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Problemsteflung % R

Gegenstand der vorliegenden Studie war es, zu zeigen, welche
Bedeutung die Impulsivitat eines/r Kunde/in auf die Entscheidung tber
die Vertrauenswiurdigkeit von Online-Angeboten hat.

Da sowohl theoretisch (u.a. Kenning, 2002) als auch empirisch (u.a.
Riedl et al. 2010) Grund besteht, zu glauben, dass der entsprechende
Entscheidungsprozess in weiten Teilen unbewusst ablauft, sollten die
mit der Beurteilung verbundenen neuralen Mechansimen mit Hilfe der
fMRI in vivo erfasst werden.

Dadurch sollten neue Erkenntnisse

(a) flr das betriebliche Vertrauensmanagement sowie

(b) Uber die Moglichkeiten und Grenzen des Informations-
paradigmas der Verbraucherpolitik (vgl. Kenning/Reisch,
2010)

Im Kontext der Digitalisierung gewonnen werden.
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Veranderung im Informationsverhalten
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Institutionen lieber verzichten und wieder ,,wie frUher" einkaufen. FOr viele
Kunden bieten GUtesiegel aber einen wichfigen Mehrwert.
Frage: Gerne wirde ich auf GUtesiegel, Produkttests und weitere Institutionen verzichten und so
einkaufen wie frUher. N=497
vgl. Kenning (2011)

# Etwa 17% der Befragten wurde auf Gutesiegel, Produkttests und weitere
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Veranderung im Informationsverhalten
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Komponenten von Vertrauen im Zeitablauf ™ A

Erfahrungsvertrauen

Reputationsvertrauen

Spezifisches Vertrauen

Affektives Vertrauen

Generalisiertes Vertrauen

| >

Erstkauf (t,)

vgl. Kenning (2002)
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Forschungsfragen 7 R

1. Welche Prozesse bzw. Vertrauensarten werden aktiviert,
wenn Vertrauensentscheidungen in digitalen Kontexten
getroffen werden?

2. Verwenden alle Kunden die gleichen Prozessnetzwerke
oder lassen sich unterschiedliche Prozessnetzwerke
beobachten?

3. Welche neuralen Strukturen spielen hierbel die zentrale
Rolle?
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10 weibliche und 10 mannliche Probandinnen (M,,, = 31.8 years, SD =1.73)

Verwendung der etablierten Consumer-Impulsiveness-Scale von Puri (1996, Replikationen
u.a. bei Ramanathan and Menon, 2006; Wertenbroch, 1998).

Diese Skala verwendet sieben Items bzw. Attribute (self-controlled, farsighted, responsible,
restrained, rational, methodical, a planner).

Selbstbeschreibung auf einer 7-Punkt-Skala von 1 (usually would describe me) to 4
(sometimes would describe me) bis 7 (seldom would describe me).

Median-Split analog zu Ramanathan/Menon, 2006 (Median=24.5, SD=6.913, alpha = 0.740).
Gruppierung der Probandinnen in zwei Gruppen:

Verbraucher mit einem Wert unter 24,5 werden als vorsichtig/zurtickhaltend (“prudent”)
bezeichnet, Verbraucher mit einem Wert Uber 24,5 hingegen als
“impulsive/hedonisch/leidenschaftlich ( “hedonic”).

Ein two-sample independent T-test zeigte signifikante Unterschiede zwischen den Gruppen
(MPG= 19.4, SD=4.60; MHG= 30, SD=4.16, t(18)=5.40, p < .001; no age differences were
found: t(18) = 0.93, p = .315).



Stimulus Material und Versuchsablauf

vgl. Hubert et al. (forthcoming)

Claim An assertion or conclusion put forward for general acceptance. A claim 1s always of a potennally
contreversial nature.

Data Statements specifying the particular facts or previously established beliefs about a situation, as a
basts on which a claim 15 made.

Backing The general body of information or experience that assures the trustworthiness of a warrant.

Rebuttal An extraordinary or exceptional circumstance that might defeat the warranted claim.

Stimulus classes

Content

Moo we

No trust-assunng advertisement text
Claim only

Claim + data

Claim + data + backing

Claim + data + backing + reburtal
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Toulmin Model

DATA

This USE flash drive is unigue in
desigm, has & GB capacity, and is
brilliant in speed

*QUALIFIER

certainly, presumakbly,
probably, possibly

CLAIM
THEREFORE g This USB flash drive [QUALIFIER]"
satisfies your high expectations.
SINCE l UNLESS
WARRANT

A USB flash drive, which is unigue
in design, has & GB capacity, and
is brilliant in speed [QUALIFIER]"

cafisfies high expectations.

BECAUSE

BACKING

A recent study performed by the
Massachusetts Institute of Technaology
[MIT} has found that the WSB flash
drive for sale is the best out of one

hundred evaluated products.

Figure 1. Product Description Text and Toulmin’s Model of Argumentation
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Vgl. Riedl et. al (2010)
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Beispiel

eh

Now USE Flash Drive
i pat thar sbimr
r i
- Selor sbeshap- 123 | 559 5
Pris: R 30000
... Fredback:  100% Pogtive
m Whintihar srcs Uef-08-04 |n [ srmsni
Clascnpion

This USE flash drowe 15 unique in design, has & GB capacity, and 15
brilliant in speed. Therefore, this USB flash drive certainly satisfies

your high expectations. A recent study performed by the Massachusetts
Institute of Technology (MIT) has found that the USB flash drive for

sdle is the best out of one hundred evaluated products. Please note,
this USE flash drive is not compatible with all operating systems.,

Vgl. Riedl et. al (2010)



Ergebnisse (Behavioral)
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. p=.012




Ergebnisse (Behavioral)
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Ergebnisse (Neural)

DLPFC

Insula HG > PG

Caudatum
P PG > HG

ST o

A B c D E

Extracted parameter estimates (beta values) for selected peak cluster for a) DLPFC b) insula and c) right

caudate head from Region-of-Interest Analysis with regard to PG and HG
vgl. Hubert et al. (forthcoming)
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Fazit

1. Welche Prozesse bzw. Vertrauensarten werden aktiviert, wenn
Vertrauensentscheidungen in digitalen Kontexten getroffen werden?
 Wie vermutet, spielen auch bei einer kognitiv angelegten

Entscheidung (Textinformationen) affektiv-emotionale Strukturen
eine buchstablich ,entscheidende” Rolle.

2. Verwenden alle Kunden die gleichen Prozessnetzwerke oder lassen
sich unterschiedliche Prozessnetzwerke beobachten?
« Zwischen den beiden Verbrauchertypen lassen sich wesentliche
neurale Unterschiede beobachten, die bei einer rein
oberflachlichen Analyse der Verhaltensdaten nicht erkannt werden.

3. Welche neuralen Strukturen spielen hierbei die zentrale Rolle?
« Hierbei handelt es sich im wesentlichen um die Insel, das
Caudatum sowie den DLPFC.
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Vielen Dank fur lhre Aufmerksamkeit!

Fragen? Gernel

peter.kenning@hhu.de



