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Problemstellung

• Gegenstand der vorliegenden Studie war es, zu zeigen, welche 
Bedeutung die Impulsivität eines/r Kunde/in auf die Entscheidung über 
die Vertrauenswürdigkeit 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 abläuft, sollten die 
mit der Beurteilung verbundenen neuralen Mechansimen mit Hilfe der 
fMRI in vivo erfasst werden. 

• Dadurch sollten neue Erkenntnisse 
(a) für das betriebliche Vertrauensmanagement sowie 
(b) über die Möglichkeiten und Grenzen des Informations-

paradigmas der Verbraucherpolitik (vgl. Kenning/Reisch, 
2010)

im Kontext der Digitalisierung gewonnen werden.
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vgl. Kenning/Wobker, BFuP, 2012, S. 629
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Veränderung im Informationsverhalten

Etwa 17% der Befragten würde auf Gütesiegel, Produkttests und weitere 

Institutionen lieber verzichten und wieder „wie früher“ einkaufen. Für viele 

Kunden bieten Gütesiegel aber einen wichtigen Mehrwert. 

Frage: Gerne würde ich auf Gütesiegel, Produkttests und weitere Institutionen verzichten und so 
einkaufen wie früher. N=497

MW: 4,46

STD: 1,81

vgl. Kenning (2011)
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Veränderung im Informationsverhalten

27% würden sich gerne mit weniger Informationen zufrieden geben. 

Frage: Am liebsten würde ich mich auf einige wenige Informationen so wie früher verlassen. N=503

MW: 3,86

STD: 1,86

vgl. Kenning (2011)
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Generalisiertes Vertrauen

Spezifisches Vertrauen

Affektives Vertrauen

Erfahrungsvertrauen

Reputationsvertrauen

Erstkauf (t0)

Komponenten von Vertrauen im Zeitablauf

vgl. Kenning (2002)
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Forschungsfragen

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 hierbei die zentrale 
Rolle?



© Univ.-Prof. Dr. Peter Kenning,  2017 | 10

Methode

• 10 weibliche und 10 männliche ProbandInnen (Mage = 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/zurückhaltend (“prudent”) 
bezeichnet, Verbraucher mit einem Wert über 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). 
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Stimulus Material und Versuchsablauf

vgl. Hubert et al. (forthcoming)
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Toulmin Model

Vgl. Riedl et. al (2010)
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Beispiel

Vgl. Riedl et. al (2010)
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Ergebnisse (Behavioral)

vgl. Hubert et al. (forthcoming)



© Univ.-Prof. Dr. Peter Kenning,  2017 | 15

Ergebnisse (Behavioral)

vgl. Hubert et al. (forthcoming)
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Ergebnisse (Neural)

PG > HG

HG > PG

? DLPFC

Insula

Caudatum

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 buchstäblich „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 
oberflächlichen 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 für Ihre Aufmerksamkeit!

Fragen? Gerne!

peter.kenning@hhu.de


