlauf der Hypothesenpriifung der Variablenauspragung ,,unbekanntes Mobilfunkunter-
nehmen * zugeordnet werden konnen.
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In einem weiteren Schritt wurde erfragt, bei wie vielen Facebook-
Unternehmensseiten die Probanden auf ,,Gefdllt mir* geklickt haben. Dabei haben
die meisten Befragten bis zu zehn Unternehmen (28,2%) oder zwischen 11 und 50
Unternehmen (36,5%) geliked, weitere 8,2 Prozent sogar 5/ bis 100 Unterneh-
men. Insgesamt 8,3 Prozent der Stichprobe haben bei mehr als 100 Unternehmen
auf ,,Gefallt mir* geklickt.” Knapp ein Fiinftel der Probanden (18,8%) hat gar
kein Unternehmen geliked. Generell bietet die geringe Nutzungshdufigkeit von
Facebook-Unternehmensseiten potentiell Anlass zu der Befiirchtung, dass eWOM
auf den Facebookseiten von Mobilfunkanbietern irrelevant sein konnte, wenn es
nur wenige Personen erreicht. Allerdings ist es zum einen moglich, dass die Pro-
banden ihre Facebook-Nutzung von Unternehmensseiten unterschiatzen und Un-
ternehmen somit prinzipiell mehr Personen erreichen. Zum anderen ist es nicht
notwendig, explizit die Seiten von Unternehmen auf Facebook besuchen, um In-
halte von oder iiber sie zu erhalten — grundsétzlich reichen ein Like oder Abon-
nement der Facebookseite des Unternehmens und eine gewisse Interaktion mit
dessen Inhalten aus, um regelmifBig weitere Inhalte des Unternehmens angezeigt
zu bekommen — Inhalte, die von anderen Personen hdufig zum Anlass genommen
werden, darunter ihr Lob bzw. ihre Beschwerden zu veroffentlichen. Auch kann
davon ausgegangen werden, dass zwar moglicherweise keine regelméfige Ausei-
nandersetzung mit den Facebookinhalten eines speziellen Unternehmens stattfin-
det, ein konkreter Anlass wie beispielsweise ein Kauf- respektive Vertragsab-
schlussinteresse aber dazu fiihrt, in diesen Situationen entsprechende Seiten auf-
zusuchen, um sich einen Uberblick iiber die Meinungen und Erfahrungen anderer
Personen mit einem Unternehmen zu bilden. In diesem Fall wire eWOM - in po-

sitiver wie negativer Form — nach wie vor hoch relevant.

% Diese Gesamt-Angabe setzt sich zusammen aus denjenigen Personen, welche 101 bis 250 Un-
ternehmen (4,7%), 501-1000 Unternehmen (1,2%) oder mehr als 1000 Unternehmen (2,4%) abon-
niert haben. Keine Person hat angegeben, zwischen 251 und 500 Unternehmen zu folgen.



195

Vertrauensneigung

Im Folgenden soll die Stichprobe hinsichtlich ithrer Ausprigung in Bezug auf die
Vertrauensneigung beschrieben werden. Auf einer Likert-Skala von [/ = stimme
gar nicht zu bis 5 = stimme voll und ganz zu besitzen die Befragten mit einem
Mittelwertindex von M = 3,70 (SD = 2,21) eine insgesamt relativ hohe Vertrau-
ensneigung. Im Einzelnen verteilt sich die Stichprobe hinsichtlich der einzelnen
Vertrauenswiirdigkeits-Indikatoren wie folgt: Die Probanden stimmen dem Item,
»Ich glaube, dass die meisten Menschen im Grunde gute Absichten haben®, insge-
samt eher zu (M = 3,31; SD = 1,01). Weiterhin sind sie im Hinblick auf die Ab-
sichten anderer eher nicht zynisch und skeptisch (M = 2,79; SD = 1,08). In Bezug
auf die Aussage ,,Ich glaube, dass man von den meisten Leuten ausgenutzt wird,
wenn man es zuldsst* stimmen die Probanden teils/teils zu (M = 3,09; SD = 1,16).
Sie glauben dariiber hinaus eker, dass ,,die meisten Menschen, mit denen [sie] zu
tun habe[n], ehrlich und vertrauenswiirdig sind“ (M = 3,63; SD = 0,96). Die
Stichprobe ist eher nicht misstrauisch, wenn ihr jemand einen Gefallen tun moch-
te (M = 2,56; SD = 1,15). Stattdessen ist ihre erste Reaktion eher, ,,anderen Men-
schen zu vertrauen™ (M = 3,22; SD = 1,14), die Probanden ,,neigen [auBerdem
eher] dazu, von anderen das Beste anzunehmen (M = 3,27; SD = 1,12) und haben

generell eher ,,viel Vertrauen in die menschliche Natur* (M = 3,25; SD = 1,01).

7.4.2 Reliabilitits- und Validitiitspriifung der theoretischen Konstrukte

Analog zu der Ergebnisdarstellung in Studie A werden auch fiir Studie B zunéchst
die theoretischen Konstrukte auf ausreichende Reliabilitdt und Validitit getestet,
wozu die Konstrukte erneut anhand von Gitekriterien der ersten und zweiten Ge-

neration bewertet werden (Weiber & Miihlhaus, 2014: S. 130).

Giitepriifung des Konstrukts Vertrauenswiirdigkeit

Das Konstrukt Vertrauenswiirdigkeit besteht — theoretisch hergeleitet — aus vier
Dimensionen: Fahigkeit, Berechenbarkeit, Wohlwollen und Integritit. Diese

Vierdimensionalitit konnte in Studie A nicht empirisch nachgewiesen werden,
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wird im Rahmen dieser Studie mit einer anderen Stichprobe aber erneut tiberpriift.
Dazu wird das Konstrukt zundchst einer Priifung hinsichtlich Giitekriterien der

ersten Generation unterzogen (siche Tab. 14):

Tabelle 14: Ergebnisse der Realitéitspriifung nach den Giitekriterien der ersten Generation fiir den
Generalfaktor Vertrauenswiirdigkeit (n = 114)

Kommu- Faktor-

Indikator nalitit ladungen KITK
Fahigkeit

Kompetenz ,762 ,873 ,852
Exzellentes Wissen ,537 , 733 717
Hervorragende Arbeit ,671 ,819 , 799
Berechenbarkeit

Gleichbleibende Leistung ,481 ,693 ,678
Klare Prinzipien ,579 ,761 , 744
Sicherheit ,652 ,808 ,788
Wohlwollen

Interesse fiir Kunden ,780 ,889 ,861
Kunden als Prioritat ,647 ,804 , 784
Problemldsung ,668 ,817 , 798
Integritdt

Fairness ,714 ,845 ,823
Teilen von relevanten Informationen ,669 ,818 , 798
Wabhre Informationen ,569 , 754 , 736
Cronbachs Alpha 96
Erklarte Gesamtvarianz 64,41%

In einem ersten Schritt werden alle Vertrauenswiirdigkeits-Items in Bezug auf ihre

Interkorrelationen untersucht. Im Ergebnis lassen sich hoch signifikante Korrela-
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tionen zwischen r = ,47 und » = ,81 finden, wobei sich die Interkorrelationen zwi-
schen den Items aller Dimensionen nachweisen lassen und nicht nur innerhalb
einer theoretisch hergeleiteten Dimension (siche Anhang 11). Mit Hilfe einer ex-
plorativen Faktorenanalyse (EFA) soll daher im Folgenden festgestellt werden,
inwiefern sich die vier hypothetischen Dimensionen Fahigkeit, Berechenbarkeit,
Wohlwollen und Integritit empirisch wiederfinden und abgrenzen lassen oder ob
die Daten eher auf eine andere Dimensionsstruktur hinweisen. Eine hohe Korrela-
tion zwischen den Items konnte bereits bestétigt werden, was eine der Vorausset-
zungen fiir die Durchfiihrung einer EFA darstellt. Zusitzlich liegen die nicht-
diagnonalen Elemente der inversen Korrelationsmatrix und insbesondere auch die
der Anti-Image-Kovarianz-Matrix iiberwiegend nahe bei Null. Weiterhin bestétigt
auch der Bartlett-Test mit einem Chi-Quadrat von 1129,95 und einem Signifi-
kanzniveau von p < ,001 die gute Eignung der Daten fiir die Durchfiihrung einer
EFA. Allerdings sind die Vertrauenswiirdigkeits-Indikatoren laut Kolmogorov-
Smirnov-Test mit p < ,05 und visueller Uberpriifung nicht normalverteilt, was
wiederum eine Voraussetzung flir die sinnvolle Interpretation des Bartlett-Tests
darstellt. Betrachtet man zuletzt aber auch das KMO-Maf von 0,95 und die MSA-
Werte zwischen 0,930 und 0,976, bestdtigt sich abschlieend die Eignung der In-
dikatoren fiir eine EFA.

Die EFA wird als Hauptachsenanalyse mit Oblimin-Rotation und auf Basis
des Eigenwert- bzw. Kaiser-Kriteriums durchgefiihrt. Im Ergebnis lédsst sich auf
Basis der EFA nur ein Faktor extrahieren, weshalb die Rotation nicht angewandt
wird. Auch hier weisen die Daten also auf einen Generalfaktor Vertrauenswiirdig-
keit hin, was auch durch den Screeplot unterstiitzt wird. Die Kommunalitéten lie-
gen zwischen 0,481 und 0,780, womit sich ein Indikator unter dem Grenzwert von
0,5 befindet. Allerdings liegt das Cronbachs Alpha bereits bei a = ,96 und auch
die korrigierte Item-to-Total-Korrelation (KITK) ist fiir alle Indikatoren tiber 0,5.
Somit deutet nichts darauf hin, dass das Item (,,Das Unternehmen bietet eine
gleichbleibende Leistung.”) aus der weiteren Analyse ausgeschlossen werden
muss. Die durch den Generalfaktor Vertrauenswiirdigkeit erkldrte Gesamtvarianz

liegt bei 64,41 Prozent.
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In einem weiteren Schritt wird die vierdimensionale Struktur des Vertrauenswiir-
digkeits-Konstrukts, die urspriinglich theoretisch hergeleitet wurde, per konfirma-
torischer Faktorenanalyse (KFA) iiberpriift und mit den Ergebnissen der EFA —
welche auf eine eindimensionale Struktur hinweist — verglichen (siehe Anhang 12
bis Anhang 15). Die KFA wird mit der Statistiksoftware AMOS 24.0 durchge-
fiihrt. Die Faktorladungen auf die einzelnen Dimensionen Féhigkeit, Berechen-
barkeit, Wohlwollen und Integritét sind alle hoch signifikant (p <,001) und liegen
mit Werten zwischen 0,70 und 0,93 iiber dem Grenzwert von 0,6, womit Eindi-
mensionalitdt innerhalb der Faktoren bestitigt wird (Bagozzi & Yi, 1988, S. 80;
Doéring & Bortz, 2016, S. 481). Dariiber hinaus sind auch alle Indikatorreliabilita-
ten deutlich iiber dem Grenzwert von 0,4, was fiir eine hohe Bedeutsamkeit der
Faktorladungen spricht (Weiber & Miihlhaus, 2014, S. 155). Die Faktorreliabilita-
ten zwischen 0,80 und 0,90 weisen gemeinsam mit den Cronbachs Alpha-Werten
der Dimensionen Féhigkeit (a = ,90), Berechenbarkeit (a = ,80), Wohlwollen
(a=,89) und Integritit (a =0,87) abschlieBend auf eine hohe interne Konsistenz
der Faktoren hin. In Bezug auf eine mogliche Multikollinearitit der Dimensionen
respektive Faktoren werden die jeweiligen VIF-Werte sowie die Diskrimi-
nanzvaliditit Uberpriift. Die VIF-Werte liegen alle unter dem Grenzwert von 5,
was in einem ersten Schritt gegen Multikollinearitit spricht (Diamantopoulos &
Riefler, 2008, S. 1193; Weiber & Miihlhaus, 2014, S. 263). Allerdings ist die
durchschnittlich extrahierte Varianz fiir alle Faktoren niedriger als die geteilte
Varianz aller Konstrukte, was bedeutet, dass Diskriminanzvaliditdt nicht gegeben
ist (Fornell & Larcker, 1981). Die Faktoren sind somit intern als konsistent und
reliabel zu bewerten, lassen sich aber nicht trennscharf genug voneinander ab-

grenzen.

AbschlieBend wird die Passung des Gesamt-Modells mit seiner vierdimen-
sionalen Struktur und den vorliegenden Daten {iiberpriift. Die Validitéts-Priifung
ergibt einen guten Fit zwischen Modell und Daten [y*(df) = 55,832(48); y*/df =
1,16; CFI1 =,99; IF1 = ,99; RMSEA = ,04; SRMR = ,03].

Das Modell mit den vier Dimensionen Fihigkeit, Berechenbarkeit, Wohl-
wollen und Integritidt weist insgesamt eine recht gute Passung mit den empiri-

schen Daten auf und auch die Reliabilitdt der Faktoren ist tendenziell gegeben;
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aufgrund der Tatsachen, dass die Dimensionen aber nicht trennscharf genug von-
einander abgrenzbar sind, dass die EFA einen eindimensionalen Generalfaktor
Vertrauenswiirdigkeit ergeben hat, sowie um die Vergleichbarkeit mit Studie A zu
gewdhrleisten, in der ebenfalls mit einem Generalfaktor gerechnet wurde, soll
auch in Studie B von der Vier-Faktor-Losung Abstand genommen werden und die
Hypothesenpriifung stattdessen mit dem Generalfaktor Vertrauenswiirdigkeit

durchgefiihrt werden.

Giitepriifung der iibrigen Konstrukte

Im Folgenden werden die relevanten Giitekriterien fiir die eindimensionalen Kon-

strukte Vertrauensabsicht und Vertrauensneigung dargestellt.

Vertrauensabsicht

Wie bereits in Studie A ist auch in Studie B das Cronbachs Alpha des Konstrukts
Vertrauensabsicht mit urspriinglich drei Indikatoren als nicht reliabel anzusehen
(a=,58). Die KITK des Items ,, Als Kunde wiirde ich mir wiinschen, dass ich die-
ses Unternehmen bei seinen Aktivititen genau kontrollieren kénnte. mit einem
weit unter dem Grenzwert 0,5 liegenden Wert von 0,03 weist darauf hin, dass eine
Eliminierung dieses Indikators zu einer Verbesserung der internen Konsistenz des
Faktors hin zu einem Cronbachs Alpha von 0,92 fiihrt. Aus diesem Grund wird im
weiteren Verlauf der Analyse das Vertrauensabsicht-Konstrukt mit zwei Indikato-

ren genutzt; die DEV dieses Faktors betrdgt 84,82 Prozent (siehe Tab. 15).

Tabelle 15: Reabilititspriifung "Vertrauensabsicht"

Vertrauensabsicht: o =,92; DEV =85 FL KITK

(1=stimme gar nicht zu, 5=stimme voll und ganz zu)
1. Ich wiirde mich wohl dabei fiihlen, mich umfassend auf 97 ,849
dieses Unternechmen zu verlassen.

2. Ich halte das Unternehmen fiir vertrauenswiirdig. ,97 ,849

n = 114. a = Cronbachs Alpha, DEV = durchschnittlich erklirte Varianz;
FL = Faktorladung; KITK = Korrigierte Item-to-Total-Korrelation
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Vertrauensneigung

Das Konstrukt Vertrauensneigung besitzt grundsétzlich ein hohes Cronbachs Al-
pha (a = ,80), welches auf eine gute interne Konsistent der Indikatoren hinweist.
Gleichzeitig zeigen drei der Indikatoren problematische KITK-Werte unter 0,5.
Schrittweise werden daher die Items aus der Analyse entfernt und erneut ein
Cronbachs Alpha berechnet, bis alle iibrigen Indikatoren Werte im annehmbaren
Bereich aufweisen. Schlieflich ergibt sich eine Losung mit fiinf Indikatoren, in
der alle umkodierten Items nacheinander aus der Analyse ausgeschlossen werden
mussten. Das Konstrukt Vertrauensneigung besitzt schlieBlich ein minimal
schlechteres, aber immer noch sehr gutes Cronbachs Alpha von 0,79. Alle KITK-
Werte liegen dariiber hinaus iiber dem Grenzwert von 0,5 und die erklédrte Ge-
samtvarianz konnte von urspriinglich 34,80 Prozent auf 43,59 Prozent erh6ht wer-
den (siche Tab. 16.). Damit liegt die DEV knapp unter der Daumenregel von 0,5,
was laut Fornell und Larcker (1981) unter Beriicksichtigung der anderen Gtitekri-
terien noch akzeptabel sein kann, weshalb das Konstrukt im Folgenden in dieser

Form in der Hypothesenpriifung genutzt wird.

Tabelle 16: Reabilitéitspriifung "Vertrauensneigung"

Vertrauensneigung: o =,79; DEV = 44 FL KITK
(1=stimme gar nicht zu, 5=stimme voll und ganz zu)
1. Ich glaube, dass die meisten Menschen im Grunde gute 74 ,559
Absichten haben.
2. Ich glaube, dass die meisten Menschen, mit denen ich zu ,76 ,590

tun habe, ehrlich und vertrauenswiirdig sind.

3. Meine erste Reaktion ist es, Menschen zu vertrauen. ,74 , 574

4. Ich neige dazu, von anderen das Beste anzunehmen. ,70 ,531

5. Ich habe ziemlich viel Vertrauen in die menschliche ,77 ,600
Natur.

n = 114. a = Cronbachs Alpha, DEV = durchschnittlich erklarte Varianz;
FL = Faktorladung; KITK = Korrigierte Item-to-Total-Korrelation

Nachdem die Giite aller Konstrukte des Forschungsmodells festgestellt wurde,

kann anschlieBend die Hypothesenpriifung durchgefiihrt werden.
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7.4.3 Hypothesenpriifung

Im Rahmen der Hypothesenpriifung wird in einem ersten Schritt der Einfluss von
Vertrauenswiirdigkeit und Vertrauensneigung auf die Vertrauensabsicht unter-
sucht. Im Anschluss daran findet eine Uberpriifung der eWOM-Effekte auf die

Vertrauenswiirdigkeit statt.

Einfluss von Vertrauenswiirdigkeit und Vertrauensneigung auf Vertrauens-

absicht

Die Voraussetzungen fiir die Durchfiihrung einer linearen Regression sind alle-
samt erfiillt (siche Anhang 16 bis Anhang 18): Das partielle Regressionsdiagramm
zeigt einen deutlichen positiven und linearen Zusammenhang zwischen Vertrau-
enswiirdigkeit als unabhédngiger und Vertrauensabsicht als abhéngiger Variable (/.
Voraussetzung). Homoskedastizitit ist durch eine visuelle Uberpriifung noch nicht
eindeutig zu erkennen, weshalb zusitzlich eine analytische Uberpriifung anhand
des White-Tests durchgefiihrt wird. Dieser besagt mit einem nicht signifikanten p-
Wert, dass Varianzgleichheit vorliegt (2. Voraussetzung). SchlieBlich ist auf dem
Histogramm auch eine Normalverteilung der Residuen zu erkennen (3. Vorausset-
zung). Die Anforderungen zur Durchfiihrung einer linearen Regression sind dem-
nach erfiillt (Backhaus et al., S. 97ff.). Aufgrund der Tatsache, dass die lineare
Regression um eine Moderation erweitert wird, wird die statistische Uberpriifung
der Hypothesen mit der SPSS Erweiterung PROCESS durchgefiihrt. Das Modell
hat mit einem R? = 0,67 eine hohe Anpassungsgiite. Vertrauenswiirdigkeit und
Vertrauensneigung sagen die Vertrauensabsicht somit statistisch signifikant vo-

raus (F(,110) = 75,13, p <,001).

Einfluss Vertrauenswiirdigkeit auf Vertrauensabsicht

Hypothese 1: Die Vertrauenswiirdigkeit eines Unternehmens hat einen positiven
Einfluss auf die Vertrauensabsicht des Konsumenten gegeniiber

dem Unternehmen.
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Das Ergebnis aus Studie A kann in Bezug auf Hypothese 1 bestétigt werden. Die
wahrgenommene Vertrauenswiirdigkeit — ebenfalls als Generalfaktor in die Ana-
lyse miteinbezogen — hat einen signifikanten positiven Einfluss auf die Vertrau-

ensabsicht (8 =,82, p <,01).

Moderation des Einflusses von Vertrauenswiirdigkeit auf Vertrauensabsicht

durch Vertrauensneigung

Hypothese 2: Der Einfluss der durch den Konsumenten wahrgenommenen Ver-
trauenswiirdigkeit des Unternehmens auf die Vertrauensabsicht des
Konsumenten beziiglich des Unternehmens wird durch die Vertrau-

ensneigung des Konsumenten moderiert.

Die Annahme, dass die Beziehung zwischen Vertrauenswiirdigkeit und Vertrau-
ensabsicht von Vertrauensneigung moderiert wird, konnte in Studie A nicht besté-
tigt werden. Auch in Studie B ist der Interaktionseffekt zwischen Vertrauenswiir-
digkeit und Vertrauensneigung auf Vertrauensabsicht zum einen sehr klein und
zum anderen nicht signifikant (5 = ,07, n.s.). Damit wird die Vertrauensabsicht

erneut alleine durch den Pradiktor Vertrauenswiirdigkeit vorhergesagt.

Einfluss eWOM auf Vertrauenswiirdigkeit

Eine zentrale Annahme dieser Arbeit ist, dass die Vertrauenswiirdigkeit von Un-
ternehmen von Facebook-Kommentaren (=eWOM) {iber jene Unternehmen ab-
hiangt und dass hierbei sowohl die eWOM-Konnotation als auch die Bekanntheit
des eWOM-Objekts (=der Unternehmen) eine Rolle spielt. Beide Hypothesen
konnten in Studie A fiir positives und negatives eWOM bestétigt werden und sol-
len im Folgenden auch in Bezug auf gemischtes eWOM im Vergleich zu negati-

vem eWOM untersucht werden.
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Konnotation

Hypothese 3: Gemischtes eWOM fiihrt zu einer hoheren Vertrauenswiirdigkeit

des Unternehmens als negatives eWOM.

Um die Hypothese untersuchen zu konnen, ob gemischtes eWOM zu einer hohe-
ren wahrgenommenen Vertrauenswiirdigkeit von Unternehmen fiihrt als negatives
eWOM, wird zunichst liberpriift, ob der Konnotations-Stimulus funktioniert hat,
ob also die Probanden erkannt haben, dass sie entweder nur negative Aussagen
iiber ein Unternehmen gelesen haben oder sowoh! positive als auch negative. Der
Treatmentcheck wurde auf einer fiinfstufigen Skala durchgefiihrt, anhand derer
die Befragten angeben sollten, wie das Unternehmen in den Kommentaren insge-
samt bewertet wurde. Die Antwortmoglichkeiten gingen dabei von 1 = sehr nega-
tiv bis 5 = sehr positiv. Zusétzlich gab es eine Ausweichmoglichkeit in Form einer
Weif3 nicht-Angabe. Zur Uberpriifung des Treatments wird ein t-Test durchgefiihrt
— unterscheiden sich die beiden Gruppenmittelwerte in der Hinsicht signifikant
voneinander, dass die Stichprobe mit den negativ konnotierten Kommentaren die
Kommentare deutlich negativer bewertet als die Stichprobe mit den gemischt
konnotierten Kommentaren, ist davon auszugehen, dass das Treatment funktio-
niert hat. Zunichst werden die Voraussetzungen zur Durchfiihrung eines t-Tests
iiberpriift: Neben einer Unabhingigkeit der Messungen besteht sowohl mindestens
eine Intervallskalierung der abhdngigen Variablen und auch eine Nominalskalie-
rung der unabhingigen Variablen mit zwei Auspriagungen. Laut Boxplot (sieche
Anhang 19) gibt es zwar neun Teilnehmer in der Stichprobe negatives eWOM, die
mit ihren Werten vom Gruppenmittelwert abweichen; da es sich aber um korrekte
Messwerte handelt, deren Eliminierung das Endergebnis nicht wesentlich verén-
dern, werden sie nicht aus dem Datensatz entfernt. Weiterhin liegt laut Kolmo-
gorov-Smirnov-Test keine Normalverteilung in den Gruppen negatives (p < ,001)
und gemischtes eWOM (p < ,001) vor. Zwar wird in der Literatur dafiir pladiert,
dennoch mit dem t-Test als parametrischem Verfahren weiterzurechnen, da dieser
in der Regel robust gegeniiber Verletzungen der Normalverteilungsannahme ist
(Pagano, 2010; Salkind, 2010; Wilcox, 2012). Allerdings ist gleichzeitig auch die
Voraussetzung der Homoskedastizitét nicht erfiillt, so dass stattdessen der in Be-
zug auf dieses Kriterium unempfindlichere Walsh-Test durchgefiihrt wird: Im

Ergebnis ldsst sich feststellen, dass sich die Gruppen negatives eWOM und ge-
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mischtes eWOM hinsichtlich ihrer Einschidtzung der Konnotation der Kommenta-
re, welche sie auf Facebook gelesen haben, signifikant unterscheiden (#(105,434)
= -10,48, p < ,001). Die Gruppe, die negatives eWOM gelesen hat (M = 1,36;
SD = 0,77), bewertet die Kommentare signifikant schlechter als die Gruppe, die
gemischtes eWOM gelesen hat (M = 2,69, SD = 0,08). Das Treatment hat somit
funktioniert.

In einem néchsten Schritt soll nun anhand eines weiteren t-Tests gepriift
werden, ob die unterschiedlich konnotierten Kommentare zu einer unterschiedli-
chen Vertrauenswiirdigkeitsbewertung durch die Probanden gefiihrt haben (Hypo-
these 3). Die Voraussetzungen zur Durchfiihrung des t-Tests sind bis auf die Ho-
moskedastizitit erfiillt, weshalb statt des t-Tests der robustere Welsh-Test unter
der Bedingung heterogener Varianzen durchgefiihrt wird (Derricka, Tohera &
Whitea, 2016). Aufgrund der Ergebnisse kann Hypothese 3 bestétigt werden: Pro-
banden, die mit negativem eWOM konfrontiert werden, unterscheiden sich hin-
sichtlich ihrer Vertrauenswiirdigkeitswahrnehmung in Bezug auf Unternchmen
von Probanden, die gemischtes eWOM rezipiert haben (siche Abb. 29). Konkret
nehmen sie Unternechmen weniger vertrauenswiirdig wahr (M = 2,44; SD = 0,97)
als die Gruppe gemischtes eWOM (M = 2,87; SD= 0,85). Der Unterschied zwi-
schen den Gruppen ist statistisch signifikant (#(111,601) =-2,53, p <,05).

5,007

4,007

3,001

2,00

negativ

1 ey
Abbildung 29: Mittelwert und Standardabweichung fiir die Vertrauenswiirdigkeit Abhingigkeit von
der eWOM-Konnotation (n = 114)
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Bekanntheit des eWOM-Objekts

Hypothese 4: a) Gemischtes eWOM tiber unbekannte Unternehmen fiihrt zu einer
hoheren Vertrauenswiirdigkeit des Unternehmens als gemischtes

eWOM iiber bekannte Unternehmen.

b) Negatives eWOM iiber unbekannte Unternehmen fiihrt zu einer
niedrigeren Vertrauenswiirdigkeit des Unternehmens als negatives

eWOM iiber bekannte Unternehmen.

In Anlehnung an Studie A wird zur Untersuchung des Einflusses der Bekanntheit
des eWOM-Objekts auf die Vertrauenswiirdigkeit von Unternehmen zunichst die
Stichprobe geteilt (sieche Tab. 17) und die Hypothese separat fiir negatives und
gemischtes eWOM iiberpriift. Die Strukturgleichheit beider Stichproben ist dabei
gewihrleistet: Wahrend in der Stichprobe negatives eWOM 49,2 Prozent der Pro-
banden weiblich sind und 50,8 Prozent ménnlich, zeigt sich bei der Stichprobe
gemischtes eWOM ein dhnliches Bild mit 47,3 Prozent weiblichen und 52,7 Pro-
zent médnnlichen Probanden. Auch sind beide Gruppen anndhrend gleich alt mit
einem Durschnittsalter von knapp 39 Jahren bei der Gruppe negatives eWOM
(M =38,41; SD = 11,75) und ca. 40 Jahren bei der Stichprobe gemischtes eWOM
(M =39,55; SD =12,25).

Tabelle 17: Aufteilung der Gesamt-Stichprobe in die Teil-Stichproben '""negatives eWOM" und "ge-
mischtes eWOM"

Stichprobe N
Stichprobe 114
negatives eWOM 59
gemischtes eWOM 55

Erneut ist ein Treatmentcheck an dieser Stelle nicht notwendig, da durch die Fil-
terfihrung in dem Experiment bereits sichergestellt wurde, dass all diejenigen
Probanden, welche in der Gruppe bekanntes eWOM-Objekt (=Vodafone) waren,

das Unternehmen auch kannten, wéhrend die Befragten der Gruppe unbekanntes
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eWOM-Objekt (=phoniNET) das Unternehmen aufgrund seiner fiktiven Natur
nicht kennen kénnen und somit herausgefiltert wurden, wenn sie etwas anderes
angegeben haben. Die Teilnehmer der Gruppe bekanntes eWOM-Objekt kennen
somit zu 100% das Unternechmen Vodafone, davon 19,1 Prozent sehr gut, 39,7%
gut, 29,4 Prozent mittelmdflig und 11,8 Prozent nicht gut. Die Teilnehmer der
Gruppe unbekanntes Unternehmen besitzen dagegen zu 100% keine vorherige

Kenntnis des Unternehmens phoniNET.

Im Folgenden wird tiberpriift, ob die Voraussetzungen fiir die t-Tests zur
Beantwortung der Hypothesen 4a und 4b vorliegen. In der Stichprobe gemischtes
eWOM liegt in der Gruppe bekanntes eWOM-Objekt gemill Kolmogorov-
Smirnov-Test Normalverteilung vor (p > ,05.), in der Gruppe unbekanntes e-
WOM-Objekt jedoch nicht (p < ,01). Zusétzlich besteht allerdings auch Heteros-
kedasizitit, weshalb an dieser Stelle auf den Welch-Test fiir ungleiche Varianzen
ausgewichen wird: Wie der Welch-Test (#50,90) = 1,93, n.s.) zeigt, ist der vor-
handene Mittelwertunterschied zwischen den Gruppen nicht signifikant, weshalb

Hypothese 4a abgelehnt werden muss.

5,00

4,007 -1

3,00

2,00

bekannt

1,00
Abbildung 30: Mittelwert und Standardabweichung fiir die Vertrauenswiirdigkeit in Abhéingigkeit von
gemischtem eWOM iiber bekannte/unbekannte Unternehmen (n = 55)

Dariiber hinaus zeigen die Mittelwerte auch eine der theoretischen Annahmen

widersprechenden Tendenz: Wéhrend im Vorfeld angenommen wurde, dass ge-
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mischtes eWOM iiber unbekannte Unternehmen zu einer hheren wahrgenomme-
nen Vertrauenswiirdigkeit fiihrt als gemischtes eWOM iiber bekannte Unterneh-
men, ist in dieser Studie das Gegenteil der Fall (siche Abb. 30, S. 206): Vodafone
wird auf Basis der gemischt konnotierten Kommentare positiver bewertet

(M= 3,02; SD = 0,99) als phoniNET (M = 2,63; SD = 0,52).

In der Stichprobe negatives eWOM zeigt sich bei der Gruppe bekanntes
eWOM-Objekt 1aut Kolmogorov-Smirnov-Test (p > ,05) eine Normalverteilung, in
der Gruppe unbekanntes eWOM-Objekt wird die Normalverteilungsannahme ver-
letzt (p < ,05). Dariiber hinaus werden aber alle weiteren Voraussetzungen zur
Durchfiihrung eines t-Test erfiillt, weshalb dieser planmaflig angwandt wird. Auf
Basis des t-Tests (#(57) = 5,99, p <,001) kann schlieBlich bestétigt werden, dass
negatives eWOM {iber unbekannte Unternehmen zu einer signifikant niedrigeren
wahrgenommenen Vertrauenswiirdigkeit (M = 1,72, SD = 0,73) fiihrt als negati-
ves eWOM iiber bekannte Unternehmen (M = 2,93; SD = 0,79) (siche Abb. 31).

Hypothese 4b wird also angenommen.

500

4,00

3,00

2,00

bekannt unbekannt

1,00

Abbildung 31:Mittelwert und Standardabweichung fiir die Vertrauenswiirdigkeit in Abhéingigkeit von
negativem eWOM iiber bekannte/unbekannte Unternehmen (n = 59)

Insgesamt konnten im Rahmen der empirischen Uberpriifung des Modells folgen-
de Annahmen bestétigt werden (sieche Abb. 32, S. 208): eWOM hat einen Einfluss
auf die Vertrauenswiirdigkeit von Unternehmen in der Art, dass negatives eWOM

zu einer niedrigeren Vertrauenswiirdigkeitswahrnehmung fiihrt als gemischtes
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eWOM (Hypothese 3). Gleichzeitig hat auch die Bekanntheit des eWOM-Objekts
einen Einfluss auf die Vertrauenswiirdigkeit von Unternehmen: Negatives eWOM
iiber unbekannte Unternehmen fiihrt zu einer geringeren Vertrauenswiirdigkeit als
negatives eWOM {iber bekannte Unternehmen. (Hypothese 4b). In einem weiteren
Schritt wirkt sich die wahrgenommen Vertrauenswiirdigkeit eines Unternehmens
malgeblich auf die Vertrauensabsicht von Konsumenten aus (Hypothese I). Nicht
bestitigt werden konnten die Annahmen fiir gemischtes eWOM {iber bekannte
und unbekannte Unternehmen (Hypothese 4a) und der moderierende Einfluss von
Vertrauensneigung auf die Beziehung zwischen Vertrauenswiirdigkeit und Ver-

trauensabsicht (Hypothese 2).

Faktoren
wahrgenommener
Vertrauenswiirdigkeit
des Untemehmens

eWOM Fahigkeit
Konnotation |-—2 N VETTTE_UET]S-
Berechen- - absicht
+- barkeit
Bekanntheit
Untermehmen

1Y
*

Vertrauensneigung

* nicht untersucht

Abbildung 32: Ergebnisse der Hypothesentests in Studie B
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8. Schlussbetrachtung und Ausblick

Ziel der vorliegenden Dissertation war es, herauszufinden, inwiefern electronic
Word of Mouth das Vertrauen von Konsumenten in Unternehmen beeinflusst.
Dafiir wurde zundchst das Konstrukt Vertrauen aus unterschiedlichen Perspekti-
ven beleuchtet und die Relevanz im Zusammenhang mit Konsumentenbeziehun-
gen aufgezeigt. AnschlieBend wurde eine konkrete Definition von Konsumenten-
vertrauen entwickelt und erortert, welche Rolle electronic Word of Mouth in der
Vertrauensbildung spielen kann. Zusétzlich wurde in diesem Zusammenhang auch
das Elaboration Likelihood Model vorgestellt, welches die Persuasionsfahigkeit
von Informationen in Abhédngigkeit von verschiedenen Variablen wie Involve-
ment und Kognitionsbediirfnis beschreibt. Nachdem die genannten theoretischen
Erdrterungen in ein Forschungsmodell {ibersetzt wurden, folgte die empirische
Uberpriifung der Forschungshypothesen. Als Beispiel wurde hierfiir die Mobil-
funkbranche gewdhlt, da das Thema respektive das Produkt (Han-
dy/Smartphone/Mobilfunknetz) fiir eine hohe Anzahl von Konsumenten von gro-
Ber Bedeutung ist. Im Folgenden werden die Ergebnisse beider Studien zunéchst

zusammengefasst, anschlieBend zusammengefiihrt und abschlieend diskutiert.

8.1 Zusammenfassung der Untersuchungsergebnisse

8.1.1 Ergebnisse Studie A: Der Einfluss von positivem und negativem eWOM
auf das Konsumentenvertrauen

In Studie A wurde zunichst untersucht, inwiefern sich die durch Konsumenten
wahrgenommene Vertrauenswiirdigkeit von Mobilfunkanbietern als Pradiktor auf
die Vertrauensabsicht von Konsumenten auswirkt (Hypothese 1). Im Vorfeld
wurde bereits die Dimensionalitit des Vertrauenswiirdigkeitskonstrukts mittels
Gitekriterien der ersten und zweiten Generation iiberpriift. Da die theoretisch her-
geleiteten Dimensionen (1) Fahigkeit, (2) Berechenbarkeit, (3) Wohlwollen und
(4) Integritat empirisch nicht wiedergefunden werden konnten, wurde das Kon-
strukt Vertrauenswiirdigkeit als Generalfaktor mit in die Untersuchung aufge-
nommen. Als Ergebnis der Hypothesenpriifung lasst sich festhalten, dass die
wahrgenommene Vertrauenswiirdigkeit von Unternehmen (hier: Mobilfunkanbie-

tern) wie vermutet einen positiven Einfluss auf die Vertrauensabsicht von Kon-
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sumenten besitzt. Dabei stellt die Vertrauenswiirdigkeit innerhalb dieser Studie
einen sehr starken und vor allem auch den alleinigen Priadiktor der Vertrauensab-
sicht dar. Die im Forschungsmodell dargestellte Moderationshypothese (Hypothe-
se 2), nach der die stabile und individuelle Vertrauensneigung der Konsumenten
die Beziehung zwischen Vertrauenswiirdigkeit und Vertrauensabsicht moderiert,

konnte im Rahmen dieser Studie nicht bestétigt werden.

In einem zweiten Schritt wurde untersucht, welchen Einfluss sowohl positi-
ves als auch negatives electronic Word of Mouth wiederum auf die wahrgenom-
mene Vertrauenswiirdigkeit der Mobilfunkanbieter ausiiben und welche eWOM-
Faktoren und Rezipienten-inhdrenten Eigenschaften hierbei jeweils eine Rolle

spielen.

In Bezug auf den Faktor eWOM-Konnotation konnte bestatigt werden, dass
positives eWOM zu einer signifikant hoheren Vertrauenswiirdigkeit fiihrt als ne-
gatives eWOM (Hypothese 3). Aufbauend auf dieser richtungsweisenden Er-
kenntnis wurde die Stichprobe geteilt — was auf Basis strukturgleicher Teilstich-
proben moglich war — und der jeweilige Einfluss von positivem und negativem
eWOM auf die Vertrauenswiirdigkeit von Mobilfunkanbietern auf Basis weiterer
Faktoren wie Bekanntheit des eWOM-Objekts sowie Qualitit und Quantitdit der
eWOM-Botschaft untersucht.

Im Rahmen der Arbeit wurde die Hypothese formuliert, dass die Bekannt-
heit des eWOM-Objekts insofern einen relevanten Faktor der eWOM-
Wirksamkeit darstellt, als dass positives eWOM iiber unbekannte Unternehmen zu
einer hoheren wahrgenommenen Vertrauenswiirdigkeit fiihrt als positives eWOM
iiber bekannte Unternehmen (Hypothese 4a). Gleichzeitig wurde vermutet, dass
negatives eWOM iiber unbekannte Unternehmen zu einer niedrigeren wahrge-
nommenen Vertrauenswiirdigkeit flihrt als negatives eWOM {iber bekannte Un-
ternechmen (Hypothese 4b). Im Ergebnis konnten beide Hypothesen bestétigt wer-
den, jedoch ist der Effekt fiir negatives eWOM bedeutend sichtbarer: Wahrend
sich bei der Vertrauenswiirdigkeitsbewertung von phoniNET als unbekanntem
Unternehmen stirker auf die indirekten Erfahrungen anderer Konsumenten ge-
stiitzt wird und der Anbieter deutlich negativ wahrgenommen wird, pendelt sich

die Bewertung von Vodafone trotz gleicher negativer eWOM-Inhalte eher bei
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einer mittelméaBig bzw. neutralen Bewertung ein. Bei positivem eWOM ist die
statistisch signifikante Differenz zwischen den unterschiedlich bekannten Mobil-
funkanbietern zwar auch vorhanden, wirkt sich allerdings wesentlich geringer auf
die tatsdchliche Bewertung der Unternechmen aus: So wird Vodafone von den
Konsumenten nach Konfrontation mit ausschlielich positivem eWOM neutral bis
eher positiv wahrgenommen, wéihrend phoniNET hinsichtlich seiner Vertrauens-

wiirdigkeit nur geringfiigig besser beurteilt wird.

Als weiterer relevanter eWOM-Faktor wurde in dieser Arbeit die Qualitdt
einer eWOM-Botschaft identifiziert, wobei electronic Word of Mouth (hier: Face-
book-Kommentare) mit schlechter Qualitit nur eine Meinung bzw. eine Behaup-
tung reprasentiert, wihrend eWOM mit guter Qualitidt Beispiele bzw. tatsidchliche
und konkrete Erfahrungsberichte beinhaltet. Die Annahme lautete, dass positives
eWOM mit hoher eWOM-Qualitdt zu einer hoheren wahrgenommen Vertrau-
enswiirdigkeit fiihrt als positives eWOM mit niedriger eWOM-Qualitdt (Hypothe-
se 5a). Dariiber hinaus wurde erwartet, dass negatives eWOM mit hoher eWOM-
Qualitdt zu einer niedrigeren wahrgenommenen Vertrauenswiirdigkeit flihrt als
negatives e-WOM mit niedriger eWOM-Qualitdt (Hypothese 5b). Obwohl sich im
Rahmen der empirischen Uberpriifung Effekte im Sinne der theoretischen An-
nahmen gezeigt haben, konnte Hypothese 5a nicht bestitigt werden. Zwar werden
die Mobilfunkanbieter auf der Basis von positivem und qualitativ hochwertigem
eWOM besser bewertet als nach der Konfrontation mit positivem und qualitativ
minderwertigem eWOM, allerdings ist die Differenz zum einen sehr gering und
der Effekt zum anderen statistisch nicht signifikant. Dagegen fiihrten die Ergeb-
nisse zu einer Annahme von Hypothese 5b: Konsumenten, die negatives und qua-
litativ hochwertiges eWOM rezipiert haben, nehmen die Vertrauenswiirdigkeit der
eWOM-Objekte phoniNET und Vodafone geringer wahr als Konsumenten, die

negative und qualitativ minderwertige Facebook-Kommentare gelesen haben.

Der letzte im Rahmen von Studie A untersuchte eWOM-Faktor ist die
eWOM-Quantitit. Hohe eWOM-Quantitdt wurde hierbei durch acht Facebook-
Kommentare abgebildet, wohingegen die Stimulus-Version mit geringer eWOM-
Quantitdt nur vier Facebook-Kommentare beinhaltete. Allerdings konnten im Zu-
sammenhang mit der eWOM-Quantitét keinerlei signifikanten Resultate gefunden

werden. In Bezug auf positives eWOM wurde angenommen, dass viel positives
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eWOM auch zu einer héheren wahrgenommenen Vertrauenswiirdigkeit der Mo-
bilfunkanbieter fiihrt als wenig positives eWOM (Hypothese 6a). Hier ist der ge-
fundene Effekt einerseits nicht signifikant und entspricht andererseits auch nicht
der Richtung der theoretischen Hypothese. Stattdessen hat die Rezeption von viel
positivem eWOM in dieser Studie bewirkt, dass die Konsumenten die entspre-
chenden Unternehmen sogar weniger vertrauenswiirdig bewertet haben als Kon-
sumenten, die nur vier positive Facebook-Kommentare tiber Vodafone oder pho-
niNET gelesen haben. Fiir negatives eWOM konnte zwar die vermutete Richtung
des Effekts bestdtigt werden — viel negatives eWOM fiihrt zu einer geringeren
wahrgenommenen Vertrauenswiirdigkeit als wenig negatives eWOM (Hypothese
6b) —, aber auch dieses Ergebnis war statistisch nicht signifikant und fiihrte somit

insgesamt zu einer Ablehnung von Hypothese 6.

Uber die eWOM-Faktoren hinaus wurden im theoretischen Modell auch Re-
zipienten-inhirente Konstrukte identifiziert, welchen jeweils ein Moderationsef-
fekt auf die Beziehung zwischen eWOM-Qualitit bzw. eWOM-Quantitit und
wahrgenommener Vertrauenswiirdigkeit unterstellt wurde: Mobilfunkinvolvement
und Kognitionsbediirfnis. Aufgrund der Tatsache, dass sich die Teilstichproben in
Bezug auf das Mobilfunkinvolvement aber jeweils sehr homogen dargestellt ha-
ben, war eine Einteilung des iiber eine mehrstufige Skala erhobenen Mobilfunkin-
volvements in die verschiedenen Gruppen niedriges/mittleres/hohes Involvement
nicht moglich (siehe Kapitel 6.5.1 & Kapitel 6.5.3). Auch eine dichotome Darstel-
lung der Variablen (hohes/niedriges Involvement) fiihrte zu einer extremen Un-
gleichverteilung der Gruppen. Aus diesem Grund war es nicht moglich, die ver-
muteten Interaktionseffekte zwischen eWOM-Qualitdt, Mobilfunkinvolvement
und Vertrauenswiirdigkeit einerseits (Hypothese 7a+b) sowie eWOM-Quantitit,
Mobilfunkinvolvement und Vertrauenswiirdigkeit andererseits (Hypothese S8a+b)

empirisch zu liberpriifen.

In Bezug auf ihr Kognitionsbediirfnis haben sich die Probanden insgesamt
heterogener prisentiert, was eine Ubersetzung der auf einer fiinfstufigen Likert-
Skala erhobenen Variablen in ein dichotomes Konstrukt mit den Auspridgungen
hohes bzw. niedriges Kognitionsbediirfnis moglich gemacht hat. Theoretisch an-
genommen wurde, dass das individuelle Kognitionsbediirfnis der Probanden so-

wohl den Effekt von eWOM-Qualitit auf Vertrauenswiirdigkeit (Hypothese 9a+b)



213

als auch die Wirkung von eWOM-Quantitédt auf Vertrauenswiirdigkeit (Hypothese
10a+b) moderiert. Im Ergebnis ldsst sich Hypothese 9 partiell bestitigen, wobei
die Richtung der Effekte jeweils den theoretischen Hypothesen entspricht: Perso-
nen mit einem hohem Kognitionsbediirfnis bewerten die Vertrauenswiirdigkeit
von Mobilfunkanbietern bei positivem eWOM mit hoher eWOM-Qualitét gering-
fligig besser als Personen mit niedrigem Kognitionsbediirfnis. Dieser Zusammen-
hang ist jedoch statistisch nicht signifikant und fithrt somit zu einer Ablehnung
von Hypothese 9a. Dagegen kann Hypothese 9b sowohl in Bezug auf Richtung
des Effekts als auch im Hinblick auf statistische Signifikanz bestétigt werden: Fiir
negatives eWOM gilt, dass Personen mit einem hohen Kognitionsbediirfnis die
Vertrauenswiirdigkeit von Vodafone und phoniNET bei Rezeption von eWOM
mit hoher eWOM-Qualitit geringer wahrnehmen als Personen mit einem niedri-
gen Kognitionsbediirfnis. Hypothese 10 muss wiederum vollstindig abgelehnt
werden. Es wurden keine Interaktionseffekte zwischen positivem eWOM mit ho-
her eWOM-Quantitit, Kognitionsbediirfnis und Vertrauenswiirdigkeit (Hypothese
10a) und zwischen negativem eWOM mit hoher eWOM-Quantitét, Kognitionsbe-
diirfnis und Vertrauenswiirdigkeit (Hypothese 10b) gefunden. Eine Ubersicht der
Ergebnisse findet sich in Tabelle 18 (S. 214).
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Tabelle 18: Ergebnisse der Hypothesenpriifung, Studie A

Hypothese Ergebnis

Hypothese 2 Abgelehnt

Hypothese 4a Bestitigt

Hypothese 4b Bestitigt

Hypothese 6a Abgelehnt

Hypothese 6b Abgelehnt

Hypothese 8a -

Hypothese 8b -

Hypothese 10a Abgelehnt

Hypothese 10b Abgelehnt

8.1.2 Ergebnisse Studie B: Der Einfluss von negativem und gemischtem e-
WOM auf das Konsumentenvertrauen

Studie B diente zum einen der Bestitigung und Festigung einzelner Ergebnisse
aus Studie A und zum anderen einer Erweiterung des Untersuchungsgegenstands
electronic Word of Mouth. Erneut wurde der Einfluss von eWOM auf die Ver-
trauenswiirdigkeit von Mobilfunkanbietern untersucht, welcher wiederum in Ab-

hiangigkeit der individuellen Vertrauensneigung ein Effekt auf die Vertrauensab-
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sicht von Konsumenten unterstellt wurde. Da die Ergebnisse in Bezug auf positi-
ves eWOM in Studie A zum Teil aber widerspriichlich waren bzw. den theoreti-
schen Annahmen widersprochen haben und dies moglicherweise auf eine geringe
Glaubwiirdigkeit rein positiver Kommentare zuriickzufiihren ist, wurde innerhalb
von Studie B stattdessen negatives eWOM mit gemischtem eWOM verglichen
(siehe Kapitel 7). Dariiber hinaus war in Anlehnung an Studie A von Interesse,
inwiefern sich negatives und gemischtes eWOM verschieden auf unterschiedlich
bekannte Unternehmen auswirken. Auf Basis der Ergebnisse aus Studie A wurde
sich allerdings dazu entschieden, nur qualitativ hochwertiges eWOM zu testen,
weil dieses eine groBere Wirkung gezeigt hat als qualitativ minderwertiges
eWOM. Da der eWOM-Quantitit in Studie A dariiber hinaus kein relevanter Ef-
fekt nachgewiesen werden konnte, wurde die Anzahl der Facebook-Kommentare

in Studie B konstant auf vier Kommentaren gelassen.

Zunichst sollten die Resultate in Bezug auf die Beziehung von Vertrauens-
wiirdigkeit und Vertrauensabsicht und der Moderationseftekt von Vertrauensnei-
gung auf Vertrauenswiirdigkeit und Vertrauensabsicht erneut iiberpriift werden:
Die Ergebnisse aus Studie A bestédtigend, konnte hierbei sowohl herausgefunden
werden, dass die wahrgenommene Vertrauenswiirdigkeit von Mobilfunkanbietern
einen signifikanten und starken Einfluss auf die Vertrauensabsicht von Konsu-
menten hat (Hypothese 1) als auch, dass dieser Effekt alleine wirksam ist und der

Moderationseffekt von Vertrauensneigung nicht greift (Hypothese 2).

Als Néachstes wurde der Einfluss von eWOM-Konnotation (negativ vs. ge-
mischt) auf die Vertrauenswiirdigkeit von Unternehmen getestet. Die Auspragung
gemischtes eWOM impliziert dabei eine gleiche Anzahl positiver wie negativer
Kommentare. Im Ergebnis ldsst sich festhalten, dass rein negative Facebook-
Kommentare wie erwartet zu einer geringeren Vertrauenswiirdigkeitswahrneh-

mung fithren als negative und positive Kommentare zusammen (Hypothese 3).

SchlieBlich wurde erneut iiberpriift, inwiefern die Bekanntheit des eWOM-
Objekts einen relevanten Faktor darstellt, welcher sich auf die Bewertung der Ver-
trauenswiirdigkeit von eWOM-Objekten auswirkt. Entgegen der theoretisch for-
mulierten Annahme, dass das unbekannte Unternehmen phoniNET auf Basis ge-

mischten electronic Word of Mouths positiver bewertet wird als das bekannte
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Mobilfunkunternehmen Vodafone (Hypothese 4a), zeigt sich, dass gemischtes
eWOM einen positiveren Effekt auf Vodafone besitzt als auf phoniNET. Aller-
dings ist dieses Ergebnis nur deskriptiv zu behandeln, da keine statistische Signi-
fikanz vorliegt. In Anlehnung an Studie A gilt allerdings auch in Studie B, dass
negatives eWOM {iber unbekannte Unternehmen zu einer signifikant niedrigeren
wahrgenommenen Vertrauenswiirdigkeit fithrt als negatives eWOM iiber bekann-
te Unternehmen (Hypothese 4b). Die Ergebnisse werden in Tabelle 19 noch ein-

mal zusammengefasst.

Tabelle 19: Ergebnisse der Hypothesenpriifung, Studie B

Hypothese Ergebnis
Hypothese 1 Bestatigt
Hypothese 2 Abgelehnt
Hypothese 3 Bestatigt
Hypothese 4a Abgelehnt
Hypothese 4b Bestitigt

8.1.3 Zusammenfiihrung der Ergebnisse aus Studie A und Studie B

Vergleicht man die Ergebnisse von Studie A und Studie B, ldsst sich in Bezug auf
die Konstrukte eWOM-Konnotation, Bekanntheit des eWOM-Objekts und wahr-
genommene Vertrauenswiirdigkeit einerseits und Vertrauenswiirdigkeit, Vertrau-
ensneigung und Vertrauensabsicht andererseits allgemeingiiltig Folgendes festhal-

ten:

Die Rezeption von electronic Word of Mouth (hier: Facebook-
Kommentaren) iiber Unternehmen (hier: Mobilfunkanbieter) {ibt allgemein einen
Einfluss darauf aus, wie die Rezipienten (hier: Konsumenten) die Vertrauenswiir-
digkeit von Unternehmen wahrnehmen. Dabei spielt die Konnotation von eWOM
insofern eine Rolle, als dass negatives eWOM zu einer negativen Wahrnehmung
fiihrt und positives zu einer positiven. Gemischtes eWOM, bestehend aus positi-
ven und negativen Kommentaren, fiihrt zu einer mittelmafigen Bewertung des

jeweiligen Unternehmens. Insgesamt scheint der Effekt von negativem eWOM
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am stirksten zu sein, was vorherige Hypothesen und Studienergebnisse der e-
WOM-Wirkungsforschung bestétigt (Bachleda & Berrada-Fathi, 2016). Generell
wirkt sich eWOM zudem stirker auf Unternehmen aus, die den eWOM-
Rezipienten im Vorfeld nicht bekannt waren. Direkte und indirekte Erfahrungen
jedoch, die bereits mit einem bekannten Unternehmen gemacht wurden, haben
vermutlich dazu gefiihrt, dass ein Individuum zu dem Zeitpunkt des Persuasions-
versuches durch eWOM bereits eine gefestigte Meinung in Bezug auf das Unter-
nehmen besaBl. Bestehende Images und bereits gemachte Erfahrungen wiegen
generell stirker als neu rezipierte indirekte Erfahrungen in Form von eWOM,
weshalb Konsumenten sich an dieser Stelle nicht so leicht beeinflussen lassen (Hu
et al., 2008; Vermeulen & Seegers, 2009). Im Gegensatz dazu bestehen bei unbe-
kannten Unternehmen keine solchen vorgefestigten Meinungen. Hier stellt e-
WOM die (zunichst) einzige Informationsquelle dar, anhand derer sich ein Kon-
sument einen ersten Eindruck bildet. Die Informationen werden also leichter auf-
bzw. angenommen und die Vertrauenswiirdigkeitseinschitzungen auf Basis der

Facebook-Kommentare vorgenommen.

Besteht eine auf indirekten und/oder direkten Erfahrungen basierende
Wahrnehmung der Vertrauenswiirdigkeit eines Unternehmens, ist diese wahrge-
nommene Vertrauenswiirdigkeit ein starker Hinweis darauf, wie hoch die Absicht
von Konsumenten sein wird, diesem Unternechmen auch tatsdchlich zu vertrauen.
Diese Vertrauensabsicht einem Unternehmen bzw. einem Mobilfunkanbieter ge-
geniiber ist dabei unabhingig von individuellen Vertrauensneigungen der Konsu-
menten. Gleichzeitig wird angenommen, dass auf eine Verhaltensabsicht auch
eine tatsdchliche Handlung folgt. Letztere wurde im Rahmen dieser Studie aller-
dings nicht untersucht und stellt eine Vermutung auf Basis der Theory of Planned
Behavior (Ajzen, 1985) und der Theory of Reasoned Action (Fishbein & Ajzen,
1975) dar.

8.2 Kritische Auseinandersetzung und weiterer Forschungsbedarf

Innerhalb der im Rahmen dieser Arbeit durchgefiihrten zwei Studien konnte der
generelle Einfluss von electronic Word of Mouth auf das Konsumenten-Vertrauen

in Unternehmen respektive Mobilfunkanbieter bestéitigt werden. In einem ersten
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Schritt wurde dafiir der Einfluss von eWOM auf die Vertrauenswiirdigkeit der
Unternehmen — erhoben iiber die Dimensionen (a) Fahigkeit, (b) Berechenbarkeit,
(c) Wohlwollen und (d) Integritit — untersucht und im Anschluss daran der Effekt
von Vertrauenswiirdigkeit auf die Vertrauensabsicht der Konsumenten analysiert.
Berticksichtigt wurden hierbei auflerdem Interaktionshypothesen in Verbindung
mit den Variablen Mobilfunkinvolvement und Kognitionsbediirfnis — im Zusam-
menhang mit dem Einfluss von eWOM auf die Vertrauenswiirdigkeit von Unter-
nehmen — sowie mit der Variable Vertrauensneigung, welcher ein Einfluss auf die
Beziehung zwischen Vertrauenswiirdigkeit von Unternehmen und der Vertrauens-
absicht von Konsumenten unterstellt wurde. Obwohl durch die Studien wichtige
Erkenntnisse gewonnen werden konnten, miissen im Sinne einer kritischen Ausei-

nandersetzung folgende Limitationen beriicksichtigt werden:

Im Zusammenhang mit der Untersuchung des Vertrauenswiirdigkeits-
Konstruktes konnten die einzelnen Dimensionen Féhigkeit, Berechenbarkeit,
Wohlwollen und Integritdt empirisch nicht extrahiert werden, was dazu gefiihrt
hat, dass Vertrauenswiirdigkeit in dieser Arbeit als Generalfaktor in die Hypothe-
senpriifung einbezogen wurde. Die theoretischen Annahmen und Ergebnisse von
Mayer et al. (1995) bzw. Mayer & Davis (1999) konnten somit fiir den Kontext
Konsumenten-Vertrauen nicht bestétigt werden. Empirisch bedeutet dies, dass die
Items der einzelnen Dimensionen nicht trennscharf von den Items der jeweils an-
deren Dimensionen abgrenzbar waren. In Studie A, in der die Grundlage zur Be-
urteilung der Vertrauenswiirdigkeit von phoniNET und Vodafone entweder aus-
schlieflich positive oder ausschlieflich negative Facebook-Kommentare gewesen
sind, konnte der Faktor Konnotation eine Erklarung fiir die fehlende Trennscharfe
bieten: Wird ein Unternehmen von einem eWOM-Verfasser {liber alle Dimensio-
nen hinweg gleichbleibend positiv (bzw. negativ) bewertet, spiegelt sich dies in
einer gleichméBig positiven (bzw. negativen) Bewertung durch den eWOM-Leser
hinsichtlich aller Vertrauenswiirdigkeits-Items wider. Empirisch lassen sich also
keine Unterschiede zwischen den Items unterschiedlicher Dimensionen ausma-
chen, was die Bildung eines Generalfaktors zur Folge hat. In Studie B wurden
ausschlieflich negative Kommentare wiederum gemischten Aussagen (zwei posi-
tiven und zwei negativen Kommentaren) gegeniibergestellt und die jeweilige

Wirkung miteinander verglichen. Insgesamt waren demnach auch hier 75 Prozent
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der Aussagen insgesamt negativ konnotiert, was eine eindeutige Trennschérfe der
Dimensionen erschwert. Uberraschenderweise zeigt sich aber dasselbe Bild, wenn
die Faktorenanalyse versuchsweise nur mit der Stichprobe ,,gemischtes eWOM*
durchgefiihrt wird. Auch hier ldsst sich nur ein Faktor extrahieren, obwohl durch
die Einteilung zwei positive und zwei negative Kommentare pro Stimulus mindes-
tens zwei Faktoren hétten sichtbar werden konnen. Dies gilt allerdings vor allem
dann, wenn man eine direkte Stimulus Response-Wirkung annimmt. Wie die Er-
gebnisse der Hypothesenanalyse zeigen, ist die Wirkung der Facebook-
Kommentare aber deutlich starker, wenn noch keine eigenen Erfahrungen mit dem
Unternehmen gemacht werden konnten und eWOM die einzige Informationsquel-
le ist, auf deren Grundlage die Konsumenten das Mobilfunkunternehmen bewer-
ten konnen. Da die Probanden in Bezug auf das bekannte Unternehmen Vodafone
in der Regel aber schon vorgefestigte Meinungen besitzen, spiegelt sich ein mog-
licher Effekt hier nicht empirisch in zwei Faktoren wider. Gleichzeitig ist es auch
moglich, dass Probanden nicht hinsichtlich einzelner Vertrauenswiirdigkeits-
Aspekte differenzieren. Sobald sie etwas Negatives liber ein Unternehmen erfah-
ren, konnte ihre eigene Meinung entsprechend generell negativ gefiarbt sein, un-
abhéngig von positiven Meinungen, welche ebenfalls iiber das Unternehmen ver-
breitet werden. Die Vermutung, dass negative Kommentare positive iiberlagern
konnten und nicht andersherum, liegt darin begriindet, dass negatives eWOM in
Studie A zu stirkeren negativen Abweichungen vom Skalenmittelwert gefiihrt hat
als positives eWOM zu positiven Abweichungen und negatives eWOM damit als
wirkungsvoller eingeschétzt wird. Dies belegen auch schon Studienergebnisse von

(u.a.) Bachleda und Boutaina Berrada-Fathi (2016).

Dartiber hinaus wurden bei der Stimulus-Version gemischtes eWOM die e-
her auf Leistungsaspekte abzielenden Dimensionen Féhigkeit und Berechenbar-
keit konstant negativ gehalten, wihrend die Beziehungsaspekte Wohlwollen und
Integritdt im Rahmen der Facebook-Kommentare positiv bewertet wurden. Hier
besteht die Moglichkeit, dass Inkompetenzen beispielsweise stirker wiegen als
Integritét, was zur Folge haben kann, dass das Unternehmen im Ganzen negativ
bewertet wird. In jedem Fall besteht in der Wissenschaft dringend weiterer For-
schungsbedarf  hinsichtlich der  Dimensionalitit von  Unternehmens-

Vertrauenswiirdigkeit aus Konsumentensicht. Hierbei sollte insbesondere die Ge-
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wichtung einzelner positiver wie negativer Aussagen bei gleichzeitiger Bertick-
sichtigung einer moglicherweise unterschiedlichen Relevanz der einzelnen Di-

mensionen eine Rolle spielen.

In Bezug auf den Einfluss von eWOM auf die Vertrauenswiirdigkeit von
Unternehmen konnten in Studie A und B vor allem starke Effekte der eWOM-
Faktoren Konnotation und Bekanntheit des eWOM-Objekts nachgewiesen werden.
Gleichzeitig war die Wirkung weiterer eWOM-Faktoren in Studie A gering
(eWOM-Qualitdt) bis gar nicht (eWOM-Quantitdit) vorhanden bzw. widersprach
den theoretischen Annahmen in mancher Hinsicht sogar. Die fehlenden Wirkun-
gen konnten zum Teil darin begriindet liegen, dass das Treatment in beiden Fillen
nicht vollstindig funktioniert hat. Hinweise darauf ergaben die jeweiligen Treat-
mentchecks: Nur 65 Prozent der Probanden haben demnach die richtige Qualitéts-
Ausprigung ihres Treatments wahrgenommen. Dariiber hinaus haben ca. 84 Pro-
zent die richtige Ausprigung der Quantitéts-Variablen erkannt. Obwohl basierend
auf der Tatsache, dass Persuasion un- bzw. unterbewussten ablduft (Schweiger,
2007, S. 203), trotzdem angenommen wurde, dass die eWOM-Faktoren Qualitét
und Quantitit eine Wirkung erzielen konnen, ist es ebenso moglich, dass das
Treatment tatsdchlich jeweils nicht funktioniert und auch keine bzw. nicht genug
Persuasionstfdhigkeit besessen hat. Dagegen spricht wiederum, dass viel positives
eWOM zu einer geringeren Vertrauenswiirdigkeit der Unternehmen gefiihrt hat als
wenig positives eWOM. Dieses Ergebnis deutet darauf hin, dass die Anzahl der
Facebook-Kommentare durchaus eine Rolle gespielt hat, wenn auch anders als
urspriinglich theoretisch angenommen. Da dieser entgegengerichtete Effekt nur
bei positivem und nicht bei negativem eWOM aufgetreten ist, ldsst sich vermuten,
dass viel positives eWOM in Bezug auf Mobilfunkanbieter unglaubwiirdig wirkt
und daher in seiner Wirkung nicht nur gemindert wird, sondern bei den Probanden
sogar eine gegenldufige Reaktion — moglicherweise auch: Reaktanz — hervorgeru-
fen hat. Grundsitzlich sollte die Operationalisierung der Variablen eWOM-
Qualitdt und eWOM-Quantitdt im Rahmen zukiinftiger Studien iiberdacht werden.
Moglicherweise waren die jeweiligen Auspragungen zu unspezifisch oder undiffe-
renziert, wenngleich sich in dieser Arbeit auf etablierte Operationalisierungen
gestiitzt wurde (Park, Lee, & Han 2007; Park & Kim, 2008). Dariiber hinaus sollte
der Effekt von viel positivem eWOM Ernst genommen werden: Wéhrend Hypo-
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these 3 und damit die Annahme, dass positives eWOM zu einer positiveren Ver-
trauenswiirdigkeitswahrnehmung fiihrt als negatives eWOM, zwar angenommen
wurde, zeigt sich gleichzeitig, dass positives eWOM nicht uneingeschriankt zu
einer positiven Wahrnehmung eines Unternehmens fiihrt. Eher scheint die Wir-
kung von positiven Facebook-Kommentaren bis zu einem bestimmten Punkt posi-
tiv zu sein, bis zu viele positive Aussagen zu einem Glaubwiirdigkeitsproblem und
damit wieder zu einer abnehmenden Vertrauenswiirdigkeit des jeweiligen eWOM-
Objekts (hier: des Mobilfunkanbieters) fithren. Diese begrenzte positive Wirkung
von positivem eWOM bzw. der genaue Grenzwert sollte in zukiinftigen Studien
deutlicher beriicksichtigt und erforscht werden. SchlieSlich muss in Bezug auf den
Einfluss von eWOM-Qualitdt und -Quantitit auf die Vertrauenswiirdigkeit von
eWOM-Objekten noch erwédhnt werden, dass theoretisch eine moderierende Wir-
kung der Variablen Involvement angenommen wurde. Allerdings wurde das The-
ma Mobilfunk speziell deshalb fiir diese Arbeit ausgesucht, da es fiir moglichst
viele Personen relevant ist und so den Zugang zu den Experimenten erleichtern
sollte. Diese hohe Relevanz hat sich in einem einheitlich hohen Involvement der
Probanden widergespiegelt, was wiederum zur Folge hatte, dass die Stichprobe
sich hinsichtlich der Ausprigung dieser Variablen zu homogen dargestellt hat, um
unterschiedliche Gruppen bilden zu kénnen. Es konnte empirisch also kein Grup-
pen-Vergleich hinsichtlich Probanden mit unterschiedlichem Involvement-Level
und dem jeweiligen Einfluss auf die Beziehung zwischen eWOM-Qualitdt bzw.
eWOM-Qualitit und wahrgenommener Vertrauenswiirdigkeit vorgenommen wer-
den. Nachfolgende Untersuchungen miissten somit zusidtzlich das Themen-
Involvement der Probanden manipulieren, damit valide Untersuchungen in Bezug

auf mogliche Moderationszusammenhénge durchfiihrbar sind.

Der zweite Teil des Forschungsmodells behandelt den Einfluss von Vertrau-
enswiirdigkeit der Mobilfunkanbieter auf die Vertrauensabsicht der Konsumenten.
Einer dritten Variablen — der individuellen Vertrauensneigung der Konsumenten —
wurde hier ein moderierender Einfluss unterstellt, der allerdings innerhalb der
durchgefiihrten Studien nicht bestétigt werden konnte. Fiir den fehlenden Effekt
gibt es zwei mogliche Erklarungen: (1) Vertrauensneigung ist eine Variable, deren
Relevanz sich insbesondere dann entfaltet, wenn keinerlei Informationen zu der

Vertrauenswiirdigkeit eines eWOM-Objekts vorliegen und ein Konsument seine
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Vertrauensabsicht einzig auf seine individuelle Vertrauensneigung stiitzen kann.
Dies wird in Bezug auf den direkten Zusammenhang zwischen Vertrauensneigung
und Vertrauensabsicht auch bereits in den Ausfiihrungen von Mayer et al. (1995)
erwahnt, wird in dieser Arbeit als Ergebnis aber auch auf den moderierenden Zu-
sammenhang zwischen Vertrauenswiirdigkeit, Vertrauensneigung und Vertrau-
ensabsicht erweitert. Vertrauensneigung wiirde demnach in einem Zusammen-
hang, in dem auf indirekte oder direkte Erfahrungen mit einem Unternehmen zu-
rickgegriffen werden konnen, keine Rolle spielen und wére somit in einem Mo-
dell, welches Informationsquellen integriert, obsolet. (2) Die zweite Moglichkeit,
warum Vertrauensneigung im Rahmen dieser Arbeit keinen Effekt zeigen konnte,
ist die interpersonale Ausrichtung dieser Variablen. Das Konstrukt stellt allgemein
Beziehungen zwischen Menschen in den Vordergrund und wird iiber Item-
Formulieren wie ,,Ich glaube, dass die meisten Menschen im Grunde gute Absich-
ten haben® oder ,,Ich habe ziemlich viel Vertrauen in die menschliche Natur® ab-
gefragt. Da Unternehmen als Organisationen aber nicht menschlicher Natur sind —
obwohl sie durch die Zusammenarbeit menschlicher Akteure entstehen — wirkt
sich die individuelle Vertrauensneigung von Konsumenten moglicherweise nicht
auf ihre Vertrauensabsicht gegeniiber Unternehmen und hier speziell Mobilfunk-
anbietern gegeniiber aus. Sobald es also nicht um direkte, interpersonale Bezie-
hungen zwischen beispielsweise einem Konsumenten und einem Verkdufer geht,
sondern das Unternehmen als Ganzes betrachtet wird, ist die Relevanz der Ver-
trauensneigung von Konsumenten innerhalb der Vertrauensbeziehung anzuzwei-

feln bzw. aufgrund der Ergebnisse der vorliegenden Studien zu verneinen.

Als weitere Limitation ist anzumerken, dass es sich bei den durchgefiihrten
experimentellen Studien um quantitative Querschnittstudien handelt: Zum einen
wurde innerhalb der Experimente die Handlung ausgeklammert und nur eine Ver-
trauensabsicht erfasst. Zwar wird — wie bereits erwdhnt — eine Handlung als Folge
der Vertrauensabsicht angenommen, der Beweis konnte im Rahmen dieser Arbeit
allerdings nicht erbracht werden. Dariiber hinaus sind auf Basis der Untersuchun-
gen keine Langzeiteffekte messbar. Weitere Studien sollten demnach priifen, in-
wieweit Facebook-Kommentare eine langfristige Wirkung auf die wahrgenom-
mene Vertrauenswiirdigkeit und darauffolgend auch auf Vertrauensabsicht und

Handlung der Konsumenten besitzen.
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SchlieBlich kann aufgrund des quantitativen Charakters der Untersuchungen
nur gemutmalt werden, dass zu viele positive Kommentare in Bezug auf Mobil-
funkanbieter zu einem Glaubwiirdigkeitsverlust fitlhren und der Effekt von positi-
vem eWOM sich dadurch umkehrt und zu negativen Vertrauenswiirdigkeitswahr-
nehmungen fiihrt. Eine Kombination aus qualitativen und quantitativen Verfahren
konnte dabei helfen, solche Vermutungen mit konkreten Aussagen von Konsu-
menten zu belegen. Generell konnten im Zusammenhang mit Einzelinterviews
oder Gruppendiskussionen Faktoren aufgedeckt werden, die im Kontext von
electronic Word of Mouth und der Wahrnehmung von Unternehmen eine Rolle

spielen und die bislang noch keine Beachtung gefunden haben.

AbschlieBend muss darauf hingewiesen werden, dass die Ergebnisse dieser
Arbeit auf die eWOM-Plattform Facebook und die Mobilfunkbranche reduziert
und damit nicht verallgemeinerbar sind. Die Haufigkeit von positiven und negati-
ven Facebook-Kommentaren auf Unternehmensseiten hdngt demnach mafBgeblich
von der Branchenzugehdrigkeit des Unternehmens ab. Wéhrend im Mobilfunkbe-
reich negatives eWOM deutlich haufiger auftritt als positives eWOM — weshalb
viel positives eWOM moglicherweise auch zu einem Glaubwiirdigkeitsproblem
fiihrt — kommt dieses in der Lebensmittel- sowie auch in der Korperpflegebranche
zum Beispiel deutlich seltener vor (Oetting 2010a). Dariiber hinaus wurden im
Rahmen der Experimente nur die Kommentare von Konsumenten présentiert. In
der Realitdt stehen diese meist nicht isoliert fiir sich, sondern werden durch Likes
und Kommentare anderer Konsumenten und insbesondere auch von Reaktionen
der Unternehmen selbst ergénzt. Diese Unternehmensreaktionen besitzen wiede-
rum einen entscheidenden Einfluss auf die Meinungsbildung der rezipierenden
Konsumenten (siehe Kapitel 8.3). Zukiinftige Forschung sollte diese Faktoren je
nach Interessensgegenstand also auch stirker in den jeweiligen Untersuchungs-

kontext integrieren.

Trotz der genannten Limitationen leistet die Arbeit einen wichtigen Beitrag
zur Vertrauensforschung im Kontext von electronic Word of Mouth und hebt ins-
besondere die Bedeutsamkeit (positives eWOM) respektive Gefahr (negatives
eWOM) von Facebook-Kommentaren fiir neue und unbekannte Unternehmen
hervor. Spezielle Relevanz erfahrt hierbei auBBerdem die Verkniipfung des Elabo-
ration Likelihood Models mit dem Vertrauensmodell von Mayer et al. (1995), so
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dass nicht nur die Folgen von Vertrauenswiirdigkeit, sondern auch der Aufbau
von Vertrauenswiirdigkeit beriicksichtigt und das Modell gewissermallen als Pro-
zess betrachtet werden kann. Zudem wurde das Modell auf Basis der Ergebnisse
von Hegner (2012) um den Vertrauenswiirdigkeits-Faktor Berechenbarkeit erwei-
tert und somit eine noch differenziertere Betrachtung der Aspekte geschaffen,
welche die Vertrauenswiirdigkeit eines Unternehmens respektive Mobilfunkanbie-

ters beeinflussen konnen.

Nach der erfolgten kritischen Auseinandersetzung wird abschliefend eine

Diskussion der praktischen Relevanz der Ergebnisse vorgenommen.

8.3 Implikationen fiir die Praxis

Das wichtigste praktische Ergebnis der Arbeit lautet: Facebook-Kommentare
konnen einen Einfluss darauf haben, wie Mobilfunkanbieter bei Konsumenten
wahrgenommen werden. Wéhrend Lob in geringem Ausmall zunéchst zu einer
hoheren wahrgenommenen Vertrauenswiirdigkeit fiihrt, sinkt das Ansehen der
Unternehmen nach der Rezeption von Kritik und Beschwerden deutlich. Dabei ist
es irrelevant, ob viel oder wenig eWOM rezipiert wird. Auch die Tatsache, ob die
formulierten Beschwerden oder Empfehlungen ausschlieSlich Meinungen respek-
tive Behauptungen darstellen oder Erfahrungen ausfiihrlich dargelegt bzw. Bei-
spiele integriert werden, spielt nur eine untergeordnete Rolle. Die Bekanntheit von
Unternehmen jedoch ist ein Faktor, der die Wirksamkeit von eWOM stérken bzw.
schwichen kann: Neue oder unbekannte Mobilfunkunternehmen profitieren dem-
nach stirker von positivem eWOM als bekannte Anbieter. Gleichzeitig stellt ne-
gatives eWOM fiir sie eine weitaus groBere Gefahr dar: Konsumenten nehmen die
Vertrauenswiirdigkeit unbekannter Unternehmen auf Basis der rezipierten negati-
ven Facebook-Kommentare als gering wahr und entwickeln entsprechend auch
keine (hohe) Vertrauensabsicht. Folglich ist eine Handlung, beispielsweise in
Form eines Vertragsabschlusses, ebenfalls unwahrscheinlich. Die Relevanz von
eWOM auf Facebook ist fiir neue respektive unbekannte Unternehmen demnach
unbestritten und sollte im Rahmen ihrer strategischen Kommunikation bertick-
sichtigt werden. Der grundsitzliche Einfluss von negativen Erfahrungsberichten

darf aber auch von etablierten Unternehmen nicht unterschétzt oder gar ignoriert
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werden, was vor allem in den Anfangsjahren der sozialen Netzwerke im Internet
durchaus geschehen ist. So hat Dekay (2012) bei einer Analyse der Facebooksei-
ten von den jeweils zehn grofiten Unternehmen der Branchen Banking, Retalil,
Software & Services sowie Household & Personal Products herausgefunden, dass
fast die Hélfe der Unternehmen negative Kommentare zumindest zum Teil von
ihrer Facebookseite geloscht und somit zensiert hat. 60 Prozent der Unternehmen
haben auflerdem auf weniger als nur ein Viertel der negativen Berichte reagiert.
Dies ist insbesondere deshalb kritisch zu betrachten, da negative Kommentare —
und hier speziell die Kommentare, die nicht beantwortet werden — im schlimmsten
Fall zu einem ,Beschwerde-Domino-Effekt’ und damit zu einer kollektiven Em-
porungswelle fiihren kénnen:

AuBert eine Person ihre Unzufriedenheit mit einem Anbieter, solidarisieren sich an-

dere Betroffene mit ihren Erlebnissen und Erzdhlungen, Erinnerungen werden

wachgerufen oder neue Unzufriedenheit entsteht, {iber die man sich vorher noch gar
nicht bewusst war (Schéler, 2010, S. 376).

Unternehmen sehen sich in einem solchen Fall einem sogenannten ,,Shitstorm*
(Folger, 2014) gegentiber, den sie mit der richtigen Antwortstrategie mdglicher-
weise hitten vermeiden oder, sofern der Shitstorm schon ausgebrochen ist, ein-
ddmmen konnen. In verschiedenen Studien wurde entsprechend der Einfluss un-
terschiedlicher Antwortstrategien von Unternehmen auf negatives eWOM unter-
sucht: Wiencierz, Moll und Réttger (2015) konnten mit ihrer experimentellen Un-
tersuchung zu dem Einfluss von Entschuldigung und Verantwortungsiibernahme
als Reaktion auf Online-Beschwerden in sozialen Netzwerken nachweisen, dass
sich sowohl die ,,Aussprache einer Entschuldigung [...] [als auch] die Ubernahme
der Verantwortung als Reaktion auf eine Beschwerde [...] positiv auf die Vertrau-
enswiirdigkeit des Unternehmens aus[wirken]*“ (S. 146), wobei die Verantwor-
tungsiibernahme in ihrem Szenario einen groBeren Einfluss gezeigt hat als die
bloBe Entschuldigung. Auch Chang et al. (2015) untersuchten die Wirkung von
Antwortstrategien auf Konsumentenbeschwerden und inwiefern diese wiederum
zu einer verdnderten Reputation des Unternehmens und einer eigenen negativen
WOM-Bereitschaft bei den Probanden fiihren. Sie fanden heraus, dass entgegen-
kommende Antworten auf Konsumentenbeschwerden bei den Lesern dieser Reak-
tionen die Wahrnehmung reduzieren, dass das Unternehmen die Verantwortung

fiir die in der Beschwerde beschriebene negative Erfahrungen trigt. Im Gegensatz
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dazu provozieren defensive Antwortstrategien und die Zuriickweisung von Ver-
antwortung bei Konsumenten eine negative Attribuierung auf das Unternehmen,
welches mit seiner defensiven Strategie eher das Gegenteil erreicht (Chang et al.,
2015, S. 55). Sobald die Probanden die Verantwortung fiir das negative Erlebnis
bei dem Unternehmen sehen, verschlechtert sich die wahrgenommene Reputation
des Unternehmens und erhoht sich gleichzeitig die Wahrscheinlichkeit, dass die
Probanden selbst negativ liber das Unternehmen berichten (ebd., S. 56f.). Es ldsst
sich also festhalten, dass negatives Word of Mouth Unternehmen in die Verant-
wortung bringt, darauf zu reagieren und flexible Antwortstrategien zu entwickeln.
Dies ist nicht nur in Bezug auf die Verfasser der Beschwerden relevant, sondern
zeigt seine Bedeutung vor allem auch bei den Lesern dieser Beschwerden und
damit denjenigen Personen, die diese Meinung (1) potentiell selbst iibernehmen
und (2) moglicherweise sogar selbst noch weiter verbreiten konnen. In jedem Fall
ist deutlich geworden, dass negatives eWOM einen negativen Einfluss auf die
Wahrnehmung der Unternehmen bei Konsumenten besitzt und daher fiir die Un-
ternehmen von hoher Wichtigkeit ist oder zumindest sein sollte. Die Tatsache,
dass auch zu viel positives eWOM einen negativen Effekt auf die Vertrauenswiir-
digkeit von Unternehmen ausiiben kann, ist branchenspezifisch in erster Linie auf
Mobilfunkanbieter zu beziehen. Gleichzeitig ist anzumerken, dass dieser Effekt
zwar im Rahmen der Studien untersucht wurde, in der Vergangenheit auf den Fa-
cebookseiten der Mobilfunkanbieter so aber nicht aufgetreten ist und in dieser
Arbeit eingangs als Idealszenario bezeichnet wurde. In der Realitit scheint aber
die dritte untersuchte Auspriagung der Konnotationsvariablen — gemischtes e-
WOM - das eigentliche Idealszenario darzustellen. So werden gemischt bewertete
Mobilfunkanbieter zum einen positiver wahrgenommen als wenn sie ausschlief3-
lich negativ beurteilt werden. Zum anderen wird bei einer Kombination aus posi-
tiven und negativen Kommentaren das Glaubwiirdigkeitsproblem vermutlich nicht
in dem MalBe relevant, wie es bei ausschlieBlich positiven Facebook-
Kommentaren der Fall ist. Lob und positive Erfahrungsberichte auf Facebooksei-
ten sollten fiir Mobilfunkanbieter also nach wie vor ein priorisiertes Ziel sein.
Theoretisch sollte hierbei die Moglichkeit bestehen, liber Aspekte aller untersuch-
ten Dimensionen (Kompetenz, Berechenbarkeit, Wohlwollen und Integritit) Ver-

trauenswiirdigkeit bzw. Vertrauen zu erwecken: Das Unternehmen konnte sich
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durch Kompetenz auszeichnen, durch ein gutes Preis-/Leistungs-Verhiltnis oder
durch Bestindigkeit. So sollte beispielsweise darauf geachtet werden, dass ein
dem Konsumenten gemachtes Angebot auch tatsdchlich so giiltig ist und nicht bei
jedem Gespréch teurer wird. Auch kann es sich negativ auf das Vertrauen in Mo-
bilfunkanbieter auswirken, wenn ein jahrelang giiltiger Tarif pl6tzlich nicht mehr
angeboten wird und der Kunde sich fiir eine Alternative entscheiden muss, die aus
seiner Sicht nachteilig ist. Neben konstanter Qualitit, Wissen und Leistung kann
sich der Mobilfunkanbieter aber auch iiber Beziehungsaspekte hervorheben und
seine Vertrauenswiirdigkeit aus der Perspektive von Konsumenten steigern. Dazu
gehoren Aspekte, die die Problemldsungsorientierung, die Fairness und Ehrlich-
keit des Unternehmens betreffen sowie dessen generelles Interesse fiir seine Kun-
den. Im Rahmen dieser Arbeit konnte zwar keine Gewichtung der einzelnen Di-
mensionen ausgemacht werden, dennoch ist davon auszugehen, dass in der prakti-
schen Umsetzung einige Vertrauenswiirdigkeits-Dimensionen wichtiger sind als
andere: So scheint die groflte Moglichkeit, sich von Wettbewerbern abzuheben
und Vertrauen zu fordern, vor allem im Bereich Kundenservice zu liegen. Wih-
rend beispielweise Netzprobleme bisweilen alle Mobilfunkanbieter betreffen — da
die Unternehmen auf dieselben Netze (D-Netz, E-Netz, UMTS/LTE) zugreifen —
scheint es fiir Konsumenten besonders wichtig zu sein, mit ihren Anliegen Ernst
genommen zu werden. Das Unternehmen sollte signalisieren, dass die Bereit-
schaft zur Problemldsung besteht und der einzelne Kunde mit seinen Bediirfnissen
wahrgenommen wird. Auf Facebook gehdrt dazu unbedingt, seinen Kunden keine
Standardantworten zu prasentieren. Wahrend der richtige Umgang mit Beschwer-
den selbst in einer Krisensituation vertrauensfordernd wirken kann, werden Stan-
dardantworten oder falsche Versprechen, zu lange Wartezeiten oder im schlimms-
ten Fall auch das Ignorieren des Kundenanliegens als wenig vertrauenswiirdig
wahrgenommen und von Kunden offentlich kritisiert: ,,Auch die freundlichen
Anmerkungen derer, die hier die Gruppe betreuen, man moge sich doch melden,
man schaue sich das an, sind nichts als Makulatur. Es passiert ndmlich genau

NICHTS.“®! Dass diese Beschwerden einen Einfluss auf ihre Leser besitzen,

! Kundenkommentar auf der Facebookseite des Mobilfunkanbieters 02 am 08.01.2019

(Quelle: https://www.facebook.com/02/posts_to_page/).
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konnte im Rahmen dieser Arbeit bereits geklirt werden. Allerdings kénnen Onli-
ne-Beschwerden sich auch auf den Offline-Kontext ausbreiten: So initiieren e-
WOM-Empfanger der ersten Generation bis zu acht neue Konversationen iiber das
eWOM-Objekt (online wie offline) und konnen damit weit mehr Personen errei-
chen als die Beschwerde urspriinglich selbst auf Facebook rezipiert haben (Oet-
ting 2010b). Umgekehrt liegt hierin aber auch eine grole Chance fiir Unterneh-
men. Denn nicht nur Kritik und Beschwerden konnen auf die Art iiber die Gren-
zen von Facebook hinaus Bekanntheit erlangen, sondern auch Lob und positive
Weiterempfehlungen. Positives eWOM oder der richtige Umgang mit negativem
eWOM konnen also zur Vertrauenswiirdigkeit beitragen und sowohl bei den e-
WOM-Verfassern als auch bei den eWOM-Lesern neues positives Word of Mouth
generieren. Dartiiber hinaus erweckt das Vertrauen in Unternehmen Handlungsab-
sichten wie das Eingehen von Vertragsbeziehungen oder den Kauf eines Produkts
und fordert die Kunden-Loyalitdt. Auch dient Konsumentenvertrauen in Krisensi-
tuationen gewissermallen als Puffer und sorgt dafiir, dass Unternehmen einen gro-
eren Handlungsspielraum haben. Dabei sollte das Vertrauen von Konsumenten
aber nicht iiberstrapaziert, sondern als wertvolle immaterielle Grof3e verstanden
werden, welche es unbedingt zu schiitzen gilt. Denn obwohl Vertrauen Unterneh-
men Handlungsspielrdume einbringt und kleinere Fehler ihnen moglicherweise
schneller verziehen werden, ist charakteristisch fiir Vertrauen, dass es a) sehr
schwer aufzubauen ist und b) gleichzeitig sehr schnell verspielt werden kann. Aus
diesem Grund bediirfen die Vertrauensbeziehungen zu Konsumenten besonderer
Aufmerksamkeit und Pflege, wozu unter allen Umstdnden auch die Facebook-
Kommunikation und der Umgang mit electronic Word of Mouth gehort. Dies hat

die vorliegende Arbeit gezeigt.
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Anhang 2: Reliabilitits- und Validititspriifung des Vertrauenswiirdigkeitskonstrukts "Fahigkeit"

Fahigkeit: o =,93; FR =,94; DEV = ,83; HSV =,95 FL
(1=stimme gar nicht zu, 5=stimme voll und ganz zu)
1. Kompetenz 929k
2. Exzellentes Wissen ,869%***
3. Hervorragende Arbeit ,93 1%

n = 540. a = Cronbachs Alpha, FR = Faktorreliabilitét
DEV = durchschnittlich erklirte Varianz, HSV = hochste geteilte Varianz,
FL = Faktorladung. *p<0,1; **p<0,05; ***p<0,01

Anhang 3: Reliabilitiits- und Validititspriifung des Vertrauenswiirdigkeitskonstrukts "Berechenbarkeit"

Berechenbarkeit: a =,89; FR =,89; DEV =,72; HSV =,97 FL
(1=stimme gar nicht zu, 5=stimme voll und ganz zu)
1. Gleichbleibende Leistung ,848%k
2. Klare Prinzipien ,810%**
3. Sicherheit , 88 H*

n = 540. a = Cronbachs Alpha, FR = Faktorreliabilitét
DEV = durchschnittlich erklirte Varianz, HSV = hochste geteilte Varianz,
FL = Faktorladung. *p<0,1; **p<0,05; ***p<0,01

Anhang 4: Reliabilitits- und Validititspriifung des Vertrauenswiirdigkeitskonstrukts "Wohlwollen"

Wohlwollen: a =,94; FR =,94; DEV = ,84; HSV =,96 FL
(1=stimme gar nicht zu, 5=stimme voll und ganz zu)
1. Interesse fiir Kunden ,039% %%
2. Kunden als Prioritit ,91 2% %%
3. Problemlosung ,904%%**

n = 540. a = Cronbachs Alpha, FR = Faktorreliabilitét
DEV = durchschnittlich erklirte Varianz, HSV = hochste geteilte Varianz,
FL = Faktorladung. *p<0,1; **p<0,05; ***p<0,01

253



254

Anhang 5: Reliabilitiits- und Validititspriifung des Vertrauenswiirdigkeitskonstrukts "Integritit"

Integritiit: o =,85; FR =,85; DEV =,73; HSV =,97 FL
(1=stimme gar nicht zu, 5=stimme voll und ganz zu)
1. Teilen von relevanten Informationen ,853H*k
2. Wahre Informationen ,857% %%

n = 540. a = Cronbachs Alpha, FR = Faktorreliabilitét
DEV = durchschnittlich erklirte Varianz, HSV = hochste geteilte Varianz,
FL = Faktorladung. *p<0,1; **p<0,05; ***p<0,01

Anhang 6: Kriterium Linearitit - Partielles Regressionsdiagramm mit Vertrauenswiirdigkeit als unabhiingiger Variable
und Vertrauensabsicht als abhiingiger Variable (n = 540)
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Anhang 7: Kriterium Homoskedastizitiit der Residuen — Streudiagramm von Standardized Residual und Unstandardized
Predicted Value (n = 540)
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Anhang 8: Kriterium Normalverteilung - Histogramm der standardisierten Residuen (n = 540)
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Anhang 9: Priifung auf Normalverteilung fiir mehrfaktorielle ANOVA mit Vertrauenswiirdigkeit als AV, Teil 1

Kolmogorov-Smirnov*

Stichprobe negatives eWOM (n = 262) Statistik  df Signifikanz
bekanntes eWOM-Objekt ,061 148 ,200%*
unbekanntes eWOM-Objekt ,163 114 ,000
gute Qualitat ,105 138 ,001
Vertrauens- schlechte Qualitét ,079 124 ,057
wiirdigkeit hohe Quantitit ,097 132 ,004
niedrige Quantitét ,073 130 ,083
hohes Kognitionsbediirfnis ,081 183 ,000
niedriges Kognitionsbediirfnis ,085 79 ,004

*. Dies ist eine untere Grenze der echten Signifikanz.
*Signifikanzkorrektur nach Lillefors.

Anhang 10: Priifung auf Normalverteilung fiir mehrfaktorielle ANOVA mit Vertrauenswiirdigkeit als AV, Teil 2

Kolmogorov-Smirnov*

Stichprobe positives eWOM (n = 278) Statistik  df Signifikanz
bekanntes eWOM-Objekt ,075 153 ,033
unbekanntes eWOM-Objekt ,083 125 ,033
gute Qualitat ,084 135 ,019
Vertrauens- schlechte Qualitét ,069 143 ,090
wiirdigkeit hohe Quantitit ,086 142 ,011
niedrige Quantitét ,086 136 ,016
hohes Kognitionsbediirfnis ,078 197 ,005
niedriges Kognitionsbediirfnis ,087 81 ,197

*. Dies ist eine untere Grenze der echten Signifikanz.
*Signifikanzkorrektur nach Lillefors.
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Anhang 12: Reliabilitits- und Validititspriifung des Vertrauenswiirdigkeitskonstrukts "Fihigkeit"

Fahigkeit: o =,90; FR = ,88; DEV =,75; HSV = ,87 FL
(1=stimme gar nicht zu, 5=stimme voll und ganz zu)
1. Kompetenz ,930%%*
2. Exzellentes Wissen 782 H
3. Hervorragende Arbeit ,871 %%

n = 114. a = Cronbachs Alpha, FR = Faktorreliabilitét
DEV = durchschnittlich erklirte Varianz, HSV = hochste geteilte Varianz,
FL = Faktorladung. *p<0,1; **p<0,05; ***p<0,01

Anhang 13: Reliabilitits- und Validititspriifung des Vertrauenswiirdigkeitskonstrukts ""Berechenbarkeit"

Berechenbarkeit: a =,80; FR =,80; DEV =,57; HSV =,94 FL
(1=stimme gar nicht zu, 5=stimme voll und ganz zu)
1. Gleichbleibende Leistung ,698 %
2. Klare Prinzipien 756 %%
3. Sicherheit ,807%%*

n = 114. a = Cronbachs Alpha, FR = Faktorreliabilitét
DEV = durchschnittlich erklirte Varianz, HSV = hochste geteilte Varianz,
FL = Faktorladung. *p<0,1; **p<0,05; ***p<0,01

Anhang 14: Reliabilitits- und Validititspriifung des Vertrauenswiirdigkeitskonstrukts "Wohlwollen"

Wohlwollen: a =,89; FR =,90; DEV =,74; HSV =,92 FL
(1=stimme gar nicht zu, 5=stimme voll und ganz zu)
1. Interesse fiir Kunden ,O15%%%
2. Kunden als Prioritit , 827 H %
3. Problemlosung ,841%**

n = 114. a = Cronbachs Alpha, FR = Faktorreliabilitét
DEV = durchschnittlich erklirte Varianz, HSV = hochste geteilte Varianz,
FL = Faktorladung. *p<0,1; **p<0,05; ***p<0,01
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Anhang 15: Reliabilitits- und Validitatspriifung des Vertrauenswiirdigkeitskonstrukts "Integritit"

Integritiit: o =,87; FR =,88; DEV =,70; HSV =,94 FL
(1=stimme gar nicht zu, 5=stimme voll und ganz zu)
1. Fairness 882k
2. Teilen von relevanten Informationen ,84 5% %%
3. Wahre Informationen T8 7% **

n = 114. a = Cronbachs Alpha, FR = Faktorreliabilitét
DEV = durchschnittlich erklirte Varianz, HSV = hochste geteilte Varianz,
FL = Faktorladung. *p<0,1; **p<0,05; ***p<0,01

Anhang 16: Kriterium Linearitiit - Partielles Regressionsdiagramm mit Vertrauenswiirdigkeit als unabhéingiger Variable
und Vertrauensabsicht als abhéngiger Variable (n = 114)
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Anhang 17: Kriterium Homoskedastizitit der Residuen — Streudiagramm von Standardized Residual und Unstandar-
dized Predicted Value (n = 114)
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Anhang 19: Verteilung der Variablen "Bewertung Facebookkommentare' in Abhéingigkeit der eWOM-Konnotation
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Fragebogen

Seite 1:

Liebe Teilnehmerin, lieber Teilnehmer,

vielen Dank fiir [hre Mitwirkung an einer Studie zum Auftritt von Unternehmen in sozialen
Netzwerken. Es handelt sich hierbei um eine Befragung des Instituts fiir Kommunikationswis-
senschaft der Westfélischen Wilhelms-Universitit Miinster.

Die Teilnahme an der Studie ist freiwillig. Sie kdnnen jederzeit ohne Angabe von Griinden die
Teilnahme an der Studie beenden. Ihre Angaben werden vertraulich behandelt und sind voll-
kommen anonym.

Die Bearbeitung des folgenden Fragebogens dauert ca. 10 Minuten. Bitte beachten Sie, dass es
keine Moglichkeit geben wird, im Fragebogen auf ,,Zuriick zu gehen. Sobald Sie eine Frage
also vollstandig beantwortet haben, klicken Sie unten auf der Seite auf ,,Weiter* und gelangen so
zu der nichsten Frage.

Bei Fragen zu dem Projekt konnen Sie sich gerne an mich wenden:
mona.folger@uni-muenster.de

Viel Spal bei der Befragung und vielen Dank!

Mona Folger, M.A.

Westfilische Wilhelms-Universitdt Miinster
Institut fiir Kommunikationswissenschaft
Bispinghof 9-14

48143 Miinster
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Seite 2:

Zunichst mochte ich Sie um folgende Angaben zu Ihrer Person bitten:

[SD01] Geschlecht (Auswahl)

Fragetext: Welches Geschlecht haben Sie?

1 = weiblich
2 = mannlich

[SD02] Alter (Eingabe)

Fragetext: Wie alt sind Sie?

1 = offene Antwort
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Seite 3:

[IVO1] Involvement (Semantisches Differential)

Fragetext: Nun geht es um Ihre konkrete Einstellung zu dem Thema Mobilfunk (Telefonieren,
Internet, SMS, etc.). Bitte kreuzen Sie an, welcher der Punkte auf der Skala jeweils am ehesten
TIhrer Einstellung entspricht.

Mobilfunk ist fur mich...
wichtig 0O 0 00O 0 0 O unwichtig
wertvoll O 0 0 00O 0 O wertlos
nitzlich O 0 0 00O 0 O nicht niitzlich
unverzichtbar O 0 0 00O 0 O verzichtbar
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Seite 4:

[ERO01] Erfahrung (Auswahl, untereinander, Filterfrage)

Fragetext: Auf dieser Seite sehen Sie das Logo des Mobilfunkanbieters Vodafone/phoniNET.
Bitte schitzen Sie ein:

phoniNET

ERO1 01: Wie gut kennen Sie Vodafone/phoniNET?

If : ERO1=1

1 = Gar nicht = Screenout
2 = Nicht gut

3 = Mittel

4 = Gut

5 = Sehr gut

If ERO1=2

1 = Gar nicht

2 = Nicht gut=> Screenout
3 = Mittel> Screenout

4 = Gut—> Screenout

5 = Sehr gut-> Screenout
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Seite 5:

IF ER01=1
[ER02] Erfahrung (Mehrfachauswahl)
Im Folgenden geht es um Thre Erfahrungen mit Vodafone.

Fragetext: Bitte geben Sie an, in welcher Form Sie in der Vergangenheit bereits Beriihrungs-
punkte mit dem Unternechmen hatten oder aktuell haben. (Mehrfachantworten méglich)

1 = Ich habe TV-Werbung, Anzeigen, Plakate oder Broschiiren von dem Unternehmen gesehen.
2 =Ich habe das Unternehmen auf Social Media-Plattformen (Facebook, Twitter, Instagram,
etc.) gesehen.

3 =Ich war in der Vergangenheit selber Kunde des Unternehmens.

4 = Ich bin aktuell Kunde des Unternehmens.

5 = Ich habe von anderen Personen etwas iiber das Unternehmen erfahren.

6 = Sonstiges (offene Antwort)
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Seite 6:

Text: Nun sehen Sie einen Ausschnitt der Facebook-Seite von Vodafone/phoniNET. Bitte
schauen Sie sich diesen Ausschnitt genau an und lesen Sie sich alles genau durch. Wenn Sie fer-
tig sind, klicken Sie unten auf der Seite auf "Weiter". Bitte denken Sie weiterhin daran, dass Sie
im Fragebogen nicht zuriickgehen kdnnen.

Beispiel: phoniNET x negativ x unbegriindet x wenig

Besucherbeitriage

m Lena Stoffer » Vodafone Deutschland
€

Vodafone ist im Umgang mit seinen Kunden das Mieseste, was es in
Deutschland gibt Ich kann den Verbraucher nur warnen. Uberlegt euch
sehr gut, ob ihr einen Vertrag bei diesen Abzockern abschlieen wollt.

il Gefallt mir W Kommentieren # Teilen

%‘ﬁ Tobias Géllner » Vodafone Deutschland
= &

Selten so einen inkompetenten Laden erlebt. Hat irgendeiner bei euch
Ahnung von seinem Job? Nutzt inr uberhaupt selbst Mobilfunk???

ils Gefalit mir W Kommentieren #» Teilen

- Marc Hoffmann » Vodafone Deutschland
€

Ihr seid das Grausamste, was die Mobilfunkbranche zu bieten hat
unfreundlich, unehrlich, inkompetent! Kein anderes Unternehmen nt
benimmt sich so. Da will man einfach nur kiindigen!

iy Gefillt mir @ Kommentieren ~» Teilen

- Julia Kruger » Vodafone Deutschland
(5]

Welche Angebote ihr einem macht — wirfelt ihr das? Auch euer
.Service” gleicht jawohl mehr einem Glucksspiel. Von mir bekommt inr
eine glatte 6!

iy Gefilit mir W Kommentieren #» Teilen
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Seite 7:

Im Folgenden geht es um den Eindruck, den Sie aufgrund der Betrachtung der Facebook-Seite
bekommen haben. Es gibt hierbei keine richtigen oder falschen Antworten. Bitte beurteilen Sie
folgende Aussagen.

[TMO01] Treatment Check (Auswahl)

Fragetext: Wie viele Kommentare iiber das Unternehmen waren auf der Facebook-Seite zu se-
hen?

1 = bis zu vier Kommentare

2 = mehr als vier Kommentare
3 = weil} nicht

[TMO02] Treatment Check 2 (Auswahl)

Fragetext: Das Unternehmen wurde von den Facebook-Nutzern folgendermal3en bewertet:

1 = positiv
2 =neutral
3 =negativ

4 = weil} nicht

[TMO03] Treatment Check 3 (Auswahl)

Fragetext: Haben die einzelnen Facebook-Nutzer ihre Bewertung des Unternehmens (z.B. hin-
sichtlich Angebot und Service) mit Beispielen verdeutlicht und begriindet?

l1=ja
2 =nein
3 = weil} nicht



269

Seite 8:

[VW] Vertrauenswiirdigkeit (Skala, Extrema beschriftet)

Fragetext: Bitte geben Sie weiterhin an, inwiefern Sie den folgenden Aussagen zu Vodafo-
ne/phoniNET zustimmen.

Vertrauenswiirdigkeit Gesamt [1 Antwortblock, rotieren]
Fihigkeit

VWO01 01 Als Mobilfunk-Anbieter ist das Unternehmen meiner Ansicht nach sehr kompetent.
VW01 02 Das Unternehmen hat ein exzellentes Wissen iiber den Mobilfunk-Markt.
VWO01 03 Das Unternehmen leistet hervorragende Arbeit im Bereich Mobilfunk.

Berechenbarkeit:

VW01 04 Das Unternehmen bietet eine gleichbleibende Leistung.
VWO01 05 Das Unternehmen besitzt klare Prinzipien, die sein Handeln leiten.
VW01 06 Das Unternehmen bietet Sicherheit.

Wohlwollen:

VW02 01 Das Unternehmen interessiert sich fiir seine Kunden.

VW02 02 Das Interesse der Kunden hat fiir das Unternehmen die hochste Prioritét.
VW02 03 Das Unternehmen bemiiht sich, jedes Problem seiner Kunden sofort zu 16sen.
Integritiit:

VW02 04 Das Unternehmen behandelt seine Kunden sehr fair.

VW02 05 Das Unternehmen teilt alle relevanten Informationen und Ideen mit seinen Kunden.
VW02 06 Die Informationen, die Kunden von dem Unternehmen erhalten, sind immer wahr.®?

1 = Trifft tiberhaupt nicht zu

5 = Trifft voll und ganz zu

98 = Weil} nicht

62 . . . L
Vormals: Die Informationen, die ich als Kunde von dem Unternehmen erhalte, sind immer wahr.
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Seite 9:
[VO1] Vertrauen (Skala, Extrema beschriftet)

[V01] Vertrauen [1 Antwortblock, rotieren]

Fragetext: Auch hier geht es weiterhin um Ihre personliche Beurteilung von phoni-
NET/Vodafone. Inwieweit stimmen Sie folgenden Statements zu?

V01 _01 Ich vertraue dem Unternehmen.

V01 02 Ich wiirde mich wohl dabei fiihlen, mich umfassend auf dieses Unternehmen zu verlas-
sen.

V01 03 Als Kunde wiirde ich mir wiinschen, dass ich dieses Unternehmen bei seinen Aktivita-
ten genau kontrollieren konnte.

V01 04 Ich halte das Unternehmen fiir vertrauenswiirdig.

1 = Trifft tiberhaupt nicht zu

5 = Trifft voll und ganz zu

98 = Weil} nicht
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Seite 10:

[VNO1] Vertrauensneigung (Skala, Extrema beschriftet)

Fragetext: Im Folgenden geht es um Ihre generellen Einstellungen. Inwiefern stimmen Sie den
folgenden Aussagen zu?

VNO1 _01: Ich glaube, dass die meisten Menschen im Grunde gute Absichten haben.
VNO1_02: Im Hinblick auf die Absichten anderer bin ich eher zynisch und skeptisch.

VNO1 _03: Ich glaube, dass man von den meisten Leuten ausgenutzt wird, wenn man es zulésst.
VNO1 _04: Ich glaube, dass die meisten Menschen, mit denen ich zu tun habe, ehrlich und ver-
trauenswiirdig sind.

VNO1 _05: Ich werde misstrauisch, wenn mir jemand einen Gefallen tut.

VNO1 06: Meine erste Reaktion ist es, Menschen zu vertrauen.

VNO1 _07: Ich neige dazu, von anderen das Beste anzunehmen.

VNO1 08: Ich habe ziemlich viel Vertrauen in die menschliche Natur.

1 = Stimme tiberhaupt nicht zu

5 = Stimme voll und ganz zu

98 = Weil} nicht

[NFCO01] Kognitionsbediirfnis/Need for Cognition (Skala; Extrema beschriftet)

Fragetext: Bitte geben Sie bei jeder Aussage an, inwieweit diese im Allgemeinen auf Sie per-
sonlich zutrifft.

NFCO01 01 Es geniigt mir, einfach die Antwort zu kennen, ohne die Griinde fiir die Antwort zu
verstehen.

NFCO01 02 Ich habe es gern, wenn mein Leben voller kniffliger Aufgaben ist, die ich 16sen
muss.

NFCO01_03 Ich wiirde kompliziertere Probleme einfachen Problemen vorziehen.

NFCO01 04 Ich versuche Situationen vorherzusehen und zu vermeiden, bei denen eine grof3e
Wabhrscheinlichkeit besteht, dass ich vertieft iiber etwas nachdenken muss.

1 = Trifft tiberhaupt nicht zu

5 = Trifft voll und ganz zu

98 = Weil} nicht
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Seite 11:

AbschlieBend noch ein paar Fragen zu lhrer Person.
[FBO1] Abonnement FB-Fanseiten (Auswabhl)

Fragetext: Wie oft besuchen Sie normalerweise Facebookseiten von Unternehmen (z.B. von
Telekom, Coca Cola, H&M, Apple, ...)?

1 = Mehrmals téglich

2 = Téglich

3 = Mehrmals in der Woche

4 = Einmal in der Woche

5 = Einmal im Monat

6 = Weniger als einmal im Monat

7= Gar nicht / Ich bin nicht bei Facebook angemeldet = weiter mit MFO1

Ausweichoption = Gar nicht / Ich bin nicht bei Facebook angemeldet

[FB02] Nutzung FB-Fanseiten (Auswahl)
Filter: Wenn FB01= gar nicht, weiter mit MF01

Fragetext: Was schitzen Sie: Bei wie vielen Unternehmen auf Facebook haben Sie auf ,,Gefillt
mir* geklickt?

1 = bei bis zu zehn Unternehmen

2 =Dbei 11-50 Unternehmen

3 =Dbei 51-100 Unternehmen

4 =bei 101-250 Unternehmen

5 =bei 251-500 Unternechmen

6 =bei 501-1000 Unternechmen

7 = bei mehr als 1000 Unternehmen

8= Ich habe bei keinem Unternehmen auf ,,Gefdllt mir* geklickt.

Ausweichoption = Ich habe bei keinem Unternehmen auf ,,Geféllt mir* geklickt.

[MF01] Mobilfunk-Nutzung (Auswahl)

Fragetext: Und wie hédufig nutzen Sie allgemein Ihr Handy bzw. Ihr Smartphone?

1 = Mehrmals téglich

2 = Téglich

3 = Mehrmals in der Woche

4 = Einmal in der Woche

5 = Einmal im Monat

6= Weniger als einmal im Monat
7 = Gar nicht / Ich besitze keins
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[SD03] Bildungsabschluss (Auswabhl)

Fragetext: Welches ist Ihr hochster Bildungsabschluss?

1 = Ich gehe noch zur Schule.

2 = Schule beendet ohne Abschluss
3 = Haupt- oder Realschulabschluss
4 = (Fach-) Abitur

5 = (Fach-) Hochschulabschluss

6 = Promotion

7 = Sonstiges:

SDO03_07: Offene Texteingabe

[SD04] Titigkeit (Auswabhl)

Fragetext: Was ist [hre momentane Tatigkeit?

1 = Schiiler/in

2 = Auszubildende/r, Trainee, Volontir/in

3 = Student/in

4 = Berufstatige/r

5 = Arbeitslos/Arbeitsuchend

6 = Freiwilliger Wehrdienst, freiwilliges soziales Jahr
7 = Hausfrau/Hausmann

8 = Im Vorruhestand, Rentner, Pensionér

9 = Sonstiges:

SD04 09: Offene Texteingabe
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Seite 13:

Danke fiir Ihre Teilnahme!

Sie haben an einem Experiment zur Wirkung von Online-Kommunikation in Sozialen Medien
teilgenommen. Ich untersuche, wie sich Nutzerkommentare auf die Wahrnehmung eines Unter-
nehmens auswirken.

Sowohl die gezeigten Personen als auch ihre Facebook-Profile sind fiktiv und fiir diese Untersu-
chung mit einem Grafikprogramm erstellt worden. Sie existieren somit nicht in der Realitét. Die
Personen sind frei erfunden und stehen in keiner Verbindung zu echten Personen! Eventuelle
Uberschneidungen mit dhnlichen Namen bitte ich zu entschuldigen, sie sind zufillig und unbeab-
sichtigt.

Das Unternehmen Vodafone existiert/phoniNET existiert nicht in der Realitét. Die dargestellten
Kommentare orientieren sich an Originalkommentaren auf der Facebook-Seite von vergleichba-
ren Unternehmen. Allerdings wurden sie speziell fiir diese Studie angepasst und sind somit in
diesem Kontext fiktiv! Die Kommentare hat es in dieser Form auf Facebook nie gegeben!

Bei Fragen oder Anmerkungen kénnen Sie sich gerne an mich wenden:
mona.folger@uni-muenster.de



