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Zusammenfassung

“Virtual re-embedding”, d. h. das Hinzufiigen sozialer Hinweisreize auf eCommerce Websites wird als mdg-
liche Strategie angesehen, um das Kundenvertrauen in Online-Anbieter zu erh6hen. Zahlreiche Webanbieter
nutzen diese Strategie bereits, z. B. indem sie Fotos und Namen von Mitarbeitern des Unternehmens in ihre
Webseiten einbinden. Uber die Wirksamkeit dieser MaRnahmen ist bisher jedoch wenig bekannt. Die vorlie-
gende Studie untersucht die Effektivitit der Einbindung eines Mitarbeiterportraitfotos in eine fiktive eBan-
king-Website. Es wurde ein signifikanter Effekt auf die wahrgenommene Vertrauenswiirdigkeit festgestellt,
der noch verstarkt werden konnte, indem die dargestellte Person mit Name identifiziert wurde.

1 Probleme virtueller Handelsbeziehungen

Mangelndes Kundenvertrauen wird haufig als hemmender Faktor fur die Entwicklung des Internet
und speziell des electronic Commerce gesehen (Kim & Moon 1999).

Basierend auf der Arbeit von Giddens (1990) gehen Riegelsberger und Sasse (2001) davon aus,
dass auch in einem virtuellen Raum wie dem Internet Riickbettungsstrategien existieren. Sie neh-
men an, dass durch die Einbettung sozialer Hinweisreize (Fotos, Video, Sprache) das Vertrauen
der Nutzer erhéht werden kann (,,virtual re-embedding®). Der vertrauensbildende Effekt von vir-
tual Re-embedding ist bisher jedoch nur ansatzweise empirisch untersucht worden. Die vorliegen-
de Studie soll deshalb am Beispiel der Einbindung eines Mitarbeiterportraitfotos, klaren, ob virtu-
al re-embedding tatsachlich die Vertrauenswirdigkeit einer eCommerce Webseite erhoht.

2 Methode

In der vorliegenden Untersuchung soll tberpriift werden, inwieweit die Darstellung von Portrait-
fotos als MalRnahme der Personalisierung einen positiven Einfluss auf das Nutzervertrauen austbt.
Zu diesem Zweck wurden 45 Versuchspersonen in drei voneinander unabhéngige Gruppen aufge-
teilt. Diese drei Gruppen bekamen jeweils eine Website einer fiktiven Online-Bank vorgelegt, die
sich nur im Bezug auf die Darstellung eines Portraitfotos unterschied. In Version | war die auf
dem Foto dargestellte Person anhand der Bildunterschrift namentlich zu identifizieren, in Version
Il fehlte die identifizierende Bildunterschrift. Version 111 schlieflich enthielt kein Foto. Die Ver-
suchspersonen wurden gebeten, sich zundchst 5 min mit der Website vertraut zu machen, bevor
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sie zwei simulierte Transaktionen durchfiihrten. Nach der Bearbeitung dieser Aufgaben wurde
den Vpn ein Fragebogen vorgelegt, mit dessen Hilfe ihr Vertrauen in den Webauftritt erfasst wer-
den sollte.

3  Ergebnisse und Implikationen

Die Unterschiede zwischen den drei Gruppen beziiglich ihres Vertrauens wurden mit einer Kova-
rianzanalyse ermittelt, wobei die allgemeine Vertrauensneigung, die Erfahrung und das Vertrauen
in Internet und eCommerce als Kovariaten einbezogen wurden. Es zeigte sich ein signifikanter
Haupteffekt (F(2, 39) = 4.293; p < .05). Mittels umgekehrter Helmert Kontraste wurde der Effekt
des Fotos und der Bildunterschrift geprift. Es zeigte sich, dass die Websites auf denen ein Port-
raitfoto présentiert war als vertrauenswurdiger wahrgenommen wurden, als die Website auf der
kein Foto zu finden war (t(39) = -1.99; p < .05). Auch der Effekt der Bildunterschrift erwies sich
als signifikant (t(39) = -2.03; p < .05). Die Website, auf deren Foto die dargestellte Person als
Mitarbeiter des Unternehmens zu identifizieren war, erzielte das meiste Vertrauen.

Die Ergebnisse legen daher den Schluss nahe, dass eine Personalisierung von Websites durch die
Darstellung von Portraitfotos dazu beitragt Schwierigkeiten in virtuellen Handelsbeziehungen
aufzufangen und das Vertrauen der Nutzer in den eCommerce zu erhéhen.
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