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Abstract

Diese Studie thematisiert den Einfluss von Expertise, Prominenz, Attraktivitit und Geschlecht auf die Wahrnehmung von
Glaubwiirdigkeit. Dabei wurden Probanden mittels Online-Frageb6gen mehrere Kombinationen aus verschiedenen Bildern,
Aussagen sowie Hintergrundinformationen zu den abgebildeten Personen vorgelegt. Anschlieend beurteilten die Probanden,
fiir wie glaubwiirdig sie diese hielten. Untersucht wurde dabei, inwiefern die genannten Faktoren Auswirkungen auf die Glaub-
wiirdigkeitsattribution hatten. Dies geschah durch statistische Vergleiche der Mittelwerte und Varianzen in den verschiedenen
Probandengruppen mittels SPSS. Die Studie ergab, dass Expertise einen signifikant positiven Einfluss auf die Glaubwiirdigkeit
hat. Experten wurden demnach durchgéngig fiir glaubwiirdiger gehalten als Nicht-Experten. Die Faktoren Prominenz und
Attraktivitat hatten jeweils einen signifikant negativen Effekt, d.h. je prominenter und je attraktiver eine Person dargestellt
wurde, umso weniger wurde ihr geglaubt. Das Geschlecht hatte keine signifikanten Einfluss. Die Studie zeigt damit, dass die
Glaubwiirdigkeit einer Person am effektivsten iiber das Darlegen der fachlichen Eignung gesteigert werden kann und nicht
iiber die physische Attraktivitdt oder Prominenz, die vor allem in ihrer Kombination in der &ffentlichkeit oftmals als Ideal

dargestellt werden.
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1. Einleitung

Diese Bachelorarbeit beschaftigt sich mit der Wirkung
peripherer Faktoren im Kontext der Glaubwiirdigkeitsfor-
schung. Am Beispiel von Aussagen verschiedener Personen
wird der Einfluss von Attraktivitdt, Prominenz und Expertise
auf die Einschitzung der Glaubwiirdigkeit von Aussagen un-
tersucht. Als Hintergrundvariablen dieser Forschungsarbeit
dienen bei den Probanden erhobene Werte zum Impression
Management und dem individuellen Bediirfnis nach Kogniti-
on.

Spatestens nach der Wahl des Wortes , Liigenpresse als
Unwort des Jahres 2015, ist in der Gesellschaft eine Diskus-
sion um das Thema Glaubwiirdigkeit in einer Vielzahl an Fa-
cetten aufgekommen. Die Gesellschaft fiir Konsumforschung
(GfK) gibt jedes Jahr ihren ,,Global Trust Report“ heraus, in-
dem vor allem das Vertrauen in Branchen und Berufe abge-
fragt wird und auch in der Medienlandschaft werden jéhr-
lich grof3e Studien durchgefiihrt, wie beispielsweise die von
WDR in Auftrag gegebene Studie ,,Glaubwiirdigkeit der Me-
dien“ mit 750 Befragten (Infratest dimap, 2015). Wir miis-
sen vertrauen und uns auf unsere Einschitzung von Glaub-
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wiirdigkeit verlassen konnen, um die Komplexitét des Alltags
so zu reduzieren, dass fiir wirklich wichtige Entscheidungen
ausreichend kognitive Kapazitat frei bleibt. Taglich sind wir
einer Vielzahl von Reizen ausgesetzt — in der Tageszeitung, in
der Werbung im Fernsehen, in Unterhaltungen mit Freunden
und Bekannten oder beim einfachen Spaziergang durch die
Stadt. Zunehmend wird mit diesem Reizen versucht, uns ein
bestimmtes Produkt schmackhaft zu machen oder uns von ei-
ner neuen Dienstleistung zu iiberzeugen. Besonders in Zeiten
des Wahlkampfes nutzen auch Politiker bewusst diese Rei-
ze, um uns von sich und ihren Programmen zu iiberzeugen.
Ein entscheidender Einfluss bei solchen Entscheidungspro-
zessen ist die Glaubwiirdigkeit. Dieser Forschungsbereich ist
vor allem seit der Entstehung des Internets und der Zunahme
medialer Kommunikation von groRer Relevanz, da durch die
Vielzahl an Kommunikationsquellen und Informationskané-
len stirker selektiert werden muss, worauf man seine Auf-
merksamkeit richtet. Wir treffen heutzutage jeden Tag eine
Fiille an Entscheidungen. Es liegt auf der Hand, dass wir nicht
allen Entscheidungen die gleiche kognitive Kapazitdt zukom-
men lassen kénnen. Daher bedienen wir uns Heuristiken, um
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komplexe Situationen zu reduzieren. In Szenarien, in denen
wir nicht ohne weiteres alle Hintergriinde und Informationen
zur Verfligung haben, ist das Zuschreiben von Glaubwiirdig-
keit eine wichtige Entscheidungshilfe.

Glaubwiirdigkeit im Allgemeinen und vor allem die Fra-
ge, welche Voraussetzungen eine hohe Glaubwiirdigkeit be-
giinstigen, besitzen im Alltagsleben eine sehr hohe praktische
Relevanz. Dennoch gibt es in der (psychologischen) Wissen-
schaft {iber den Prozess der Glaubwiirdigkeitsbeurteilung
kaum eindeutige wissenschaftliche Erkenntnisse (Kohnken,
1990). Ziel dieser Arbeit ist es daher, einen kleinen Beitrag
dazu zu leisten, diese Forschungsliicke zu schliefen und
durch ein praxisnahes Studiendesign Ergebnisse mit direk-
tem Mehrwert zu liefern.

Unter dem Thema ,Aspekte der Glaubwiirdigkeitsbeur-
teilung — Eine empirische Untersuchung zum Einfluss von
Attraktivitat, Expertise und Prominenz“ sollen die folgenden
Fragestellungen untersucht werden.

1. Haben die Attraktivitat, Expertise, Prominenz und das
Geschlecht eines Senders einer Nachricht Einfluss auf
dessen wahrgenommene Glaubwiirdigkeit?

2. Gibt es Interaktionseffekte zwischen Attraktivitat, Ex-
pertise, Prominenz und dem Geschlecht bei der Bewer-
tung der Glaubwiirdigkeit von Aussagen?

3. Moderieren die beiden beim Rezipienten erhobenen
Variablen Need for Cogni- tion und Impression Mana-
gement diese Glaubwiirdigkeitsbeurteilung?

Das zentrale Forschungsziel dieser Bachelorarbeit ist es,
herauszufinden, welchen Einfluss die Faktoren Attraktivitit,
Prominenz und Expertise auf die Glaubwiirdigkeitsbeurtei-
lung von Aussagen haben. Dariiber hinaus wird erhoben, ob
und in welchem Rahmen das individuelle Impression Ma-
nagement und Kognitionsbediirfnis diese Zuschreibung von
Glaubwiirdigkeit beeinflussen.

Die Arbeit gibt zunichst einen Uberblick iiber die theo-
retischen Hintergriinde der Glaubwiirdigkeitsforschung und
die zugrundeliegenden Theoriekonzepte und Modelle. An-
schlieBend werden die praktischen Implikationen aufgegrif-
fen und dargelegt. Hieraus werden die Hypothesen abgelei-
tet, welche die Grundlage fiir diese Untersuchung darstellen.
Im dritten Kapitel wird die Studienmethodik mit Blick auf
das Untersuchungsdesign, die Messinstrumente, die konkre-
te Durchfiihrung sowie die Stichprobe beschrieben. Hier wird
weiterhin das verwendete Manipulationsmaterial aus dem
Pretest und der Hauptuntersuchung vorgestellt. Die Ergeb-
nisse der Studie werden in Kapitel 4 vorgestellt. Die erhobe-
nen Daten werden beschrieben und die aufgestellten Hypo-
thesen gepriift. Mit Blick auf die zuvor ausgewéhlte Frage-
stellung wird der Ergebnisbereich nach Reihenfolge der drei
Forschungsfragen gegliedert. Den Beginn des letzten Kapitels
stellt eine Gesamtiibersicht der Uberpriifung der Hypothesen
dar. Das Kapitel 5 widmet sich der abschliefenden Diskussi-
on der vorliegenden Bachelorarbeit und dient sowohl einer
Interpretation der Ergebnisse als auch einer kritischen Selbs-
treflexion der durchgefiihrten Studie. Die Forschungsfragen

der Arbeit werden mit den Studienergebnissen beantwortet
und vorhandene Stérken und Schwéchen betrachtet. Auller-
dem werden die Ergebnisse eingebettet in die Beurteilung
der Relevanz fiir die Wirtschaftspsychologie sowie Ansitze
fiir weitere Forschungsbereiche und -fragen thematisiert.

2. Theoretischer Hintergrund

In diesem Kapitel werden zunichst die zugrunde liegen-
den Theorien, Modelle und Forschungsbefunde der Glaub-
wiirdigkeitsforschung dargestellt. Zu Beginn wird der Begriff
der Glaubwiirdigkeit aus verschiedenen Forschungsperspek-
tiven definiert, um ein einheitliches Begriffsverstdndnis fiir
diese Untersuchung zu bilden. Anschlieend wird eine kriti-
sche Bewertung des vorliegenden theoretischen Hintergrun-
des vorgenommen und Stellung genommen zu Widersprii-
chen und inhaltlichen Problemen. Das Kapitel schlief3t mit
der Aufstellung der Hypothesen der Untersuchung, welche
sich aus den beschriebenen Theorien und praktischen Er-
kenntnissen ableiten lassen; sie bilden zudem das Fundament
dieser Studie.

2.1. Glaubwiirdigkeitsdefinitionen

Auch wenn der Begriff Glaubwiirdigkeit im allgemeinen
Sprachgebrauch recht eindeutig benutzt wird, liegt eine ein-
heitlich anerkannte wissenschaftliche Definition in der For-
schung bisher nicht vor (Wirth et al., 1999; Bentele, 1988).
Das liegt vor allem daran, dass Glaubwiirdigkeit aus ver-
schiedenen Forschungsrichtungen betrachtet wurde und un-
terschiedliche Studienkonzeptionen und Operationalisierun-
gen einen Generalisierung nicht zulassen. Besonders in Hin-
blick auf die Dimensionen von Glaubwiirdigkeit herrscht Un-
einigkeit in der Forschung, da diese in den 60er und 70er Jah-
ren {iberwiegend durch semantische Differentiale und Fakto-
renanalysen erarbeitet wurden (Berlo et al., 1969) und die
herausgearbeiteten Faktoren somit von Studie zu Studie un-
terschiedlich waren (Besozzi und Zehnpfennig, 1976).

Um einen groben Uberblick zum aktuellen Begriffsver-
stindnis zu geben, werden im folgenden verschiedene For-
schungsdefinitionen in zeitlichem Verlauf erldutert, anhand
derer Glaubwiirdigkeit bisher beschrieben wurde. Es ist eine
grundlegende Tendenz zu erkennen, die von einer eindimen-
sionalen zu einer mehrdimensionalen Betrachtung {ibergeht,
wobei Glaubwiirdigkeit zunehmend nicht nur als Eigenschaft
und Merkmal einer Person gesehen wird, sondern im weite-
ren Kontext von Inhalten einer Botschaft und Eigenschaften
des Ubertragungsmediums und des jeweiligen Rezipienten.

Der Begriff Glaubwiirdigkeit wird vor allem in der Per-
suasionsforschung erarbeitet und spielt dort eine zentrale
Rolle (Kohnken, 1990). Erste Untersuchungen stammen aus
den Yale-Forschungen zur Einstellungsdnderung von Hov-
land und Weiss, die Glaubwiirdigkeit zunéchst als Konstrukt
definierten, welches sich aus den beiden Dimensionen Kom-
petenz und Vertrauenswiirdigkeit zusammensetzt (Hovland
und Weiss, 1951). Kompetenz (expertise oder competen-
cy) definiert dabei, inwiefern der Sender einer Nachricht



526 K. Klebolte / Junior Management Science 4(4) (2019) 524-552

iiber richtige Informationen zu einem Sachverhalt verfiigt.
Vertrauenswiirdigkeit (trustworthiness) beschreibt darauf
aufbauend die Bereitschaft des Kommunikators, diese Infor-
mationen auch korrekt weiterzuleiten. Fiir Bentele (1988) ist
Glaubwiirdigkeit vor allem ein Wesensmerkmal von Personen
und eine Eigenschaft, die jemandem von einem Rezipien-
ten zugeschrieben wird, beispielsweise anderen Menschen,
Institutionen oder kommunikativen Produkten wie Texten
(Bentele, 1988).

Wirth et al. (1999) kommt in seinen Arbeiten mit seman-
tischen Differentialen zu der Definition, dass Glaubwiirdig-
keit verstanden werden kann als ,prinzipielle Bereitschaft
(...), Botschaften eines bestimmten Objektes als zutreffend
zu akzeptieren und bis zu einem gewissen Grad in das ei-
gene Meinungs- und Einstellungsspektrum zu iibernehmen*
(Wirth et al., 1999, S.55), womit er ebenfalls den Aspekt der
Einstellungsédnderung thematisiert. Einigkeit herrscht dahin-
gehend, dass Glaubwiirdigkeit immer aus einem Zuschrei-
bungsprozess von Seiten der Rezipienten entsteht (Bentele,
1988; Gaziano und McGrath, 1986; Nawratil, 2006). Beson-
ders haufig riickt die Beurteilung der Glaubwiirdigkeit einer
Quelle in den Fokus, wenn sich eine Person in einer entschei-
dungsrelevanten Situation auf die Informationen einer an-
deren unbekannten Person verlassen muss (Kohnken, 1990).
Dabei wird sowohl die Glaubwiirdigkeit des Senders an sich,
als auch die Glaubwiirdigkeit seiner Aussage bewertet. Nach
Eisend (2003) gibt es die drei Voraussetzungen Kommunika-
tion, Relevanz und Unsicherheit, die vorliegen miissen, da-
mit die Glaubwiirdigkeit einer Nachricht relevant wird. Die
grundlegende Voraussetzung ist Kommunikation, da sich die
Frage nach der Glaubwiirdigkeit immer in Kommunikations-
umgebungen stellt, in denen ein Sender mit einem Empfén-
ger Informationen austauscht. Fiir den Empfanger bekom-
men diese Informationen Relevanz, wenn er darauf aufbau-
end Entscheidungen trifft und sie seine Handlungen beein-
flussen. Der dritte Faktor Unsicherheit gewinnt besonders in
medialer Kommunikation an Bedeutung und beschreibt den
Fakt, dass sich die Informationen eines Senders nicht im-
mer direkt iiberpriifen und kontrollieren lassen und somit
Entscheidungen aufbauend auf unsicheren Tatsachen getrof-
fen werden miissen (Eisend, 2003). Da der gewohnlichen
Person oftmals die Sachkompetenz eines Experten fehlt, um
die Richtigkeit von Informationen zu iiberpriifen, muss so
viel Wissen wie moglich iiber den Ursprung gesammelt wer-
den, um zu entscheiden, ob ein Sender und seine Nachricht
vertrauenswiirdig sind (Kohring, 2002; Schiitz, 1972). Eine
Ubersicht der Faktoren des Konstruktes Glaubwiirdigkeit bie-
tet eine eigene Darstellung nach Ohanian (1990) und Wirth
et al. (1999) in ausfiihrlicher Darstellung in Tabelle A-1 im
Anhang.

Studien, welche auf den Yale-Ergebnissen der 50er Jah-
re aufbauen, weisen meistens einen Versuchsaufbau auf, in
welchem Probanden ein standardisierter Text vorgelegt wird
— einmal von seriosen und einmal von eher unseridsen Ver-
fassern - wobei anschlie3end die Glaubwiirdigkeit abgefragt
wird (Greenberg und Miller, 1966). Da Glaubwiirdigkeit als
attribuierte Quellenvariable (Hass, 1981) verstanden wird,

basiert die Beurteilung durch die Rezipienten ausschlieRlich
auf ihrer subjektiven Wahrnehmung der Vertrauenswiirdig-
keit und Kompetenz des Kommunikators, welche als Fun-
dament der Beurteilung der Glaubwiirdigkeit herangezogen
werden. Das Konstrukt Glaubwiirdigkeit kann aus verschie-
denen Perspektiven verstanden werden, sodass eine Glaub-
wiirdigkeitsbeurteilung sowohl verhaltensorientiert, inhalts-
orientiert oder auch quellen- und kontextorientiert sein kann.

Der Fokus dieser Arbeit liegt auf der quellenorientier-
ten Glaubwiirdigkeitsbeurteilung, die ein Teilbereich der Ein-
stellungsforschung abbildet. Die Entstehung von Einstellun-
gen und die Verdnderung durch Persuasion steht im Vorder-
grund, wobei das Konzept Glaubwiirdigkeit eine zentrale Rol-
le einnimmt (Kohnken, 1990). Es geht darum, die verhal-
tensunabhédngigen Merkmale, Eigenschaften und Fahigkei-
ten eines glaubwiirdigen Kommunikators (Nawratil, 2006)
zu bestimmen, die von Rezipienten herangezogen werden,
wenn es um deren Bewertung geht. Dass Glaubwiirdigkeit
und Einstellungsdnderung eng miteinander verkniipft sind,
fand Nawratil bereits 1997 in Untersuchungen heraus, bei
denen hoch glaubwiirdige Quellen signifikant haufiger zu ei-
ner Meinungsénderung fithrten und das unabhingig davon,
in welche Richtung argumentiert wurde (Nawratil, 2006).
Aufbauend auf der Vielfalt an Definitionen gibt es ebenso ei-
ne Breite an Modellen und Theoriekonzepten, welche sich
dem Konstrukt der Glaubwiirdigkeit widmen. Zur besseren
Ubersicht werden hier lediglich die zentralen sozialpsycho-
logischen Modelle vorgestellt, um sich anschlieend vorlie-
genden empirischen Untersuchungen zu widmen.

2.2. Zweiprozesstheorien

Das Elaboration-Likelihood-Model (ELM) von Petty und
Cacioppo aus den 80er Jahren ist eine der bekanntesten
Zweiprozesstheorien der Informationsverarbeitung. Diese
Theorien gehen davon aus, dass es bei der Verarbeitung
von Informationen zwei verschiedene Wege gibt. In der Ein-
stellungsforschung ist neben dem ELM auch das Heuristic-
Systemtic-Model (HSM) von Chaiken (1980) bekannt, wel-
ches sich ebenfalls mit Persuasionsversuchen in der Kommu-
nikation auseinandersetzt. Das ELM bietet einen Erkldrungs-
ansatz, unter welchen Bedingungen persuasive Kommunika-
tion effektiv funktioniert und welche Eigenschaften sowohl
bei der Person als auch im situativen Kontext gegeben sein
miissen. Es gibt zwei grundlegende Routen — die zentrale
Route und die periphere Route — die bei Persuasionsversu-
chen zu einer Einstellungsdnderung beim Rezipienten einer
Botschaft fithren konnen. Sowohl das ELM, als auch das HSM
gehen davon aus, dass Rezipienten einer Nachricht ihre Ein-
stellungen auf Grundlage von aufwendiger oder weniger
aufwéndiger Informationsverarbeitung formen oder verén-
dern konnen, abhéngig von ihrer Fahigkeit und Motivation,
iiber das Gesagte nachzudenken (Chaiken und Eagly, 1989;
Chen und Chaiken, 1999; Johnson et al., 2005; Petty und
Cacioppo, 1986). Rezipienten, die sowohl die Moglichkeit
als auch die Motivation haben, iiber das Gesagte nachzu-
denken, bilden ihre Meinung und Einstellung aufgrund der
Qualitédt der Argumente des Senders. Dem Gegeniiber bilden
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Rezipienten, die nicht die Moglichkeit haben oder unmo-
tiviert sind, sich mit einer Botschaft auseinanderzusetzen,
ihre Einstellungen aufgrund von peripheren Reizen, wie der
attribuierten Glaubwiirdigkeit des Senders. Hierbei sind vor
allem persuasive Schliisselreize effektiv, wie beispielsweise
die Attraktivitdt und Expertise einer Quelle oder die blof3e
Anzahl an Argumenten. Es kommt auf dieser Route zwar zu
einem Einstellungswandel, dieser ist jedoch zeitlich relativ
befristet, anféllig fiir Verdnderungen und vor allem nicht
verhaltensrelevant.

Die Quellenglaubwiirdigkeit und weitere periphere Rei-
ze sind in Situationen besonders einflussreich, da sie leicht
zu verarbeiten sind und keinen hohen kognitiven Aufwand
fordern, wofiir eine mangelnde Validitit in Kauf genommen
wird. Die personliche Relevanz des Themas, das Involve-
ment, Ablenkung und das eigene Denkbediirfnis (Need for
Cognition) sind weitere Faktoren, welche die Motivation,
sich mit einer Botschaft auf der zentralen Route ausein-
anderzusetzen, beeinflussen. Die periphere Route wird vor
allem dann gewahlt, wenn eine hohe Komplexitét vorliegt,
der Rezipient abgelenkt ist und ein niedriges Involvement
zeigt (Bonfadelli und Friemel, 2011; Klimmt, 2011; Petty
und Cacioppo, 1986). Einstellungsédnderungen sind grund-
sitzlich langer andauernd, relevanter fiir das Verhalten und
widerstandsfahiger gegeniiber erneuter Beeinflussung, wenn
Prozesse iiber die zentrale Route ablaufen (Petty und Ca-
cioppo, 1986). Das ELM ist in mehreren Studien empirisch
bestétigt worden (Stahlberg und Frey, 1993) und hat da-
mit bis heute Giiltigkeit als zentrales Grundlagenmodell und
eine hohe Stellung in der Einstellungsforschung. Eine sche-
matische Darstellung, {ibersetzt von Bonfadelli und Friemel,
2011 ist in Abbildung 1 zu sehen. Auch im HSM von Chai-
ken (Chaiken, 1980; Chaiken und Eagly, 1989; Chaiken
et al., 1996; Chen und Chaiken, 1999; Eagly und Chaiken,
1993) werden zwei grundlegende Verarbeitungsmechanis-
men unterschieden. Der heuristische, oberfldachliche Weg
bei geringem Involvement entspricht dabei der peripheren
Route. Beim systematischen Weg geschieht entsprechend
der zentralen Route eine tiefergehende Verarbeitung. Das
heuristisch-systematische Modell legt zusatzlich zum ELM
nahe, dass Menschen dazu neigen, Effizienz und Genauig-
keit in ihren Urteilen auszubalancieren und so viel Aufwand
wie notig betreiben, um ein fundiertes Urteil zu entwickeln.
Der grof3te Unterschied des HSM zum ELM liegt darin, dass
Chaiken annimmt, dass beide Verarbeitungswege gleichzei-
tig auftreten konnen und sich nicht wie im ELM gegensei-
tig ausschlieBen (Bonfadelli und Friemel, 2011; Chaiken,
1980). Periphere Reize konnen also auch auf Personen wir-
ken, die Argumente konzentriert iiberdenken, genauso wie
starke Argumente auch unaufmerksame Personen beeinflus-
sen konnen (Felser, 2007). Zwar gehen Fleming et al. (1999)
in ihrer Uberarbeitung des ELM darauf ein, dass beide Rou-
ten der Verarbeitung gleichzeitig auftreten konnen, jedoch
wird nur im HSM der konkrete Prozess beschrieben und es
werden weitere situative Faktoren sowie motivationale und
kognitive Einfliisse spezifiziert.

2.3. Quellenorientierte Glaubwiirdigkeitsmodelle

Im Fokus dieser Arbeit steht die quellenorientierte Glaub-
wiirdigkeit. Bereits in den 1950er und 1960er Jahren wurden
in psychologischen Arbeiten sogenannte Quellenfaktoren
von Einflussfaktoren getrennt, die in der Botschaft selbst,
also beispielsweise die Stdrke von Argumentationen, oder
beim Empfinger liegen; wie beispielsweise das personliche
Involvement oder Vorwissen zum Thema (Hovland et al.,
1953). Zentrale Aussage des Source-Credibility-Model ist es,
dass die subjektiv wahrgenommene Glaubwiirdigkeit einer
Quelle den Prozess der Meinungsbildung beim Rezipienten
beeinflusst. Daraus resultiert folglich, dass die Effektivitéat
einer Aussage — gemessen an der Kraft der Einstellungs-
und Meinungsanderung — mafgeblich von der empfundenen
Glaubwiirdigkeit der Quelle abhéingt. Die beiden zentralen
Komponenten des Konstruktes Glaubwiirdigkeit sind in die-
sem Modell Kompetenz und Expertise (mit [tems wie ,,ist ein
Experte” oder ,sachkundig®), sowie Vertrauenswiirdigkeit
(mit Items wie ,verldsslich“ oder ,aufrichtig®). Relevantes
Hintergrundwissen iiber das Thema einer Mitteilung wird
als Kompetenz angesehen. Vertrauenswiirdigkeit bedeutet,
dass der Rezipient davon ausgehen kann, dass der Kommu-
nikator ehrliche und objektive Aussagen trifft. Auch hier gilt
— wie beim Elaboration-Likelihood-Model —, dass Glaubwiir-
digkeitssignale basierend auf Kompetenz und Vertrauens-
wiirdigkeit effektiver wirken, je weniger Involvement der
Rezipient zeigt.

Aufbauend auf dem Source-Credibility-Model ist die
Matchup-Hypothese formuliert, die besagt, dass eine Aus-
sage bzw. eine Werbebotschaft umso glaubwiirdiger wahr-
genommen wird, je besser die Ubereinstimmung zwischen
dem Werbebotschafter und einer Aussage, einem Produkt
oder einer Marke ist. Dabei sind vor allem Ausstrahlung,
Fachkenntnis und die physische Attraktivitit die zentralen
Aspekte (Erdogan et al., 2001). Ohanian (1990) greift die-
se Punkte in seiner Source-Credibility-Scale auf, indem er
dort die wahrgenommene Expertise, Vertrauenswiirdigkeit
und Attraktivitdt von prominenten Testimonials erfasst und
auch McCroskey und Teven (2013) erarbeiteten ein Messin-
strument zur Erhebung von Quellenglaubwiirdigkeit anhand
eines semantischen Differentials. O’Sullivan (2003) demons-
trierte in zwei Experimenten, dass die Vertrauenswiirdig-
keitsurteile von Schoffen (Laienrichtern) in hohem Malf3e
mit ihren Bewertungen der Wahrhaftigkeit der Aussagen der
Kommunikatoren korrelierten.

Beim Source-Attractiveness-Model (McGuire, 1985) steht
die Attraktivitdt des Senders im Vordergrund, welche die
Uberzeugungskraft positiv verstdrken kann. Annahme des
Modells ist es, dass gut aussehende Personen mehr Sym-
pathie auf sich ziehen und ihnen positivere Eigenschaften
zugeschrieben werden. Attraktivitat ist hier jedoch nicht aus-
schlief3lich auf physische Aspekte beschrankt, sondern um-
fasst auch die Punkte Vertrautheit (familarity), Sympathie
(likability) und &hnlichkeit (similarity). Im Zusammenspiel
beeinflussen diese drei Faktoren die Wirkung einer Nachricht
(McCracken, 1989). Unterstiitzung findet dieses Modell in
einer Vielzahl an Untersuchungen, die herausfanden, dass
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Abbildung 1: Darstellung Elaboration-Likelihood-Model von Petty und Cacioppo

Quelleninformationen {iber die Vertrauenswiirdigkeit einer
Quelle Einstellungsdnderungen hervorrufen kénnen (Birn-
baum et al., 1976; Chaiken und Maheswaran, 1994; Hovland
und Weiss, 1951). Es wird argumentiert, dass die hohe At-
traktivitit einer Quelle zu einer hoheren Glaubwiirdigkeit
fiihrt, da einer attraktiven Person in der Regel weitere sozial
erwiinschte Personlichkeitsmerkmale zugeschrieben werden,
wie etwa soziale Kompetenz oder Sympathie und so die Ver-
trauenswiirdigkeit steigern (Eagly et al., 1991; Feingold,
1992; Langlois et al., 2000).

2.4. Praktische Anwendung der Forschungsbefunde

Aufbauend auf den beschriebenen theoretischen Model-
len werden im folgenden Abschnitt relevante Studienergeb-
nisse aus den Bereichen der Werbepsychologie, der politi-
schen Psychologie sowie den Kommunikations- und Medien-
wissenschaften vorgestellt. Auswahlkriterien sind sowohl
Praxisbezug als auch die psychologisch-wissenschaftliche
Giite der verschiedenen Studiendesigns.

2.4.1. Werbepsychologie

Besonders in der Markt- und Werbepsychologie spielt der
Bereich der Glaubwiirdigkeitsforschung eine grof3e Rolle. Es
wird davon ausgegangen, dass eine glaubwiirdige Werbefi-
gur zu mehr Kédufen anregt und damit das Umsatzvolumen
von Firmen steigert. Da gerade der Werbung oftmals negati-
ve Grundemotionen entgegengebracht werden und es beim
Rezipienten zu Reaktanz kommen kann, muss eine Werbe-
botschaft ehrlich und glaubwiirdig vermittelt werden kon-
nen, um einen positiven Kaufanreiz zu bieten. Da Werbung

im medialen Zeitalter vor allem mit Bildern arbeitet, ist der
Aspekt der Attraktivitédt in diesem Forschungsbereich beson-
ders gut in Studien abgebildet. Aune et al. (1993) fanden
einen negativen Zusammenhang zwischen der Attraktivitat
einer Werbeperson und der unterstellten Tauschungsabsicht
einer weiblichen Person aufgrund der heuristischen Verarbei-
tung der Wahrnehmenden, nach dem Prinzip, dass jemand
Attraktives auch automatisch ehrlich sein muss. Auch Masip
et al. (2004) fanden heraus, dass besonders Personen mit ei-
nem ,Babyface“ als ehrlicher angesehen werden. Attraktivitat
scheint also ein heuristischer Hinweis fiir Personen zu sein,
die Glaubwiirdigkeitsurteile fallen (Vrij, 2004).

Wichtig im Bereich der Werbepsychologie ist vor allem
das Studienergebnis von Petty und Cacioppo (1986), die her-
ausfanden, dass unabhéngig vom Involvement-Level die At-
traktivitat einer Quelle in Werbungen fiir Beautyprodukte
einen Einfluss auf die Glaubwiirdigkeitsbeurteilung hat. Da
implizite Einstellungen und Bewertungen vor allem im Kon-
sumentenverhalten (Maison et al., 2004) und im Wahlverhal-
ten (Friese et al., 2012) eine grof3e Rolle spielen, sind hier vor
allem Studien zu impliziten Evaluierungen von Bedeutung
(Houwer, 2009; De Houwer et al., 2013). Die Ergebnisse
von Smith und De Houwer (2014) zeigen, dass iiberzeugen-
de Botschaften einen stdrkeren Einfluss auf einen impliziten
Assoziationstest (IAT) haben, wenn die Quelle sehr attraktiv
oder sympathisch war. Brinol und Petty (2009) belegen au-
Rerdem, dass Quellencharakteristiken, wie Attraktivitdt oder
Expertise, effektiv in der Verdnderung von Selbsteinschétzun-
gen sind, sodass neuere Studien die Auswirkung von quellen-
orientierter Glaubwiirdigkeit hinsichtlich impliziter Einschét-
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zungen untersuchen. Es zeigt sich in einer IAT-Studie von
Forehand und Perkins (2005), dass implizite Bewertungen
von Prominenten implizite Bewertungen von Produkten vor-
hersagen, welche durch die Prominenten beworben wurden,
und ist damit eine erste Studie, welche die Hypothese unter-
stiitzt, dass die Merkmale einer Quelle (also beispielsweise
die Attraktivitdt oder Sympathie einer Person, die als Testi-
monial arbeitet) implizite Bewertungen beeinflussen konnen.
Glaubwiirdigkeitsattribution spielt im Bereich der Werbepsy-
chologie vor allem bei der Auswahl geeigneter Testimonials
eine grof3e Rolle. Die Relevanz und Tragweite der Entschei-
dungen fiir eine geeignete Werbefigur bestétigt sich in einer
dreijdhrigen Untersuchung mit ca. 45.000 Befragten des In-
stitutes Splendid Research, das zu dem Ergebnis kam, dass
bei einem Testimonialeinsatz iiber einen Zeitraum von vier
Wochen 1,43 % mehr Kéufer in der Gesamtbevolkerung zu
erreichen sind (Splendid Research, 2018).

2.4.2. Politische Psychologie

Die Frage der Glaubwiirdigkeit stellt sich im politischen
Kontext natiirlich bei Wahlen und in Phasen des Wahlkamp-
fes, aber auch im téglichen politischen Geschehen und bei der
Betrachtung des medialen Umgangs mit Politikern. Eine aktu-
elle Umfrage von Januar 2018 vom Portal Statista (2018) mit
1.001 Befragten thematisiert die Glaubwiirdigkeit der Son-
dierungsfiihrer Angela Merkel, Horst Seehofer und Martin
Schulz. Zum Zeitpunkt der Befragung gaben 59 % der Be-
fragten an, dass sie Angela Merkel als glaubwiirdig einschét-
zen wiirden. 52 % sahen Horst Seehofer der CSU als nicht
glaubwiirdig an und sogar 56 % empfanden Martin Schulz
der SPD als unglaubwiirdig (Abbildung A-1 im Anhang).

In der Politik geht es nicht ausschlie@lich um die Betrach-
tung der Glaubwiirdigkeit im positiven Sinne, da vor allem
offentlichkeitswirksame Skandale die Glaubwiirdigkeit von
Politikern erheblich herabsetzen kénnen. Strategien der po-
sitiven Selbstdarstellung der betroffenen Person nach einem
Skandal sind eng angelehnt an bekannte Glaubwiirdigkeits-
dimensionen wie Kompetenz, Sympathie oder Vertrauens-
wiirdigkeit (Kasler und Albers, 1991). Dupont et al. (2016)
untersuchten die Bedeutung von politischem Vertrauen fiir
die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit von Wahlverspre-
chen. IThre Studie zeigt, dass Glaubwiirdigkeit besonders vom
politischen Vertrauen abhéngt, welches die Wahler sowohl
einem konkreten Politiker, als auch einer Partei im Allgemei-
nen entgegen bringt. Dabei wirken besonders solche Wahl-
versprechen glaubwiirdig, die unverbindlich formuliert sind
und inhaltlich vage gehalten werden. Die Glaubwiirdigkeit
einzelner Wahlversprechen héngt dabei von den individu-
ellen Politikern ab, sodass sich hier eine hohe Relevanz der
Quellenglaubwiirdigkeit abzeichnet (Dupont et al., 2016).
Viele Wiahler halten Wahlwerbung fiir wenig glaubwiirdig,
was deutlich macht, dass bei der Glaubwiirdigkeit konkrete
Personen im Vordergrund stehen, nédmlich die Politiker, die
mit ihrer Person {iberzeugen miissen (Schulz, 2014).

2.4.3. Kommunikations- und Medienwissenschaften

Auch wenn in den Kommunikations- und Medienwissen-
schaften in der Regel keine psychologischen Untersuchungen
durchgefiihrt werden, findet der Bereich als Exkurs in dieser
Ausarbeitung Platz, da das Thema der Glaubwiirdigkeitsbe-
urteilung vor allem im medialen Kontext vielféltig betrachtet
und untersucht wurde. Nach Durchsicht von einer Vielzahl
an empirischen Studien und Bewertung der statistischen und
psychologischen Qualitit und Giite, sollen hier kurz zentra-
le Erkenntnisse dargestellt werden. Perspektivisch kann die
Medienglaubwiirdigkeit von unterschiedlichen Seiten bewer-
tet werden, also sowohl von Seiten des Senders einer Nach-
richt, als auch von Seiten der Rezipienten (Bentele, 1998).
Reinhard und Sporer (2010) untersuchten in drei Experi-
menten die Grundlage von Glaubwiirdigkeitsurteilen in Ab-
héngigkeit vom Inhalt einer Quelle und Eigenschaften eines
Senders. Gerade bei geringem Involvement war ausschlie3-
lich die Attraktivitit einer Quelle ausschlaggebend fiir die Be-
urteilung ihrer Glaubwiirdigkeit, wihrend bei hohem Invol-
vement auch inhaltliche Informationen zur Beurteilung her-
angezogen wurden. Besonders im Bereich der irrefithrenden
Werbung nimmt das Verstdndnis von Zweiprozesstheorien ei-
ne zentrale Rolle ein, um das Verstindnis fiir die Prozesse
der Glaubwiirdigkeitsbeurteilung zu verbessern (Forrest und
Feldman, 2000; Reinhard und Sporer, 2005, Reinhard und
Sporer, 2008; Stiff et al., 1989). Yoon et al. (1998) fanden
in einer interkulturellen Studie heraus, dass die Dimensio-
nen von Quellenglaubwiirdigkeit {iber verschiedene Kulturen
hinweg auffallend &hnlich sind, sodass sich keine gro3en Un-
terschiede feststellen lassen.

2.5. Kritische Bewertung

Da das Konstrukt Glaubwiirdigkeit unter vielen verschie-
denen Gesichtspunkten aus verschiedenen wissenschaftli-
chen Disziplinen untersucht wurde, ist kritisch anzumerken,
dass es vor allem an einer allgemeingiiltigen Definition und
Operationalisierung mangelt. Die teils erheblichen Unter-
schiede in den Glaubwiirdigkeitsdefinitionen, der wissen-
schaftlichen Giite von Untersuchungen und der Einbettung
von Fragestellungen in unterschiedlichen Forschungsberei-
chen aullerhalb der Psychologie lassen einen Vergleich von
Studienergebnissen kaum zu. Ebenso findet in diesem Be-
reich keine direkte Weiterentwicklung vorangegangener For-
schungsbefunde statt, da es an einer einheitlichen Betrach-
tung der Glaubwiirdigkeitsforschung mangelt. Auch ist die
Messung von Glaubwiirdigkeit auf verschiedene inhaltliche
wie methodische Arten operationalisiert, sodass mogliche si-
gnifikant nachgewiesene Einstellungsédnderungen einer Viel-
zahl an externen Faktoren unterliegen, womit die externe Va-
liditat stark verletzt wird. Es werden unterschiedliche Skalen
mit unterschiedlichen Fragen zur Bewertung herangezogen,
was eine Vergleichbarkeit oft ausschlie3t. Bisherige Studien
arbeiten bei der Operationalisierung von Glaubwiirdigkeit
vor allem mit der Beurteilung von Gegensatzpaaren auf se-
mantischen Differentialen, um anschliel3end exploratorische
Faktorenanalysen zu rechnen. Hierbei ist jedoch kritisch an-
zumerken, dass messen und definieren dadurch gleichgesetzt
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wird (Besozzi und Zehnpfennig, 1976). Auch wird die Ein-
schitzung von Glaubwiirdigkeit selten direkt erfasst, sondern
héufig lediglich indirekt iiber eine mogliche Einstellungsan-
derung erschlossen. In anderen Forschungsbereichen, wie
beispielsweise der Kommunikationsforschung, fehlt auf3er-
dem in Studienpublikationen oftmals die Beschreibung bzw.
Nachweisbarkeit wissenschaftlicher Giitekriterien.

Konkrete Kritik gibt es sowohl an der Grundlagenfor-
schung von Hovland und Weiss, als auch am Elaboration-
Likelihood-Model. Auch wenn die Yale-Studien den Pfad
ebneten fiir die Einstellungsforschung, so wird ihre wissen-
schaftliche Giite heute dennoch haufig aufgrund ihrer Entste-
hung im Labor und des Mangels an untermauernder Theorie
kritisiert und die Ergebnisse somit relativiert. Beim ELM sind
lediglich zwei Routen vorgegeben, die sich gegenseitig aus-
schliel3en, jedoch wird in der Realitét oft eine Vermischung
beider Verarbeitungsmechanismen angenommen. Ebenso ist
unklar, wie genau die peripheren Reize zu einer Einstel-
lungsianderung fithren, sodass Bitner und Obermiller (1985)
kritisieren, dass unter diesem Weg eine Vielzahl unterschied-
licher Effekte zusammengefasst wird, deren Ursprung nicht
im Modell begriindet ist.

Kritisch zu bewerten ist ebenfalls eine nicht ausreichende
Unterscheidung zwischen Einstellungen bzw. konkretem Ver-
halten und Eigenschaften, was bei der Frage nach der Mes-
sung von Einstellungsdnderungen eine zentrale Unterschei-
dung fordert. Eisend (2003) definiert Vertrauen beispielswei-
se als Einstellung oder konkretes Verhalten, wiahrend Glaub-
wiirdigkeit fiir ihn eine Eigenschaft darstellt. Weiterhin ist die
Ursache-Wirkungs-Richtung in Theorien oftmals nicht ein-
deutig dargestellt bzw. widerspriichlich definiert. Es wird ge-
sagt, Vertrauen sei das Ergebnis einer glaubwiirdigen Kom-
munikation, was bedeutet, dass Vertrauen sich aus vorhan-
dener Glaubwiirdigkeit entwickelt. Jedoch wird auf der an-
deren Seite beschrieben, dass Vertrauen in einem Gesprédch
bereits vorhanden sein muss, damit ein Gespréachspartner als
glaubwiirdig wahrgenommen wird (Reinmuth, 2006). Mit
Blick auf die Alltagsrelevanz der Theorien und Studienergeb-
nisse ist haufig unklar, wie stark gewisse Merkmale ausge-
pragt sein miissen (beispielsweise Expertise oder Attraktivi-
téat), damit ein Effekt sichtbar wird. In Studien wird oft mit
Extremen gearbeitet, d.h. beispielsweise mit einer sehr at-
traktiven und einer sehr unattraktiven Person. In der Reali-
tat fallen diese Merkmale jedoch haufig nicht in die Extrem-
gruppen, sondern bewegen sich im Durchschnitt zwischen ih-
nen, sodass die Generalisierbarkeit von Studienergebnissen
oftmals nicht hinreichend ist.

Zuletzt bleibt eine mangelnde Differenzierung zwischen
Attribution und dem tatsichlichem Vorhandensein von Din-
gen zu kritisieren. Die drei verschiedenen Bereiche der
Glaubwiirdigkeitsforschung befassen sich mit verschiede-
nen Perspektiven der Glaubwiirdigkeit. Bei der inhaltsori-
entierten Glaubwiirdigkeitsbeurteilung geht es mit Blick auf
die forensische Bewertung von Aussagen vor allem um die
tatsdchliche Glaubwiirdigkeit einer Person und ihrer Aussa-
ge. Bei der quellenorientierten Glaubwiirdigkeitsbeurteilung
steht jedoch die Attribution im Vordergrund, das heif3t, es

geht vor allem um die zugrundeliegenden Mechanismen, mit
welchen einem Sender Glaubwiirdigkeit zugeschrieben wird.
Diese wichtige Unterscheidung hinsichtlich der Attribution
wird jedoch in vielen Theorien nicht ausreichend betrachtet,
sodass Zuschreibung von Eigenschaften mit dem tatsachli-
chen Vorhandensein von Eigenschaften gleichgesetzt wird.
Mit Blick auf die Interpretation von statistischen Kennzah-
len ist kritisch anzumerken, dass viele Ergebnisse in ihrer
Relevanz fiir die Allgemeinheit iiberinterpretiert werden, da
Metaanalysen von Wilson und Sherrell (1993) zwar belegen,
dass Quellenvariablen einen mittleren Effekt auf Einstel-
lungsénderung haben kénnen, jedoch die Varianzaufkldrung
hier lediglich bei ca. 9 % liegt.

2.6. Fragestellung und Hypothesen

Aufbauend auf der vorgestellten Theorie und dem aktu-
ellen Forschungsstand, wird hier eine Arbeitsdefinition fiir
die Studie hergeleitet, um anschlieBend die Hypothesen auf-
zustellen. Das Konstrukt Glaubwiirdigkeit wird in dieser Un-
tersuchung (ausschlief3lich) aus der quellenorientierten Per-
spektive betrachtet. Die objektive Richtigkeit der Glaubwiir-
digkeitsattribution ist in der durchgefiihrten Studie nicht von
Bedeutung. Vielmehr soll untersucht werden, aufgrund wel-
cher Informationen und Faktoren eine Versuchsperson den
Sender (also die Quelle) und ihre Aussage fiir glaubwiirdig
halt. Im Fokus steht daher die Attribution von Glaubwiirdig-
keit. Neben den drei, bereits in der Einleitung vorgestellten,
explorativen Fragestellungen dieser Studie, werden mehrere
Hypothesen gepriift, die im folgenden kurz hergeleitet und
dann vorgestellt werden sollen. Auf die operationalen und
statistischen Hypothesen wird im Methodik-Teil eingegan-
gen. Alle Hypothesen beziehen sich auf die gesamtdeutsche
Population nach dem statistischen Jahrbuch 2017. Das Signi-
fikanzniveau wird einheitlich auf 0.05 festgelegt.

Soziale Konsequenzen von physischer Attraktivitdt wur-
de in einer Vielzahl von Studien untersucht. Attraktiv einge-
schitzte Personen werden seltener bei Straftaten angezeigt
und vor Gericht milder behandelt (Hatfield und Sprecher,
1986), ihnen wird eher geholfen wenn sie hilfsbediirftig sind,
im Vergleich zu unattraktiven Personen (Hassebrauck und
Niketta, 1993) und attraktive Kinder werden in der Schu-
le besser benotet (Lerner und Lerner, 1977). Bei der Zu-
schreibung von Glaubwiirdigkeit spielt die Attraktivitdt eben-
falls eine grol3e Rolle, da attraktive Sprecher eher iiberzeu-
gen als unattraktive (Eagly und Chaiken, 1975; Petty et al.,
1997). Grundlage dafiir bieten die Untersuchungen von Di-
on et al. (1972), die herausfanden, dass die Attraktivitat ei-
ner Person mit der Zuschreibung einer Vielzahl anderer posi-
tiver Eigenschaften korreliert. Die Attraktivitédt einer Person
ist hdufig die erste Information, die man bei einem neuen
Kontakt mit anderen Personen wahrnimmt. Der starke Ef-
fekt, den die Attraktivitdt einer Person auf ihr Gesamtbild
einnimmt, liegt unter anderem im Primacy-Effekt begriindet.
Der Halo-Effekt sorgt im Anschluss — besonders in Situatio-
nen, in denen eine differenzierte Beurteilung aufgrund von
Zeitmangel nicht moglich ist — dafiir, dass einer attraktiven
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Person weitere positive Attribute zugeschrieben werden, oh-
ne das diese tatsichlich vorliegen miissen. ,Ein Attribut, wel-
ches offenbar besonders leicht einen Halo-Effekt erzeugen
kann, ist die physische Attraktivitdt eines Menschen® (Kan-
ning, 1999, S.204). Unbewusste Verzerrungen in der Wahr-
nehmung und Beurteilung entstehen aufgrund der implizi-
ten Personlichkeitstheorie mit der Annahme, dass bestimm-
te Personlichkeitseigenschaften zusammenhéngen, und wer-
den unterstiitzt durch vorgefertigte Schemata, self-fulfilling-
prophecies und den Halo-Effekt. Es wird diskutiert, ob die
Sympathie, die einem Sender gegentiber erbracht wird, Be-
standteil des Konstruktes Glaubwiirdigkeit ist (Pearce, 1974).
Da Studien herausgefunden haben, dass Sympathie eher at-
traktiven Menschen zugeschrieben wird (Nawratil, 2006), er-
gibt sie folgende Hypothese zum positiven Zusammenhang
zwischen der Attraktivitit und Glaubwiirdigkeit (Chaiken,
1979; Landy und Sigall, 1974):

H1: Es besteht ein positiver Zusammenhang zwi-
schen der Attraktivitdt eines Sprechers und sei-
ner wahrgenommenen Glaubwiirdigkeit.

Je hoher die subjektive Einschatzung der Attrak-
tivitit eines Sprechers, desto hoher wird seine
Glaubwiirdigkeit eingeschétzt.

dhnlich verhalt es sich mit dem Einfluss von Expertise. Glaub-
wiirdige Sprecher mit Expertise iiberzeugen eher als un-
glaubwiirdige (Hovland und Weiss, 1951; Jain und Posavac,
2001). Wichtig ist vor allem der Zusammenhang zwischen
dem Kompetenzbereich eines Sprechers und dem Inhalt ei-
ner Aussage. Hier wird besonders eine hohe Expertise zuge-
schrieben, wenn die Kompetenz in Bezug auf ein bestimmtes
behandeltes Themengebiet vorliegt (Nawratil, 2006). Dem-
gegeniiber wird keine Expertise demjenigen zugeschrieben,
der zwar ausgeprigte Kenntnis in einem Bereich mitbringt,
sich jedoch zu einem anderen Thema, welches nicht in sei-
nen Kompetenzbereich fillt, positioniert (Stone und Hoyt,
1974). Die Relevanz des Faktors Expertise zeigt sich auch
darin, dass eine Vielzahl an Studien Kompetenz als Variable
in ihr Untersuchungsdesign aufnehmen (Hovland und Weiss,
1951; O’Keefe, 1990; Pornpitakpan, 2004). Wilson und Sher-
rell (1993) stellen in einer Metaanalyse fest, dass Expertise
und Kompetenz die zentralen Faktoren fiir die Beeinflussung
von Einstellungen sind. Untersuchungen von McGinnies und
Ward (1980) jedoch zeigen keinen signifikanten Effekt der
Kompetenz mit Blick auf die Einstellung von Probanden, so-
dass folgende Hypothese vor allem aufgrund der diversen
Studienergebnisse in vorherigen Untersuchungen mit aufge-
nommen wird:

H2: Es besteht ein positiver Zusammenhang zwi-
schen der Expertise eines Sprechers und seiner
wahrgenommenen Glaubwiirdigkeit.

Je hoher die subjektive Einschiatzung der Exper-
tise eines Sprechers, desto hoher seine wahrge-
nommene Glaubwiirdigkeit.

Mit Blick auf die Werbewirkungsforschung und die Bereiche
des Marketings und der Markt- und Konsumentenforschung

wird die Prominenz eines Senders einer Nachricht ebenfalls
in dieser Studie untersucht. Prominente Personen werden
vor allem in der Werbung haufig verwendet, da sie im bes-
ten Fall vertrauenswiirdig und sympathisch wirken, attraktiv
sind und als glaubwiirdig wahrgenommen werden (Erdogan,
1999). Thomas Gottschalk beispielsweise war als prominen-
tes Gesicht der Marke Haribo viele Jahre lang in der Werbung
zu sehen. Das Marktforschungsinstitut Innofact und das deut-
sche Marketingmagazin absatzwirtschaft befragten 2007 82
Marketingentscheider und 1.016 Verbraucher, die hinsicht-
lich Alter und Geschlecht bevélkerungsreprasentativ waren,
zum Thema Testimonialwerbung. Die Entscheider aus dem
Marketing gaben bei der Frage, welche Ziele Testimonial-
werbung verfolgt, Aufmerksamkeit mit 80,5 % auf Platz 1
an, dicht gefolgt von Imagetransfer mit 79,3 %. Sowohl die
Marketingentscheider, als auch befragte Verbraucher gaben
jedoch an, dass Testimonialwerbung als eher unglaubwiirdig
eingeschétzt wird und das ein Produkt durch prominente Te-
stimonials nicht unbedingt an Glaubwiirdigkeit gewinnt. Die
Verbraucher urteilten dabei kritischer, d.h. negativer, als die
Marketingentscheider. Jedoch wurden Glaubwiirdigkeit mit
79,3 % und Sympathie- und Bekanntheitswerte mit 69,5 %
von den Marketingentscheidern als Platz zwei und drei an-
gegeben bei der Frage, nach welchen Kriterien Testimoni-
als ausgewihlt werden sollten (Innofact AG, 2007). Studi-
en haben gezeigt, dass es bei einer hohen Glaubwiirdigkeit
einer Quelle signifikant hdufiger zu Einstellungsdnderungen
kommt (Nawratil, 2006). Um herauszufinden, ob Prominenz
einer der Faktoren ist, die zu einer hohen Glaubwiirdigkeit
fiihren und damit Meinungsédnderungen hervorrufen kann,
wird folgende Hypothese aufgestellt:

H3: Es besteht ein positiver Zusammenhang zwi-
schen der Prominenz eines Sprechers und seiner
wahrgenommenen Glaubwiirdigkeit.

Je hoher die subjektive Einschédtzung der Promi-
nenz eines Sprechers, desto hoher seine wahrge-
nommene Glaubwiirdigkeit.

In vielen Studien wurde untersucht, ob es bei der Zuschrei-
bung von Glaubwiirdigkeit einen signifikanten Unterschied
zwischen ménnlichem und weiblichem Manipulationsma-
terial gab. Untersuchungen aus der Werbepsychologie ha-
ben herausgefunden, dass den beiden Geschlechtern jeweils
unterschiedliche Dimensionen von Glaubwiirdigkeit zuge-
schrieben werden (Brownlow und Zebrowitz, 1990). Wah-
rend Méanner als kompetenter eingeschétzt wurden, wirkten
Frauen vertrauenswiirdiger. Es wird vermutet, dass diese
Unterschiede mit den Geschlechterrollen zusammenhéngen,
die in der Werbung transportiert werden — Frauen nutzen
héufiger die beworbenen Produkte, Mdnner nehmen die Rol-
le von Sachverstindigen ein (Nawratil, 2006). Miller und
McReynolds (1973) fanden heraus, dass Manner als Quelle
eines Textes signifikant glaubwiirdiger eingeschitzt werden
als Frauen bei gleicher Manipulation der Expertise, wobei
die Ergebnisse eingeschréankt werden durch die Vermutung,
dass der vorgelegte Text, der ein physikalisches Phdnomen
behandelte aus einem Bereich stammt, der als eher minn-
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lich eingeschétzt wird (Miller und McReynolds, 1973). Bei
der Beurteilung eines Textes zur Effektivitit der Vereinten
Nationen gab es in fiinf untersuchten Landern keine eindeu-
tigen Ergebnisse hinsichtlich einer hoher wahrgenommenen
Glaubwiirdigkeit bei einem der beiden Geschlechter (Whitta-
ker und Meade (1967)). Auch fanden weitere Studien keinen
Unterschied in der Glaubwiirdigkeitszuschreibung in Abhén-
gigkeit des Geschlechts (Freiden, 1984; Patton, 1999), sodass
sich fiir diese Untersuchung folgende Hypothese ergibt:

H4: Es besteht kein Zusammenhang zwischen
dem Geschlecht eines Sprechers und seiner
wahrgenommenen Glaubwiirdigkeit.

Mit Blick auf das Elaboration-Likelihood-Model (Petty und
Cacioppo, 1986) wird in dieser Studie der moderierende
Effekt des individuellen Kognitionsbediirfnisses untersucht.
Personen mit einem hohen Need for Cognition (NFC) Wert,
die abstrakte und kognitiv fordernde Prozesse zur Beurtei-
lung vor einer Einstellungsdnderung durchlaufen, lassen sich
in einem geringeren Mal3e beeinflussen als Personen mit ei-
nem geringen Bediirfnis nach Informationen. Schon in den
1960er Jahren gaben Suedfeld und Vernon (1966) an, dass
die sogenannte integrative Komplexitit einer Person einen
moderierenden Einfluss hat. Dem zugrunde liegt die zentrale
Annahme, dass Need for Cognition eine personliche Disposi-
tion ist und sich Personen dahingehend unterscheiden, ob sie
Spal$ bei kognitiver Anstrengung empfinden oder nicht. Die
Studien von Reinhard und Sporer (2008) unterstiitzen diese
Hypothese. In Experimenten zur Glaubwiirdigkeitsbeurtei-
lung fanden sie heraus, dass eine hohe Kognitionsfahigkeit
zu einer zentralen und systematischen Verarbeitung von
Informationen im Sinne des Elaboration-Likelihood-Model
fiihrt.

Es wird vermutet, dass das individuelle Kognitionsbediirf-
nis als personliche Disposition die Wahl der zentralen oder
peripheren Route der Verarbeitung beeinflussen wird. Men-
schen mit einem hohen NFC (Petty und Cacioppo, 1986) nut-
zen den umfassenden und anspruchsvolleren Weg der zentra-
len bzw. systematischen Verarbeitung, um die Glaubwiirdig-
keit von Informationen zu beurteilen, wihrend Menschen mit
einem niedrigen NFC-Wert auf periphere Reize zuriickgrei-
fen, um sich ein Glaubwiirdigkeitsurteil zu bilden. Der Need
for Cognition wird als Moderatorvariable bei den Probanden
erhoben und als Hypothese aufgefiihrt, da die Wirksamkeit
von NFC bereits durch mehrere Studien belegt werden konn-
te (Cacioppo et al., 1996).

H5: Es besteht ein positiver moderierender Zu-
sammenhang zwischen dem Need for Cognition-
Wert eines Rezipienten und der Beeinflussbarkeit
der wahrgenommenen Glaubwiirdigkeit eines
Sprechers.

Zuletzt wird Impression Management als Variable, die beim
Rezipienten erhoben wird, in die Hypothesen mit aufgenom-
men. Mummendey und Eifler gehen bei der Entwicklung des
Impression Management Fragebogens 1994 davon aus, dass

die héufigste Form der positiven Selbstdarstellung im All-
tag die Eigenwerbung ist, also das betonen eigener Vorziige
(Mummendey und Eifler, 1994). Als positive Selbstdarstel-
lungstendenzen gelten beispielsweise das Hervorheben von
einem eigenen hohen Status und Prestige und das Signali-
sieren von Kompetenz und Expertise. Diese Faktoren werden
in der Theorie héufig herangezogen, um die Glaubwiirdig-
keit anderer Personen zu beurteilen. Es wird daher vermu-
tet, dass nach der dhnlichkeitshypothese (Bierhoff und Frey,
2006) Personen mit einer hohen Tendenz zur Selbstdarstel-
lung andere Personen, die Faktoren wie Expertise oder Status
betonen als glaubwiirdiger einschétzen, als Personen mit ei-
nem niedrigen Impression Management Wert.

H6: Es besteht ein positiver moderierender Zu-
sammenhang zwischen dem Impression Manage-
ment Wert eines Rezipienten und der Beeinfluss-
barkeit der wahrgenommenen Glaubwiirdigkeit
eines Sprechers.

3. Methodik

Im folgenden Kapitel wird das Untersuchungsdesign der
Studie beschrieben, inklusive des Fragebogenaufbaus des
Pretests und der Hauptuntersuchung. Die genutzten Mess-
instrumente werden vorgestellt, ebenso wie das konkrete
Bild- und Textmaterial zur Manipulation der unabhéngigen
Variablen (UVs) Attraktivitdt, Prominenz und Expertise. Die
Operationalisierung der abhéngigen Variable (AV) Glaub-
wiirdigkeit wird hergeleitet und die beiden Skalen zu den
Moderatorvariablen Impression Management und Need for
Cognition werden eingefiihrt. Des Weiteren wird die prak-
tische Durchfiihrung der beiden Befragungen beschrieben,
sowie die Zusammensetzung der Stichprobe. Jeder Versuchs-
person wurden Kombinationen aus verschiedenen Aussagen
und Bildern von Personen vorgelegt. Diese sollten sie in Hin-
blick auf die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit beurteilen
und ebenfalls die Faktoren Expertise, Prominenz und Attrak-
tivitdt bewerten.

3.1. Beschreibung des Untersuchungsdesigns

Das Ziel dieser Untersuchung ist es, den Einfluss der Fak-
toren Attraktivitit, Prominenz, Expertise und des Geschlechts
mit Blick auf die oben beschrieben Hypothesen zu untersu-
chen. Als Moderatorvariablen werden Impression Manage-
ment und Need for Cognition miteinbezogen. Da der Einfluss
mehrerer UVs auf eine einzige AV untersucht wird, handelt
es sich um einen mehrfaktoriellen univariaten Versuchsplan.

Um herauszufinden, in welchem Maf sich die UVs wech-
selseitig bedingen, werden Interaktionseffekte berechnet.
Um diese Interaktionseffekte messbar machen zu konnen,
werden die Auspragungen der vier UVs Attraktivitit, Ex-
pertise, Prominenz und Geschlecht vollstdndig miteinander
kombiniert. Die Faktoren Attraktivitat, Expertise und Pro-
minenz sind jeweils hoch oder gering ausgepragt, das Ge-
schlecht besitzt mit der Einteilung in ménnlich oder weiblich
ebenfalls zwei Abstufungen. Der konkrete Versuchsaufbau
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Tabelle 1: Untersuchungsdesign mit UV-Kombinationen

Kombination UVs | Expertise | Prominenz | Attraktivitit | Geschlecht ~Abkiirzung
+ + + weiblich E+,P+,A+w
ménnlich E+,P+,A+ m

- weiblich E+,P+,A-w
ménnlich E+,P+,A-,m

- + weiblich E+,P-, A+,w

ménnlich E+,P-, A+,m

- weiblich E+,P-,A-w

ménnlich E+,P-,A-m

- + + weiblich E-,P+,A+w
mannlich E-,P+,A+,m

- weiblich E-,P+,A-w

ménnlich E-,P+,A-m

- + weiblich E-,P- A+w

mannlich E-,P-, A+ m

- weiblich E-,P-,A-w

méannlich E-,P-,A-m

wird in der Matrix in Tabelle 1 verdeutlicht, die zeigt, wie
die verschiedenen Faktoren miteinander kombiniert wor-
den sind. Ein ,+“ steht dabei fiir die positive Ausprdagung
eines Merkmals, also fiir hohe Expertise, hohe Bekanntheit
und hohe Attraktivitét. Ein ,-, hingegen stellt eine geringe
Auspragung des gewdhlten Merkmals dar, also eine geringe
Expertise, eine geringe Bekanntheit und eine geringe Attrak-
tivitdt. Kombiniert man alle Merkmale in beiden Auspriagun-
gen miteinander und unterteilt zusatzlich in weibliches und
maéannliches Stimulusmaterial, so ergeben sich insgesamt 16
mogliche Kombinationen. Um die Untersuchung fiir einzel-
ne Probanden nicht zu aufwendig zu gestalten, wurde der
Fragebogen aus 6konomischen Griinden in zwei Gruppen un-
terteilt, die jeweils randomisiert pro Merkmalskombination
entweder das weibliche Untersuchungsbeispiel prisentiert
bekommen haben, oder das ménnliche. Somit ergibt sich fiir
jeden Probanden eine Anzahl von acht Bewertungsdurchlau-
fen im gesamten Fragebogen, sodass es sich hierbei um ein
Messwiederholungsdesign handelt.

3.2. Beschreibung der Erhebungsinstrumente
3.2.1. Datenerfassungsinstrumente Pretest

Um geeignetes Manipulationsmaterial fiir die Faktoren
Attraktivitdt und Prominenz zu benutzen, wird ein Pretest
durchgefiihrt, anhand dessen geeignetes Bildmaterial fiir
die Hauptuntersuchung ausgewéhlt werden kann. Dafiir
werden vorab 32 Bilder ausgewdhlt, die sich den Extrem-
gruppen ,sehr attraktiv‘ und ,sehr unattraktiv® zuordnen
lassen, um deutliche Effekte messen zu konnen. Die attrakti-
ven Bilder der nicht-prominenten Personen werden von der
Seite einer Modelagentur ibernommen, um géngige Schon-
heitsideale zu treffen. Der Fragebogen umfasst neben der
demografischen Erhebung zu Beginn vier Seiten mit jeweils
8 Bildern, die hinsichtlich der Attraktivitit und Prominenz
der abgebildeten Personen bewertet werden. Eine Ubersicht
des gesamten Bildmaterials ist im Anhang in der Ubersicht

des Pretests unter Teil C zu finden. Um Reihenfolgeeffekte
auszuschliel3en, werden die vier Seiten und die jeweiligen 8
Bilder randomisiert.

3.2.2. Datenerfassungsinstrumente Hauptuntersuchung

Nach einer kurzen Begriilfung und thematischen Einfiih-
rung, werden demografische Fragen gestellt, um die Passung
zur geplanten Stichprobe untersuchen zu konnen. Da jede
Variablenkombination doppelt auftritt (einmal mit ménnli-
chem Beispiel, einmal mit weiblichem Beispiel), wird jede
Versuchsperson randomisiert Gruppe A oder Gruppe B zuge-
teilt, um jeweils nur ein Geschlecht pro Variablenkombinati-
on zu sehen. Die Gruppeneinteilung ist in Tabelle 2 darge-
stellt. Eine genau Zuordnung der Kombinationen zu den bei-
den Gruppen ist im Anhang in Tabelle B-1 zu finden. Es wer-
den Instruktionen gegeben zum Aufbau des Fragebogens, der
durchschnittlichen Bearbeitungszeit und Hinweise zur Beant-
wortung der Fragen. Im Anschluss bekommt jeder Proband
nacheinander acht identisch aufgebaute Seiten zu sehen, mit
jeweiligen Variationen der unabhéingigen Variablen.

Tabelle 3 zeigt exemplarische den schematischen Aufbau
einer Fragebogenseite, wobei zuerst das Bild- und Textma-
terial einer Variablenkombination (z.B. E+A+P+ ménnlich)
zu sehen ist, anschliel3end auf fiinfstufigen Likert-Skalen die
UVs Prominenz, Expertise und Attraktivitit erhoben wer-
den. Die Antwortabstufungen sind an die Ausarbeitungen
von Rohrmann (1978) angelehnt, damit ein mdglichst gleich
grofder Abstand zwischen den fiinf Abstufungen gewéhrleis-
tet werden kann (Rohrmann, 1978). Die verbale Antworts-
kalierung nach Rohrmann mit numerischer Kodierung ist
im Anhang unter Tabelle B-2 zu finden. Zuletzt wird die AV
Glaubwiirdigkeit mithilfe eines Fragebogens mit neun Items
erfasst. Die folgenden sieben Seiten der weiteren Variablen-
kombinationen im Online-Fragebogen sind alle identisch
aufgebaut. Zum Ende des Fragebogens werden die beiden
Moderatorvariablen Impression Management und Need for
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Tabelle 2: Gruppeneinteilung A/B der Hauptuntersuchung

Anmerkungen. w: weiblich, m: méannlich, IM = Impression Management, NFC = Need for Cognition

Gruppe 1

Gruppe 2 Demografische Fragen

Iw 2m 3m 4w 5m 6m 7w 8w
Im 2w 3w 4m 5w 6w 7m 8m

IM NFC

Tabelle 3: Schema einer Fragebogenseite am Beispiel E4+A+P- ménnlich

Foto: Arzt (attraktiv)

‘Innerhalb der letzten Monate wurde in der Gesellschaft und Politik

immer wieder iiber eine potenzielle Impfpflicht debattiert. Als Arzt
sehe ich dringenden Handlungsbedarf und prognostiziere, dass es
spatestens in zwei Jahren bei Kleinkindern unter 3 Jahren eine ver-
pflichtende Polio-Impfung mit einem inaktivierten Polioimpfstoff zur
Grundimmunisierung geben wird.’

Prof. Dr. Helbig ist Facharzt fiir innere Medizin und international anerkannter Experte auf dem
Gebiet der Kinderimpfungen. Er ist intensiv in die Forschungsarbeit der Stdndigen Impfkommis-
sion am Robert-Koch-Institut (STIKO) involviert und gehort zur derzeit 18-kopfigen Experten-
gruppe der Bundesrepublik Deutschland. Professor Helbig arbeitet seit mehreren Jahren sowohl
mit Landesgesundheitsministerien, als auch mit dem Bundesministerium fiir Gesundheit (BMG)

Zusammern.

Die oben abgebildete Person ist mir bekannt
Ja (dann weiter bei Q1)

Nein (dann weiter bei Q2)

Q1 Prominenz

,Die abgebildete Person ist prominent.*

Q2 Expertise

,Die dargestellte Person ist Experte fiir das Fachgebiet der Aussage.“

Q3 Attraktivitat

,Die dargestellte Person ist attraktiv.“

Q4 Fragebogen Glaubwiirdigkeit
Neun Items zur Erfassung des Konstrukts Glaubwiirdigkeit

Cognition bei jedem Probanden erhoben.

3.2.3. Beschreibung der abhéngigen Variable und Erlaute-
rung der Items

In der empirischen Forschung stellt Glaubwiirdigkeit
nach Eisend (2003) eine latente Variable dar, daher kann
dieses hypothetische Konstrukt nicht direkt empirisch erfasst
werden. Aufbauend auf der vorangegangenen inhaltlichen
Definition des Konstruktes in Teil 2 dieser Arbeit zielt die
Operationalisierung darauf ab, eine messbare Variable abzu-
leiten. Als Indikatoren wurden Felder aus der theoretischen
Betrachtung von Glaubwiirdigkeit identifiziert, die stellver-
tretend fiir das Konstrukt gemessen werden konnen. Als
Indikatoren wurden Vertrauen, Ehrlichkeit und das Zustim-
mungsverhalten identifiziert, die hier stellvertretend fiir das
theoretische Konstrukt anhand folgender neun Items in Ta-
belle 4 erfasst werden. Von diesen Items repréisentieren zwei
Items negative Aussagen und werden in der Auswertung um-
gepolt, um den Mittelwert der Glaubwiirdigkeitsbeurteilung
fiir jede Bild-Text-Kombination errechnen zu kénnen.

Glaubwiirdigkeit wurde in den meisten Studien unzurei-
chend abgefragt. Erschreckend viele Studien haben Glaub-

wiirdigkeit in ihren Untersuchungen lediglich mit nur einer
Frage operationalisiert, beispielsweise ,,Fiir wie glaubwiirdig
halten Sie diese Aussage/ Person?“ oder anhand einer di-
chotomen Antwort auf die Frage ,Halten Sie diese Aussa-
ge/Person fiir glaubwiirdig?“. In dieser Studie wird daher
versucht, anhand theoretischer Erkenntnisse eine Differen-
zierung des Konstrukts Glaubwiirdigkeit vorzunehmen. Vie-
le Studien haben herausgefunden, dass Vertrauen und Ehr-
lichkeit Korrelate von Glaubwiirdigkeit sind, sodass sie hier
als Dimensionen verwendet werden konnen. Die dritte Di-
mension bildet das Zustimmungsverhalten. Da eine Messung
des tatsdchlichen Verhalten nicht moglich ist, soll wenigstens
eine verhaltensnahe Dimension aufgegriffen und inkludiert
werden.

Die abhingige Variable wird mit einer fiinfstufigen Likert-
Skala erfasst und als intervallskaliert angesehen. Messtheo-
retisch ist es nicht eindeutig begriindbar, dass gleiche Ab-
stande zwischen den einzelnen Stufen angenommen werden
koénnen, sodass auch eine Ordinalskala vorliegen konnte. Da
metrische Skalen jedoch Voraussetzung fiir eine Vielzahl an
statistisch-mathematischen Analysen sind, wird die Likert-
Skala nach Rohrmann (1978) als quasi-metrisch angesehen.
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Tabelle 4: Itemauswahl zur Messung von Glaubwiirdigkeit

Anmerkungen. Die Items Nummer 4 und Nummer 6 sind reverse kodierte Items

Z
=

Items zur Messung von Glaubwiirdigkeit

535

Zuordnung zur Dimension

Ich halte die Aussage fiir vertrauenswiirdig.

Ich glaube der Vorhersage, ohne weitere Recherchen vorzunehmen.
Ohne weiteres Hintergrundwissen ist die Prognose fiir mich glaubwiirdig.
Bevor ich diese Einschédtzung weitererzidhle, wiirde ich eine zweite Meinung einholen.

Vertrauen

Ich habe Zweifel an dieser Aussage.

Ich empfinde die Vorhersage als ehrlich und aufrichtig.

Die Prognose hat fiir mich einen hohen Wahrheitsgehalt.

Ehrlichkeit

Ich wiirde einem Freund von dieser Aussage erzéhlen.

O O JOUT A WN

Es sind mindestens fiinf Auspragungen anzugeben und die
verbalen Antworten sollen durch die Zuweisung numerischer
Werte unterstiitzt werden, damit die Abstdnde als anndhernd
gleich groB interpretiert werden konnen, was in dieser Studie
der Fall ist.

3.2.4. Beschreibung der unabhéingigen Variablen

Im vorliegenden mehrfaktoriellen Design werden meh-
rere unabhéngige Variablen untersucht. Manipuliert werden
dabei die Faktoren Attraktivitdt, Prominenz und Expertise;
aullerdem wird das Geschlecht im Manipulationsmaterial va-
riiert und dient daher als vierte unabhéngige Variable. Um
die Primirvarianz zu maximieren, werden extreme Werte der
UVs verwendet, um Effekte besonders stark hervorzuheben,
d.h. beispielsweise eine Abstufung der Attraktivitit in sehr
attraktive und sehr unattraktive Personen. Einen Uberblick
der unabhéngigen Variablen im Studiendesign ist in Tabel-
le 5 dargestellt unter Angabe der jeweiligen Skalenniveaus,
der Angabe, ob es sich um eine experimentelle oder nicht-
experimentelle Variable handelt, der Abstufungen und der
Operationalisierung im Fragebogen.

Geeignetes Bildmaterial wird aus dem Pretest entnom-
men und fiir die Hauptuntersuchung verwendet, sodass aus-
reichend abgesichert ist, dass die Variablen Attraktivitat und
Prominenz hinreichend manipuliert sind. Die unabhéngige
Variable Expertise wird ebenfalls unterteilt in hohe und ge-
ringe Expertise und durch unterschiedliche Angaben zu den
Quellen einer Aussage manipuliert. So wird bei hoher Exper-
tise ein Zusammenhang zwischen der Beschreibung der Per-
son und dem Thema der Aussage hergestellt und beispiels-
weise ein Titel, wie Prof. Dr. bei unbekannten Personen beige-
fiigt, wie in der Studie von Petty et al. (1981), wo ein Profes-
sor aus Princeton hohe Expertise reprasentiert und ein Schii-
ler einer lokalen Highschool geringe Expertise. Zwei Beispiel
dieser Studie zur Manipulation von Expertise sind in den Ta-
bellen 6 und 7 zu finden.

Die Studie von Albarracin, Kumkale et al. (2010) zeigt,
dass Rezipienten sich vor allem auf die Glaubwiirdigkeit ei-
ner Quelle verlassen, wenn sie weder eine vorgefertigte Ein-
stellung noch vorheriges Wissen iiber das Thema besitzen.
Die Aussagen der Personen deckten daher eine grofde Band-

Bei einer Diskussion wiirde ich die obenstehende Position vertreten.

Zustimmungsverhalten

breite an Themen ab, damit sichergestellt werden kann, dass
es keine Verzerrungen der Bewertung gibt durch Vorwissen
zu einem bestimmten Thema oder durch vorher gefestigte Po-
sitionen und Meinungen. Eine Ubersicht der Themenbereiche
ist in Tabelle B-3 im Anhang zu finden. Es werden bewusst
keine ménner- oder frauenspezifischen Themenbereiche ge-
wahlt, damit die Ergebnisse nicht einseitig verzerrt werden,
da Untersuchungen von Feldman-Summers et al. (1980) ge-
zeigt haben, dass sich Probanden bei frauenspezifischen The-
men eher von Frauen beeinflussen lassen und umgekehrt. Da
die unabhéngigen Variablen im vorliegenden Studiendesign
mehrere interessierende Auspragungen aufweisen, wird auf
eine separate Kontrollgruppe verzichtet.

3.2.5. Beschreibung der Moderatorvariablen

In dieser Studie wird der Einfluss der zwei Moderator-
variablen Impression Management und Need for Cognition
erforscht. Zur Erhebung beider Variablen wird jeweils auf be-
reits existente und standardisierte Tests zuriickgegriffen.

Die Impression Management Skala von Mummendey und
Eifler (1994) enthélt 17 Items und dient der Erfassung po-
sitiver Selbstdarstellung. Der Fragebogen bezieht sich expli-
zit auf Verhaltenstendenzen der Versuchspersonen und fragt
ab, wie stark diese dazu neigen, sich in sozialen Situationen
in einer bestimmten Weise zu présentieren. Die ausfiihrliche
Skala mit Ubersicht der einzelnen Items und ihrer jeweiligen
Trennscharfeindices ist im Anhang als Tabelle B-4 zu finden.
Der Konsistenzkoeffizient liegt bei Cronbachs alpha = .82,
die Split-Half-Reliabilitat (Spearman-Brown) bei = r;, = .83.
Die Need for Cognition Skala wurden von Bless et al. (1994)
entwickelt und misst, aufbauend auf der NFC Skala von Petty
und Cacioppo (1986), anhand von 33 Items das individuel-
le Engagement und die Freude bei Denkaufgaben. Die Skala
ist ebenfalls unter Angabe der jeweiligen Item-Trennschérfe
und Schwierigkeit im Anhang als Tabelle B-5 zu finden. Wei-
tere statistisch relevante Kennwerte sind in Tabelle B-6 im
Anhang aufgefiihrt. Der Konsistenzkoeffizient liegt bei Cron-
bachs alpha = .86, die Split-Half-Reliabilitét bei = r;, = .82.
Die guten Skalenwerte zeigen, dass es sich um eine erfolgrei-
che Adaption der englischen Originalskala handelt, die aus-
reichend differenziert zwischen Personen mit niedrigem und
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Tabelle 5: Uberblick unabhéngiger Variablen

Anmerkungen. Es besteht die Annahme, dass 5-stufige Likert-Skalen intervallskaliert sind; Die fiinf Abstufungen ergeben sich aus den Antwortoptionen der
Likert-Skala (stimmt nicht, stimmt wenig, stimmt mittelméRig, stimmt ziemlich, stimmt sehr)

uv Skalenniveau Experimentell Abstufungen Operationalisierung im Fragebogen
vs. nicht-experimentell
Attraktivitat Metrisch/ Inter- experimentell Gestuft/Diskret Bild-Text-Kombination
vallskala
Fiinf attraktiv vs.nicht attraktiv
Prominenz Metrisch/ Inter- experimentell Gestuft/Diskret Bild-Text-Kombination
vallskala
Finf prominent vs. nicht prominent
Expertise Metrisch/ Inter- experimentell Gestuft/Diskret Bild-Text-Kombination
vallskala
Fiinf Experte vs. Kein Experte
Geschlecht Nicht-metrisch/  nicht-experimentell Gestuft/Diskret Bild-Text-Kombination
Nominalskala
Zwei maénnlich vs. Weiblich
Tabelle 6: Beispiel Manipulationsmaterial fiir hohe Expertise
Foto: Christian Lindner 'Der deutschen Wirtschaft geht es aktuell gut und es konnten viele

neue Arbeitsplétze, vor allem in kleinen und mittelstdndischen Un-
ternehmen geschaffen werden. Das produzierende Gewerbe konnte
im letzten Jahr gute Gewinne einstreichen, daher ist es meine per-
sonliche Prognose, dass es in der nichsten Legislaturperiode keine
Erh6éhung der Gewerbesteuer fiir den Mittelstand geben wird.’

Christian Lindner ist seit 2013 Bundesvorsitzender der Freien Demokratischen Partei (FDP). Er
studierte Politikwissenschaften im Hauptfach, sowie Staatsrecht und Philosophie in den Neben-
fachern an der Universitdt in Bonn. Seine Magisterarbeit verfasste er zum Thema Steuern mit
dem Titel ’Steuerwettbewerb und Finanzausgleich. Kann die Finanzverfassung reformiert wer-

den?’.

Tabelle 7: Beispiel Manipulationsmaterial fiir geringe Expertise

Foto: Hella von Sinnen ’Okologisches Bewusstsein wird immer wichtiger und besonders un-
ser Umgang mit Ressourcen muss {iberdacht werden. Ich personlich
sehe die massive Uberfischung als eines der zentralen Probleme un-
seres Planeten. Daher vermute ich, dass es innerhalb der ndchsten 5
Jahre eine Regelung von den Vereinten Nationen (UN) geben wird,
welche die Fischerei stirker reguliert und Vergehen sanktioniert.’

Hella von Sinnen ist deutsche Fernsehmoderatorin und Komikerin. Bereits 1979 griindete sie mit
ihrem Kollegen Dirk Bach ihre erste Kabarettgruppe ’Stinkméause’. Bekanntheit erlangte sie durch
die RTL-Show Alles nichts oder?! unter der Moderation von Hugo Egon Balder, der ebenfalls bei
Genial Daneben an ihrer Seite zu sehen war. Seit Mérz 2017 gehort sie erneut zum Team der

Neuauflage der Rateshow.

hohem Need for Cognition und dabei eine zuverlassige Vor-
hersage der Reaktion der Versuchspersonen auf persuasive
Botschaften zulésst (Bless et al., 1994).

Nach detaillierter Erlauterung der verwendeten Variablen
dieser Studie und der Vorstellung des Studiendesigns, erge-

ben sich die zu untersuchenden operationalen Hypothesen.
Ergebnisse aus Metaanalysen zeigen, dass Quellenvariablen
einen mittleren Effekt auf Verhaltens- und Einstellungsdnde-
rungen haben. Fiir alle Hypothesen, die einen Zusammen-
hang erwarten, wird daher als statistische Hypothese bei ei-
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nem Signifikanzniveau von p < .05 mindestens ein mittler-
er Effekt nach Cohen erwartet. Nachfolgend sind sowohl die
Forschungshypothesen, als auch die operationalen Hypothe-
sen dieser Studie zu finden.

H1: Es besteht ein positiver Zusammenhang zwi-
schen der Attraktivitit eines Sprechers und sei-
ner wahrgenommenen Glaubwiirdigkeit.

Bei 250 zufillig ausgewdhlten Probanden einer unreprésen-
tativen Stichprobe besteht zwischen der Punktzahl bei der
Bewertung von Attraktivitit und der Punktzahl bei einem
Fragebogen zur Erfassung des Konstruktes Glaubwiirdigkeit
ein positiver Zusammenhang.

H2: Es besteht ein positiver Zusammenhang zwi-
schen der Expertise eines Sprechers und seiner
wahrgenommenen Glaubwiirdigkeit.

Bei 250 zufillig ausgewahlten Probanden einer unreprasen-
tativen Stichprobe besteht zwischen der Punktzahl bei der
Bewertung von Expertise und der Punktzahl bei einem Fra-
gebogen zur Erfassung des Konstruktes Glaubwiirdigkeit ein
positiver Zusammenhang.

H3: Es besteht ein positiver Zusammenhang zwi-
schen der Prominenz eines Sprechers und seiner
wahrgenommenen Glaubwiirdigkeit.

Bei 250 zuféllig ausgewéhlten Probanden einer unreprésen-
tativen Stichprobe besteht zwischen der Punktzahl bei der
Bewertung von Prominenz und der Punktzahl bei einem Fra-
gebogen zur Erfassung des Konstruktes Glaubwiirdigkeit ein
positiver Zusammenhang.

H4: Es besteht kein Zusammenhang zwischen
dem Geschlecht eines Sprechers und seiner
wahrgenommenen Glaubwiirdigkeit.

Bei 250 zuféllig ausgewéhlten Probanden einer unreprésen-
tativen Stichprobe besteht zwischen dem Geschlecht eines
Senders und der Punktzahl bei einem Fragebogen zur Erfas-
sung des Konstruktes Glaubwiirdigkeit kein Zusammenhang.

H5: Es besteht ein positiver Zusammenhang zwi-
schen dem Need for Cognition Wert eines Rezipi-
enten und der Beeinflussbarkeit der wahrgenom-
menen Glaubwiirdigkeit eines Sprechers.

Bei 250 zufillig ausgewahlten Probanden einer unreprisen-
tativen Stichprobe besteht zwischen der Punktzahl auf einer
Need for Cognition Skala und der Punktzahl bei einem Fra-
gebogen zur Erfassung des Konstruktes Glaubwiirdigkeit ein
Zusammenhang.

H6: Es besteht ein positiver Zusammenhang zwi-
schen dem Impression Management Wert eines
Rezipienten und der Beeinflussbarkeit der wahr-
genommenen Glaubwiirdigkeit eines Sprechers.

Bei 250 zuféllig ausgewéhlten Probanden einer unreprésen-
tativen Stichprobe besteht zwischen der Punktzahl auf einer
Impression Management Skala und der Punktzahl bei einem
Fragebogen zur Erfassung des Konstruktes Glaubwiirdigkeit
ein Zusammenhang.

3.3. Beschreibung der Durchfiihrung

Bevor mit der Hauptuntersuchung begonnen wird, wird
zundchst ein Pretest durchgefiihrt. Ziel dieser Voruntersu-
chung ist es, geeignetes Material zur Manipulation von
Attraktivitit und Prominenz zu finden. Ausgewahlt wer-
den jeweils eine ménnliche und eine weibliche Person fiir
die acht Kategorien der Variablenkombination (Attraktivi-
tat*Prominenz*Expertise), sodass mit 16 Bildern gearbeitet
wird. Bevor der Fragebogen veréffentlicht wird, wurden
in einer kurzen Vorbefragung zehn Personen gebeten, den
Pretest durchzufiihren und auf gegebenenfalls auftretende
technische oder logische Verstindnisprobleme hinzuweisen.
Daraufhin wurde bei der Geschlechterabfrage die dritte Opti-
on ,Sonstiges“ eingefiigt und die Moglichkeit gegeben, ,,Weilf3
nicht“ auszuwéhlen, wenn einem die dargestellte Person
nicht benannt ist, wodurch die Frage zur Einschitzung der
Prominenz iibersprungen wird. Weiterhin wurde der Hinweis
eingefiigt, dass sich bei der gleichgeschlechtlichen Attraktivi-
tatsbewertung (also eine weibliche Versuchsperson beurteilt
weibliches Bildmaterial) vorgestellt werden sollte, dass man
Models fiir einen Katalog auswéhlt, da vermutet wurde, dass
sonst die gleichgeschlechtlichen Bewertungen die tatséchli-
che Attraktivitat verzerrt darstellen wiirden. Ebenfalls wurde
darauf hingewiesen, ausschlieRlich die physische Attrakti-
vitdt zu bewerten und vorhandenes Hintergrundwissen zu
Rollen oder Positionen der dargestellten Personen auszu-
blenden. Das Auswertungsmaterial wurde nach logischen
Kriterien bereinigt (Ausschluss z.B. bei Alter 14, kein Schul-
abschluss, Promotion), sodass nur vollstindige Fragebogen
mit plausiblen Angaben in die Analyse eingeschlossen wur-
den.

Nachdem der Pretest erfolgreich durchgefiihrt und aus-
gewertet wurde, erfolgte noch ein separater Pretest als
Usability-Check der Hauptuntersuchung. Ziel hierbei war es,
die Verstandlichkeit der Studie und des Fragebogenaufbaus
zu testen. Die Angabe im Willkommenstext zur durchschnitt-
lichen Bearbeitungszeit wurde daraufhin auf 15 Minuten
angepasst. Wahrend der exemplarischen Bearbeitung des
Fragebogens wurden keine relevanten Anmerkungen zu-
riickgemeldet, sodass der Fragebogen nicht erneut verdndert
werden musste. Um sdmtliche Verstandnisprobleme schon
praventiv aus dem Weg zu rdumen, wurden jedoch noch
kleine textliche dnderungen bei der Erkldrung zum Aufbau
der Fragen vorgenommen.

Die Befragung dieser Studie wird mithilfe eines Online-
fragebogens durchgefiihrt, welcher mit der Software Lime-
Survey erstellt wurde. Die Wahl einer internetgestiitzten On-
linebefragung ergab sich aufgrund der deutlich geringeren
Kosten und der zugleich hoheren Effizienz in der Durchfiih-
rung und Auswertung im Vergleich zu Paper-Pencil-Varianten.
Ein weiterer Vorteil ist die deutlich grof3ere Reichweite, die
erzielt werden kann, durch das Veroffentlichen und Teilen
des Fragebogens in medialen Netzwerken wie Facebook oder
auf Internetportalen der Hochschule. Eine Einschrdnkung
ergibt sich lediglich mit Blick auf die Représentativitédt der
Probanden in Bezug auf die gesamtdeutsche Population, die
an der Untersuchung teilnehmen koénnen. Im Vergleich zur
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Gesamtpopulation wird erwartet, dass sich die Stichprobe
iiberwiegend aus jungen, iiberdurchschnittlich gebildeten
Probanden zusammensetzt, da diese sich bevorzugt online
anwerben lassen konnen. Die Rekrutierung der Probanden
fand iiberwiegend in sozialen Netzwerken durch Postings
in Facebookgruppen, bei WhatsApp, sowie iiber die Kar-
riereportale Xing und LinkedIn statt. Des Weiteren wurde
ein Aufruf iiber das OSCA Intranet der Hochschule Osna-
briick und die internen Portale diverser Stipendienwerke
(u.a. Stiftung der deutschen Wirtschaft, Studienstiftung des
deutschen Volkes) gestartet. Damit nicht ausschlief3lich Stu-
dierende an der Befragung teilnehmen, wurde auf3erdem
ein Aufruf tiber die Rundmail des BDVT e.V. (Bundesverband
fiir Trainer, Berater und Coaches) gesendet, sowie Freunde
und Bekannte gebeten, die Umfrage in verschiedenen Alters-
gruppen weiterzuleiten. Um diesen Prozess zu vereinfachen,
wurde neben dem Direktlink zur Befragung auch ein mobil
lesbarer QR-Code verschickt, der die Bearbeitung iiber End-
gerdte, wie beispielsweise Tablets ermoglicht. Die gesamte
Datenerhebung der Hauptuntersuchung wurde in fiinf Wo-
chen durchgefiihrt. Bereits nach drei Tagen konnten 100 voll-
standig ausgefiillte Fragebogen registriert werden, die wie
prognostiziert iiberwiegend von einer jiingeren Altersgruppe
ausgefiillt wurden, welche iiber diverse Social-Media-Kanéle
erreicht wurden. Nach der ersten Woche war absehbar, dass
iiberwiegend Frauen am Fragebogen teilgenommen hatten,
sodass anschliel3end explizit Manner rekrutiert wurden. Eine
genaue Ubersicht der Phasen der empirischen Untersuchung
dieser Studie ist im Anhang als Tabelle B-7 zu finden, ebenso
wie eine Ubersicht des gesamten Fragebogens im Anhang in
Teil D.

3.4. Geplante Stichprobe

Als Population ist die Bevolkerung Deutschlands ge-
wahlt, sodass sich die Idealverteilung an den Werten des
statistischen Bundesamtes aus dem Jahr 2017 orientiert.
Aus Griinden der Stichprobeneffizienz wird auf Reprasen-
tativitidt einzelner Merkmale verzichtet. Es wird auf eine
Adhoc-Stichprobe zuriickgegriffen. Die Zusammenstellung
der Stichprobe des Pretests sollte bestenfalls mit der anvisier-
ten Zusammensetzung fiir die Hauptuntersuchung iiberein-
stimmen. Um dieser Anforderung gerecht zu werden, wurden
sowohl der Pretest, als auch die Hauptuntersuchung in den
gleichen Foren ver6ffentlicht und geteilt, sodass gewéahrleis-
tet werden konnte, dass keine signifikanten Unterschiede in
der Population auftreten.

Mit Hilfe des kostenlos verfiigbaren statistischen Analy-
seprogramms G*Power wurden vor Durchfithrung der Studie
unterschiedliche Szenarien durchgerechnet, um den benétig-
ten Stichprobenumfang fiir unterschiedliche Effektgrofen zu
definieren, sowie zu entscheiden, ob acht oder 16 Kategorien
bzw. Gruppen im Studiendesign getestet werden sollten, al-
so ob das Geschlecht als vierte unabhéngige Variable einbe-
zogen werden kann. Die jeweils errechneten Werte sind im
Anhang in Tabelle B-8 dargestellt. Auf Grund der Ergebnis-
se werden alle vier unabhéngigen Variablen einbezogen, so-
dass sich insgesamt 16 Gruppen ergeben. Unter Annahme der

a-Fehlerwahrscheinlichkeit von 0.05 und einer Power (1-f3-
Fehler-Wahrscheinlichkeit) von 0.95 werden fiir einen mitt-
leren Effekt mit einer Effektstdrke von d = .5 pro Gruppe
125 Probanden benotigt, sowie fiir einen grof3en Effekt von
d = .8 58 Probanden.

3.5. Beschreibung der Datenauswertung

Zur Auswertung einbezogen werden nur vollstindig aus-
gefiillte Fragebodgen. Ausgeschlossen werden von diesen
sichtbar nicht ernst ausgefiillte Fragebogen mit einer Be-
arbeitungszeit unter 5 Minuten, sowie Fragebogen mit wi-
derspriichlichen Angaben (bspw. 18, Master, Abschluss aus
der DDR).

Fiir die Datenauswertung werden zur Vorbereitung der
Daten Excel und zur statistischen Analyse SPSS verwendet.
Wie bereits in der Beschreibung der UVs angegeben, besteht
Uneinigkeit dariiber, ob 5-stufige Skalen als intervallskaliert
angesehen werden konnen. Unter dieser Annahme des In-
tervallskalenniveaus werden die Skalen zur Messung von At-
traktivitdt, Prominenz und Expertise in dieser Studie als me-
trische Skalen angesehen. Geschlecht ist als dichotome Varia-
ble eine diskrete bzw. kategoriale Variable. Da die Messung
von Glaubwiirdigkeit als abhéngige Variable in dieser Studie
mithilfe eines eigens konstruierten Fragebogens erfasst wird,
wird zu Beginn Cronbachs Alpha berechnet, um die interne
Konsistenz zu messen. Es wird die Primérvarianz berechnet,
die durch die UVs erklart wird, sowie die Sekundarvarianz,
welche durch die beiden Moderatorvariablen erklart wird.

Zu Beginn wird eine P-Korrelation errechnet, um her-
auszufinden, wie die Faktoren Attraktivitit, Prominenz und
Expertise mit der AV Glaubwiirdigkeit korrelieren. Da die
Probanden zu Beginn des Fragebogens randomisiert entwe-
der Gruppe A oder Gruppe B zugeordnet wurden und im
Anschluss jeweils acht Variablenkombinationen bewerteten,
liegt ein Messwiederholungsdesign vor. Zum Vergleich der
Mittelwerte der jeweiligen acht Gruppen werden zwei Va-
rianzanalysen mit Messwiederholung (ANOVA) berechnet.
Das Geschlecht wird durch die Unterteilung in zwei Grup-
pen als Gruppierungsvariable, nicht aber als Messwieder-
holungsvariable realisiert. Da die Gruppen jeweils aus den
acht Variablenkombinationen entweder das weibliche oder
das méannliche Stimulusmaterial zur Bewertung bekommen,
ergeben sich aus der Kombination von drei unabhéngigen Va-
riablen drei Haupteffekte und vier Interaktionseffekte. Eine
Ubersicht bietet Tabelle 8.

Bei multiplen Tests — im Gegensatz zu mehreren t-Tests
hintereinander — steigt die Problematik, dass die Nullhypo-
these falschlicherweise abgelehnt wird (a-Fehler) mit zu-
nehmender Anzahl der Vergleiche. Um diese Alphafehler-
Kumulierung zu umgehen, wird das Signifikanzniveau mit-
hilfe der Bonferroni-Korrektur angepasst. Um im Anschluss
zu vergleichen, ob signifikante Unterschiede innerhalb einer
Variablenkombination zwischen den beiden Geschlechtern
vorliegen, werden acht t-Tests fiir unabhéngige Stichproben
berechnet.

Fir alle Testverfahren werden die jeweiligen Annah-
men zur Absicherung (z.B. Normalverteilung mit Hilfe des
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Tabelle 8: Ubersicht Haupt- und Interaktionseffekte

Anmerkungen. Da das Geschlecht als Gruppierungsvariable benutzt wird, werden hierzu keine Interaktionseffekte berechnet.

Anzahl Effekt Beschreibung

3x Haupteffekt Attraktivitat
Expertise
Prominenz

3x 2-way Interaktion Attraktivitit « Expertise
Attraktivitit x« Prominenz
Expertise x Prominenz

1x 3-way Interaktion Attraktivitdt x Expertise *Prominenz

Levene-Tests) berechnet. Da fiir diese Annahmen die Repra-
sentativitdt der Stichprobe entscheidend ist, werden einige
Tests trotz der Tatsache gerechnet, dass nicht alle Annahmen
erfiillt sind. Auf die jeweilige Relevanz dieser Annahmen und
gegebenenfalls gerechnete Alternativen wird fiir alle Analy-
sen im Einzelnen noch einmal in der Ergebnisauswertung
eingegangen. Neben der Zufallsabsicherung durch Signifi-
kanztests werden in der Auswertung EffektgrofRen berechnet,
um Aussagen zur praktischen Bedeutsamkeit machen zu kon-
nen. Signifikanztests sind hier aufgrund einer Teilerhebung
noétig, wobei das Signifikanzniveau als Entscheidungskriteri-
um fiir die Annahme der Hypothesen auf p = .05 festgelegt
wird. Die Effektstirken werden nach Cohen et al. (1977)
interpretiert, wie in Tabelle 9 aufgefiihrt.

Vor der Untersuchung wurde festgelegt, wie stark sich die
unterschiedlichen Gruppen voneinander unterscheiden soll-
ten, damit der Unterschied eine relevante Aussagekraft hat.
Hierbei wird eine mittlere bis grol3e Effektstarke von d > .5
erwartet.

4. Ergebnisse

Im vierten Kapitel werden die erhobenen Daten ausge-
wertet und die vorab aufgestellten Hypothesen {iberpriift.
Der Ergebnisteil gliedert sich nach der Reihenfolge der zuvor
beschriebenen Analyseverfahren, wobei die Beschreibung
der tatsédchlichen Stichprobe des Pretests und der Hauptun-
tersuchung, sowie eine grafische Ubersicht der wichtigsten
Ergebnisse in Abbildung 2 vorangestellt sind. Eine detaillier-
te Auflistung der deskriptiven Werte der Hauptuntersuchung
ist im Anhang in Tabelle E-1 zu finden.

4.1. Tatséchliche Stichprobe

Am Pretest nahmen 292 Versuchspersonen teil, wobei
156 vollstdndig ausgefiillte Fragebogen ausgewertet werden
konnten. Die Zusammensetzung der Stichprobe im Pretest
kann im Anhang als Tabelle E-2 eingesechen werden. Ta-
belle 10 zeigt die Zusammensetzung der Stichprobe in der
Hauptuntersuchung mit einer Gegeniiberstellung zur ge-
samtdeutschen Verteilung nach dem statistischen Jahrbuch
2017.

Insgesamt nahmen 491 Personen an der Umfrage teil,
wovon 303 Personen den Fragebogen vollstindig ausgefiillt

haben. Die Abbruchquote liegt damit bei 37,68 %. In der
Datenauswertung wurden dabei insgesamt 302 Datensitze
bertiicksichtigt. Die Stichprobe ist im Vertrauensintervall (48-
52 %) fiir die gesamtdeutsche Population hinsichtlich des
Merkmals Geschlecht nicht reprasentativ. Die Tabellen E-3
und E-4 im Anhang zweigen jeweils die tatséchliche Beschéf-
tigungsverteilung der Hauptuntersuchung in Gegeniiberstel-
lung der idealen Verteilung (Anhang Tabelle E-3), sowie
die Zusammensetzung der Schul- und Berufsabschliisse der
Hautuntersuchung (Anhang Tabelle E-4). Die Stichprobe ist
fiir die gesamtdeutsche Population hinsichtlich der Beschaf-
tigungsverteilung sowie der Schul- und Berufsabschliisse
nicht reprasentativ. Ein {iberdurchschnittlicher Anteil der
Probanden weist eine akademische Qualifikation auf (hierzu
gezéhlt werden: 94,03 % mit Fachhochschul-/Hochschulreife
als Schulabschluss, sowie 50,01 % Bachelor, Master, Diplom,
Promotion als Berufsabschluss).

4.2. Analyseverfahren

Im folgenden Abschnitt werden nach Reihenfolge der
Durchfithrung die Ergebnisse der unterschiedlichen statis-
tischen Testverfahren aufgefiihrt. Eine Interpretation der
Ergebnisse erfolgt hier nicht, sondern wird in Teil 5 dieser
Arbeit ausfiihrlich hinsichtlich der aufgestellten Hypothesen
thematisiert. Zur besseren Lesbarkeit und Ubersicht werden
hier nur die wichtigsten statistischen Kennzahlen erwéhnt.
Fiir weiterfiihrende Ergebnisse wird auf den Anhang verwie-
sen.

4.2.1. Pretest

Da der Pretest lediglich zur Auswahl geeigneten Stimu-
lusmaterials fiir die Hauptuntersuchung diente, wird hier auf
eine ausfiihrliche inferenzstatistische Auswertung verzichtet
und lediglich die relevanten deskriptiven Kennzahlen présen-
tiert. Eine ausfiihrliche Auswertung des gesamten Bildmate-
rials aus dem Pretest ist im Anhang in Tabelle E-5 zu finden.
Aus den vorhandenen 32 Bildern wurden 16 Bilder als Ma-
nipulationsmaterial anhand der Zuschreibung von Attraktivi-
tat und Prominenz ausgewdhlt. Dabei wurden die jeweiligen
Bilder mit dem hochsten Mittelwert fiir die Hauptbefragung
benutzt.
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Tabelle 9: Ubersicht Effektstirken nach Cohen et al. (1977)

Grolde des Effekts

Cohen et al. (1977)

Korrelationskoeffizient

(Effektstarkemald r)
Klein 2<d<.5 1<d< .25
Mittel S5<d< .8 25<d< .5
Grof3 8<d 5<d
5
B Minner
O Frauen
4
3,463 37
3,19 ’
= >~ 3,1 3,01
%3 265264 2632 27
= 2,422,45
E 2012,05  2,052,09
22
<
23]
1
0
E-A-P- E-A-P+ E-A+P- E-A+P+ E+A-P- E+A-P+ E+A+P- E+A+P+

Abbildung 2: Ubersicht der wichtigsten Ergebnisse

Tabelle 10: Geschlechterverteilung der Hauptuntersuchung

Anmerkung: Drei Personen gaben als Geschlecht Sonstiges an mit den Spezifizierungen ,trans“, ,,undefiniert“ und ,k.A.“.
(a) Tatsdchliche Verteilung der gesamtdeutschen Bevolkerung Stand 2015 (Statistisches Jahrbuch, 2017).
(b) Werte beziehen sich auf n=299, da Geschlecht Sonstiges nicht mit einbezogen wird (N=302).

Tatséchliche Verteilung der

Verteilung® vorliegenden Studie(®)
Gesamt Gesamt Manner Frauen
< 18 Jahre 16,30% - - -
18 — 21 Jahre 3,20% 17,05% 14 37
22 — 25 Jahre 4,50% 40,80% 52 70
26 — 40 Jahre 18,90% 29,09% 32 55
40 - 60 Jahre 29,80% 10,70% 8 24
60 — 65 Jahre 6,30% 1,34% 3 1
> 65 Jahre 21,10% 1,00% 3 -
GESAMT - - 112 187
100% 100% 37,46% 62,54%

4.2.2. Cronbachs Alpha

Glaubwiirdigkeit wurde mit einer fiinfstufigen Skala er-
hoben, die von stimmt nicht (1) bis stimmt sehr (5) reichte,
wobei der Wert 3 die Mitte der Skala bildete. Um die inter-
ne Konsistenz zu berechnen, wurde Cronbachs Alpha fiir die
Skala Glaubwiirdigkeit (insgesamt 9 Items) berechnet, mit
einem hohe Wert von a = .912. Die Split-Half-Reliabilitat
(Spearman-Brown) liegt bei = r;, = .895. Eine genaue Uber-

sicht der Reliabilitatsanalyse ist im Anhang in Tabelle E-6 zu
finden. Die korrigierte Item-Skala-Korrelation gibt die Trenn-
schirfe der jeweiligen Items an. In einer neuen Version soll-
ten Items mit einer Trennschérfe < .3 verworfen oder iiberar-
beitet werden, die hier jedoch nicht vorliegen. Bei den part-
whole-Korrekturwerten (Cronbachs Alpha, wenn Items weg-
gelassen) ist zu sehen, dass die interne Konsistenz steigt,
wenn die Items 4 (.912 auf .916) und 8 (.912 auf .914) aus
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Tabelle 11: Korrelationskoeffizienten der P-Korrelation

Prominenz/ Expertise/ Attraktivitat/

Glaubwiirdigkeit —Glaubwiirdigkeit Glaubwiirdigkeit
Mittelwert Fisher g -0.129 0.906 -0.020
Mittelwert r -0.128 0.719 -0.020
Effektstarke nach Cohen schwach stark schwach

der Skala genommen werden wiirden. Da dieser Unterschied
jedoch gering ist, konnen die Items in der Skala verbleiben.

4.2.3. P-Korrelation

Es wird untersucht, ob Menschen eine Person umso glaub-
wiirdiger einschitzen, je attraktiver und prominenter sie die-
se finden bzw. je mehr Expertise ihnen zugeschrieben wird.
Nach Erstellung der Korrelationstabelle werden mit der P-
Korrelation Mittelwerte der einzelnen Korrelationen unter
Verwendung der Fisher-Z-Transformation gebildet. Der Mit-
telwert der Fisher-Z-transformierten Koeffizienten werden
berechnet und anschliel$end riicktransformiert, woraus sich
die angegeben Werte in Tabelle 11 ergeben.

Die Ergebnisse der P-Korrelation iiber die verschiedenen
Bilder hinweg zeigen, dass lediglich die Korrelation von Ex-
pertise und Glaubwiirdigkeit ein positives Vorzeichen hat,
was bedeutet, dass zwischen den beiden Faktoren eine po-
sitive Beziehung besteht. Der positive Korrelationskoeffizi-
ent von 0.719 besagt, dass je mehr Expertise ein Mensch ei-
ner anderen Person attestiert, er diese desto glaubwiirdiger
einschatzt. Die negativen Korrelationskoeffizienten bei den
Faktoren Prominenz (r = —0.128) und Attraktivitit (r =
—0.020) besagen, dass je prominenter und attraktiver ein
Mensch eine andere Person findet, desto weniger schétzt er
diese als glaubwiirdig ein.

4.2.4. ANOVA mit Messwiederholung Gruppe 1

Da jeder Proband acht Variablenkombinationen (aus 16)
bewertet hat, werden fiir die statistische Auswertung zwei
ANOVAs mit Messwiederholung gerechnet: Einmal fiir Grup-
pe 1 (n = 144) und einmal fiir Gruppe 2 (n = 158). Da-
mit auch zwischen Gruppe 1 und Gruppe 2 verglichen wer-
den kann, werden anschliefend acht t-Tests fiir unabhén-
gige Stichproben berechnet, um mogliche signifikante Un-
terschiede bei ein und derselben Variablenkombination zwi-
schen dem weiblichen und dem méannlichen Stimulusmateri-
al herauszufinden.

Eine Voraussetzung zur Berechnung einer ANOVA mit
Messwiederholung ist Sphérizitidt. Sphérizitat ist bei nur
zwei Abstufungen pro Gruppe jedoch immer gegeben, daher
muss der Mauchly-Test hier nicht weiter beachtet werden.
Eine ausfiihrliche ANOVA Tabelle ist im Anhang in Tabelle
E-7 zu finden.

Die Ergebnisse in Tabelle 12 der ANOVA zeigen, dass die
Expertise einen signifikanten Einfluss auf die wahrgenomme-
ne Glaubwiirdigkeit hat (F(1,102) = 143.382,p < .001, par-
tielles n?> = .584) mit einer Aufklirung der Variation der AV
von 58,4 %, ebenso wie Attraktivitat (F(1,102) =4.913,p =

.029, partielles n> = .046) und Prominenz (F(1,102) =
27.100,p < .001, partiellesn? = .210). Es gibt also signifi-
kante Haupteffekte der Expertise, Attraktivitdt und Promi-
nenz. Die Effektstirke nach Cohen ist bei Expertise (f =
1.185) und Prominenz (f =.516) als stark zu bewerten und
bei Attraktivitat (f =.219) als schwach.

Auflerdem sind die Interaktionen Expertise*Attraktivitét
(F(1,102) = 80.479, p < .001, partielles n?> = .441) und Ex-
pertise*Prominenz (F(1,102) = 43.108,p < .001, partielles
1% = .297) signifikant. Nach Cohen liegt in beiden Fllen eine
starke Effektstarke (f > .40) vor. Die Interaktionen Attrak-
tivitdit*Prominenz und Expertise*Attraktivitit*Prominenz
sind nicht signifikant (p > .05). Da alle Innersubjektfakto-
ren hier nur zwei Stufen haben (Expertise +/—, Attraktivitit
+/—, Prominenz +/—), missen an dieser Stelle keine Post-
Hoc-Tests berechnet werden. Die Bonferroni-korrigierten
paarweisen Vergleiche geben jeweils an, ob eine hohe oder
eine geringe Ausprdgung der Faktoren zu einer hoheren
wahrgenommenen Glaubwiirdigkeit fithrt. Die wahrgenom-
mene Glaubwiirdigkeit einer Person ist signifikant hoher
(p < .001), wenn ihr hohe Expertise (M = 3.138) attestiert
wird, als bei geringer Expertise (M = 2.288). Bei Attrakti-
vitdt und Prominenz ist es jedoch gegensétzlich, dass heil3t
je hoher die wahrgenommene Attraktivitdt und Prominenz,
desto geringer die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit. Der
Mittelwert der Glaubwiirdigkeit liegt bei geringer Attrakti-
vitdt (M = 2.706) iiber dem Mittelwert bei hoher Attrakti-
vitdt (M = 2.666), wobei dieser Unterschied signifikant ist
(p = .029). Ebenso ist der Mittelwert der Glaubwiirdigkeit
bei geringer Prominenz (M = 2.818) iiber den Mittelwert
bei hoher Prominenz (M = 2.608) und auch diese mittlere
Differenz ist auf dem .05-Niveau signifikant (p < .001).

Eine detaillierte inferenzstatistische Ubersicht der paar-
weisen Vergleiche findet sich im Anhang in den Tabellen E-8
— E-10. Die Grafiken der Haupt- und Interaktionseffekte sind
im Anhang in der Tabelle E-11 zu finden.

4.2.5. ANOVA mit Messwiederholung Gruppe 2

Tabelle 13 zeigt, dass alle Haupteffekte signifikant sind,
sowie die Interaktionen Expertise*Attraktivitdt, Experti-
se*Prominenz und Attraktivitit*Prominenz. Die ausfiihrli-
che ANOVA Tabelle ist im Anhang in Tabelle E-12 zu finden.
Die Ergebnisse der ANOVA mit Messwiederholung zeigen,
dass Expertise einen signifikanten Einfluss auf die wahrge-
nommene Glaubwiirdigkeit hat (F(1,126) = 163.673,p <
.001, partielles n> = .565). Auch die Faktoren Attraktivi-
tit (F(1,126) = 17.990,p < .001, partielles > = .125)
und Prominenz (F(1,126) = 13.144,p < .001, partielles
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Tabelle 12: Haupt- und Interaktionseffekte Gruppe 1

*p < .05.
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Die Effekstidrke nach Cohen berechnet sich nach f = 4/ ﬁj}z mit f = Effektstéirke nach Cohen, n? = partielles Eta-Quadrat.

Effekt p* partielles n? f  Effektgrof3e nach Cohen
Haupteffekt Expertise .000 .584 1.185 stark
Haupteffekt Attraktivitat .029 .046 0.219 schwach
Haupteffekt Prominenz .000 .210 0.516 stark
Interaktionseffekt ExpertisexAttraktivitat .000 441  0.888 stark
Interaktionseffekt ExpertisexProminenz .000 .297  0.649 stark
Interaktionseffekt Attraktivitit«Prominenz .552 .003 0.055 nicht signifikant
Interaktionseffekt ExpertisexAttraktivitit«Prominenz .114 .024 0.156 nicht signifikant

Tabelle 13: Haupt- und Interaktionseffekte Gruppe 2

*p <.05.
Effekt p* partielles n? f  Effektgrofle nach Cohen
Haupteffekt Expertise .000 565 1.139 stark
Haupteffekt Attraktivitat .000 125 0.378 mittel
Haupteffekt Prominenz .000 .094 0.322 mittel
Interaktionseffekt Expertise*Attraktivitét .000 .328  0.699 stark
Interaktionseffekt Expertise*Prominenz .000 293  0.644 stark
Interaktionseffekt Attraktivitit*Prominenz .001 .078 0.291 mittel
Interaktionseffekt Expertise*Attraktivitdt*Prominenz  .954 .000 - nicht signifikant

n? = .094) sind signifikant. Es gibt damit signifikante Haupt-
effekte der Faktoren Expertise, Attraktivitit und Prominenz.
Die Effektstdrke nach Cohen ist bei Expertise (f = 1.139) als
stark einzustufen und bei Prominenz (f = .378) sowie bei
Attraktivitat (f = .372) als mittel.

Aullerdem sind die Interaktionen Expertise*Attraktivitét
(F(1,126) = 61.515,p < .001, partielles n? = .328), Ex-
pertise*Prominenz (F(1,126) = 52.112,p < .001, partiel-
les n? = .293) und Attraktivitit*Prominenz (F(1,126) =
10.710,p = .001, partielles n?> = .078) signifikant. Nach
Cohen liegt in den ersten beiden Fillen eine starke Effekt-
starke (f > .40) vor, bei der Interaktion aus Attraktivitét
und Prominenz ist der Effekt (f = .291) als mittel einzu-
stufen. Es gibt jedoch keinen signifikanten Interaktionseffekt
fiir die Interaktion aus Expertise, Attraktivitdt und Prominenz
(p > .05). Die paarweisen Vergleiche geben an, ob eine hohe
oder eine geringe Auspriagung der Faktoren zu einer hohe-
ren wahrgenommenen Glaubwiirdigkeit fiihrt. Die wahrge-
nommene Glaubwiirdigkeit einer Person ist signifikant hoher
(p < .001), wenn ihr hohe Expertise (M = 3.003) attestiert
wird, als bei geringer Expertise (M = 2.265). Bei Attraktivi-
tat und Prominenz ist es auch in Gruppe 2 gegensatzlich, dass
heil3t je hoher die wahrgenommene Attraktivitdt und Promi-
nenz, desto geringer die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit.
Der Mittelwert der Glaubwiirdigkeit liegt bei geringer Attrak-
tivitdt (M = 2.723) hoher, als der Mittelwert bei hoher At-
traktivitdt (M = 2.545) wobei dieser Unterschied signifikant
ist (p < .001). Auch liegt der Mittelwert der Glaubwiirdigkeit
bei geringer Prominenz (M = 2.703) iiber den Mittelwert

bei hoher Prominenz (M = 2.566) und auch diese mittlere
Differenz ist auf dem .05-Niveau signifikant (p < .001). Ei-
ne detaillierte inferenzstatistische Ubersicht der paarweisen
Vergleiche findet sich im Anhang in den Tabellen E-13 bis E-
15. Die Grafiken der Haupt- und Interaktionseffekte sind im
Anhang in der Tabelle E-16 zu finden.

4.2.6. T-Test bei unabhéngigen Stichproben

Tabelle 14 zeigt, dass nur in der ersten Gruppe (E+ A+
P+) signifikante Unterschiede zwischen den beiden Gruppen
vorliegen und damit signifikante Unterschiede zwischen den
beiden Geschlechtern. Frauen (M = 3.01,SD = .817) wer-
den in dieser Kategorie signifikant glaubwiirdiger wahrge-
nommen als Manner (M = 2.78,SD = .764).

4.2.7. Moderatoren
HS5: Es besteht ein positiver Zusammenhang zwi-
schen dem Need for Cognition Wert eines Rezipi-
enten und der Beeinflussbarkeit der wahrgenom-
menen Glaubwiirdigkeit eines Sprechers.

H6: Es besteht ein positiver Zusammenhang zwi-
schen dem Impression Management Wert eines
Rezipienten und der Beeinflussbarkeit der wahr-
genommenen Glaubwiirdigkeit eines Sprechers.

Die beiden Moderatoren konnen mit einer Regression mit
Hilfe des SPSS Plugins Processmakro ausgerechnet werden.
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Tabelle 14: T-Test fiir unabhéngige Stichproben

(a) Keine Varianzhomogenitét (Levene-Test p < .05).
(4) Zweiseitige Signifikanz: p < .05.

Gruppe T

E- A- P- 0.266
E-A-P+ (@ .0.454
E- A+ P- 0.472
E- A+ P+ -0.462
E+ A- P- 1.030
E+ A- P+ -1.262
E+ A+ P- 0.870
E+ A+ P+ 2.379

Aufgrund eines technischen Fehlers beim Onlinetool LimeS-
urvey konnte jedoch keine ausreichende Anzahl an vollstén-
digen Fragebogen registriert werden, sodass hier keine wis-
senschaftlich zufriedenstellende Analyse stattfinden kann.

5. Diskussion

Der Diskussionsteil bildet den Abschluss dieser Arbeit und
dient sowohl der Interpretation der Ergebnisse als auch einer
eigenen Reflexion der Studie. Dabei wird die fachliche Rele-
vanz fiir den Bereich der Wirtschaftspsychologie aufgegrif-
fen sowie Starken und Schwéchen der Untersuchung heraus-
gearbeitet. Im letzten Abschnitt folgt ein Ausblick, welchen
zukiinftigen Fragestellungen — aufbauend auf den hier erar-
beiteten Ergebnissen — nachgegangen werden kann und wie
eine weiterfithrende Forschung aussehen kann.

5.1. Zusammenfassung der Ergebnisse

Die Untersuchung hatte zum Ziel, die drei untenstehen-
den Fragestellungen zu beantworten, sodass hier die zentra-
len Ergebnisse hinsichtlich der jeweiligen Forschungsberei-
che zusammenhangend dargestellt und interpretiert werden.

e Haben Attraktivitat, Expertise, Prominenz und das Ge-
schlecht des Senders einer Nachricht Einfluss auf des-
sen wahrgenommene Glaubwiirdigkeit?

Die statistische Auswertung zeigt, dass die Faktoren Attrak-
tivitdt, Expertise und Prominenz einen signifikanten Einfluss
auf die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit einer Person ha-
ben. Jedoch ist lediglich der Einfluss der Expertise positiv,
was bedeutet: Je mehr Expertise ein Mensch dem Sender at-
testiert, desto glaubwiirdiger schitzt er diese ein (Annahme
H2). Bei den Faktoren Prominenz und Attraktivitét liegt eine
negative Beziehung vor, sodass eine Person demnach weniger
glaubwiirdig eingeschétzt wird, je prominenter und attrakti-
ver ein Mensch den Sender findet (Verwerfung H1 und H3).
Wie erwartet hat das Geschlecht einer Person keinen Einfluss
auf ihre wahrgenommene Glaubwiirdigkeit, wenn die Fakto-
ren Expertise, Attraktivitdt und Prominenz konstant gehalten
werden (Annahme H4).

df Sig. )
299 .791
241.750 .650
299 .637
278 .645
297 .304
286 .208
297 .385
270 .018

e Gibt es Interaktionseffekte zwischen Attraktivitit, Ex-
pertise, Prominenz und dem Geschlecht bei der Bewer-
tung der Glaubwiirdigkeit von Aussagen?

Es konnten mehrere signifikante Interaktionseffekte festge-
stellt werden, was zeigt, dass sich die gewé&hlten unabhén-
gigen Variablen gegenseitig beeinflussen und damit den For-
schungen von Horai et al. (1974) widerspricht, die keine In-
teraktionen zwischen den unabhéngigen Variablen gefunden
haben.

Joseph (1977) untersuchte in seiner Studie die Interakti-
on aus Expertise und Attraktivitat und fand heraus, dass bei
einer hohen Expertise des Sprechers seine physische Attrakti-
vitédt keine grofRe Auswirkung auf die Glaubwiirdigkeitsbeur-
teilung hatte. Bei einer Quelle mit geringer Expertise jedoch
stimmten die Probanden signifikant hdufiger der Meinung ei-
ner attraktiven Person iiberein als einer unattraktiven. Die
Ergebnisse dieser Studie zeigen jedoch eine andere Tendenz.
Grundsétzlich ist die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit bei
hoher Expertise hoher als bei geringer Expertise. Bei hoher
Expertise wird eine attraktive Quelle als glaubwiirdiger ein-
geschatzt als eine unattraktive Quelle. Bei geringer Experti-
se jedoch ist eine unattraktive Quelle glaubwiirdiger als ei-
ne attraktive Quelle. Attraktivitédt hat hier also einen negati-
ven Einfluss auf die Glaubwiirdigkeitsattribution bei Quellen
mit geringer Expertise. Bei der Interaktion von Expertise und
Prominenz zeigt sich, dass bei geringer Expertise eine promi-
nente Quelle marginal glaubwiirdiger wahrgenommen wird,
als eine unbekannte Quelle. Bei hoher Expertise wird eine
unbekannte Quelle jedoch signifikant glaubwiirdiger wahr-
genommen als eine prominente Quelle.

Die Interaktionen aus Expertise und Attraktivitét zeigen,
dass bei geringer Expertise eine unattraktive Person glaub-
wiirdiger wahrgenommen wird und bei hoher Expertise eine
attraktive Person glaubwiirdiger wahrgenommen wird. Ab-
bildung 3 zeigt die Interaktionseffekte, die in Gruppe 1 und
Gruppe 2 signifikant sind. Alle Interaktionseffekte sind ordi-
nal, da es zugleich signifikante Haupteffekte gibt.

Auf der y-Achse sind jeweils die fiinf Abstufungen der AV
Glaubwiirdigkeit zu sehen. Eine 1 auf der x-Achse steht je-
weils fiir eine geringe Auspridgung eines Merkmals, eine 2
fiir eine hohe Auspragung des Merkmals. Gleiches gilt fiir die
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Gruppe 1

Gruppe 2

Geschitztes Randmittel von MASS_1

Afrtaktivitat

Geschitzte Randmittel
1

Expertise

Geschitztes Randmittel von MASS_1
Attraktivitat
3

Geschitzte Randmittel

Expertise

Interaktion: ordinal

Interaktion: ordinal

Interaktionseffekt Expertise* Attraktivitét

Interaktionseffekt Expertise* Attraktivitét

Geschitztes Randmittel von MASS_1

Geschiitzte Randmittel
o

Expertise

Geschitztes Randmittel von MASS_1

Geschitzte Randmittel
[}

Expertise

Interaktion: ordinal

Interaktion: ordinal

Interaktionseffekt Expertise*Prominenz

Interaktionseffekt Expertise*Prominenz

Abbildung 3: Signifikante Interaktionseffekte ANOVA mit Messwiederholung

beiden Zahlen in den Legende der jeweiligen Grafiken.

In Abhéngigkeit der Attraktivitdt wirkt eine unbekann-
te Quelle in jedem Fall glaubwiirdiger als eine prominente
Quelle, sodass es lediglich hier keinen signifikanten Interak-
tionseffekt gibt. Pornpitakpan (2004) betont in dem Ausblick
seiner Studie, dass besonders der Bereich moglicher Inter-
aktionen hinsichtlich der Quellenglaubwiirdigkeit noch wei-
ter erforscht werden sollte, da sich bisher kaum Forschungen
diesem Bereich widmen. Die hier analysierten Interaktionen
stellen damit einen ersten Schritt in diese Richtung dar, kon-
nen jedoch noch nicht in andere Forschungsergebnisse einge-
bettet und mit ihnen verglichen werden, da hier keine aus-
reichende Anzahl an weiteren Studien vorliegt.

e Moderieren die beiden beim Rezipienten erhobenen
Variablen Need for Cogni- tion und Impression Mana-
gement diese Glaubwiirdigkeitsbeurteilung?

Da keine ausreichende Datengrundlage zur Analyse der Mo-

deratorvariablen Need for Cognition und Impression Mana-
gement vorlag, konnen zu dieser Forschungsfrage keine Er-
gebnisse berichtet werden (Keine Angaben zu H5 und H6).

5.2. Diskussion der Hypothesen

Um einen gesamten Uberblick der Ergebnisse der Hypo-
thesen zu geben, werden in Tabelle 15 die sechs Hypothesen
noch einmal aufgelistet und es wird angegeben, ob diese mit
den vorliegenden Ergebnissen bestitigt werden konnte, ob
sie abgelehnt werden oder ob keine Aussage getroffen wer-
den kann. Aulerdem werden in der Tabelle noch einmal die
verwendeten Testverfahren zur Uberpriifung der Hypothesen
angegeben, auf denen die anschlief3ende Diskussion aufbaut.

5.2.1. Attraktivitdt

Die Versuchspersonen haben sich nicht durch gutes Aus-
sehen einer Person beeinflussen lassen, dieser mehr Glaub-
wiirdigkeit zuzuschreiben. Der negative Zusammenhang
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Tabelle 15: Ubersicht der Hypothesen und Ergebnisse

545

(a) Nur bei der Bedingung E+A+P+ gibt es einen signifikanten Unterschied der Geschlech-ter, wobei die weibliche Person glaubwiirdiger eingeschatzt wurde,
als die mannliche Person.

Hypothese Bestatigt? Testverfahren

H1 Es besteht ein positiver Zusammenhang zwischen der Attraktivitét NEIN Korrelation, = ANOVA
eines Sprechers und seiner wahrgenommenen Glaubwiirdigkeit. mit Messwiederholung
Je attraktiver ein Mensch eine andere Person findet, desto glaubwiir-
diger schétzt er diese ein.

H2 Esbesteht ein positiver Zusammenhang zwischen der Expertise eines JA Korrelation, = ANOVA
Sprechers und seiner wahrgenommenen Glaubwiirdigkeit. mit Messwiederholung
Je mehr Expertise ein Mensch einer anderen Person attestiert, desto
glaubwiirdiger schéatzt er diese ein.

H3 Es besteht ein positiver Zusammenhang zwischen der Prominenz ei- NEIN Korrelation, = ANOVA
nes Sprechers und seiner wahrgenommenen Glaubwiirdigkeit. mit Messwiederholung
Je prominenter ein Mensch eine andere Person findet, desto glaub-
wiirdiger schétzt er diese ein.

H4 Esbesteht kein Zusammenhang zwischen dem Geschlecht eines Spre- JA@ T-Test fiir unabhéngige
chers und seiner wahrgenommenen Glaubwiirdigkeit. Stichproben

H5 Es besteht ein positiver Zusammenhang zwischen dem Need for Co- Keine  ausrei-
gnition Wert eines Rezipienten und der Beeinflussbarkeit der wahr- chenden Daten
genommenen Glaubwiirdigkeit eines Sprechers.

H6 Es besteht ein positiver Zusammenhang zwischen dem Impression Keine  ausrei-

Management Wert eines Rezipienten und der Beein-flussbarkeit der
wahrgenommenen Glaubwiirdigkeit eines Sprechers.

chenden Daten

kann als Indikator gesehen werden, dass die Versuchsperso-
nen in dieser Studie sogar besonders kritisch mit peripheren
Reizen umgegangen sind. In der vorliegenden Studie kann
zwar bestitigt werden, dass die Attraktivitdt einer Quelle
einen signifikanten Einfluss auf die wahrgenommene Glaub-
wiirdigkeit hat, jedoch besteht ein negativer Zusammenhang,
was bedeutet: Je attraktiver ein Mensch eine andere Person
einschéatzt, desto unglaubwiirdiger empfindet er diese, was
sich auch mit den Ergebnissen von Nawratil (2006) deckt.
Wiéhrend eine Vielzahl an Attributen, wie beispielsweise Er-
folg, Intelligenz und Fleif3 stark mit einer hohen Attraktivitat
korrelieren (Werte > .80), zeigt sich in der Studie von Braun
et al. (2001), dass ausschlief3lich die Korrelation zwischen
Attraktivitdt und Ehrlichkeit bei der Beurteilung von Ménner-
gesichtern nicht signifikant wird und bei der Beurteilung von
Frauengesichtern nur zu .44 korreliert, was den mit Abstand
niedrigsten Wert der Studie darstellt. Zahlreiche Studien
aus dem Bereich der sozialpsychologischen Grundlagenfor-
schung oder aus der Werbe- und Kommunikationsforschung
deuten an, dass die Attraktivitédt einer Person ein wichtiger
erster Hinweisreiz ist, wenn es um die Beurteilung von frem-
den und unbekannten Personen geht (Johnson et al., 1968;
Joseph, 1982; Mills und Aronson, 1965). Die vorliegende
Untersuchung zeigt jedoch, dass ein glaubwiirdiges Erschei-
nungsbild einer Person durch ihre physische Attraktivitét
nicht unterstiitzt, sondern eher negativ beeinflusst wird.

5.2.2. Prominenz

Hinsichtlich der Prominenz einer Person konnte ein si-
gnifikanter Effekt nachgewiesen werden, jedoch ebenfalls als
negativer Zusammenhang mit der wahrgenommenen Glaub-
wiirdigkeit eines Sprechers. Je prominenter ein Mensch je-
manden findet, desto weniger glaubwiirdiger schétzt er ihn
ein, sodass auch hier die Prominenz eines Sprechers von den
Versuchspersonen offenbar sehr kritisch gesehen wurde und
sie sich durch die einfache Erkldrung, eine prominente Person
miisse wohl schon glaubwiirdig sein, nicht haben blenden
lassen. Ein moglicher Grund, warum gerade eine hohe Be-
kanntheit und Prominenz nicht foérderlich fiir ein glaubwiir-
diges Image ist, kann in der Problematik begriindet liegen,
die sowohl durch Marketingexperten als auch von Verbrau-
cherumfragen bestétigt wird, dass viele Prominente fiir zu
viele Produkte gleichzeitig werben, als sogenannte Multites-
timonials (Innofact AG, 2007). Ein Imagetransfer nach dem
Source-Credibility-Model kann daher abgeschwécht werden,
wenn keine 1:1 Beziehung mehr zwischen einem Prominen-
ten und einem Produkt besteht, sondern ein und dieselbe
Person fiir eine Vielzahl an Produkten als Testimonial wirbt
(Metzdorf, 2008). Hagendorf und Priimke (2011) kommen
zu der Schlussfolgerung, dass je dhnlicher sich die Eigen-
schaften einer Marke und des dazugehorigen Testimonials
sind, auch die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit steigt.

Die vorliegende Studie zeigt, dass die Faktoren Promi-
nenz und Attraktivitit einen negativen Effekt auf die Glaub-
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wiirdigkeit haben, sodass gerade hier Vorsicht geboten ist,
um nicht einen negativen Imagetransfer zu erzeugen und
somit bei einem prominenten und attraktiven Testimonial
nicht nur die Person an sich, sondern auch das beworbe-
ne Produkt als unglaubwiirdig wahrgenommen wird. Olsson
(2011) wirft das berechtigten Risiko ein, dass das Verhalten
eines Testimonials nur in sehr geringem Mal3e seitens einer
Firma kontrolliert werden kann, denn selbst vertragliche Re-
gelungen oder Absprachen bieten keine Garantie, frei von
eventuellen Skandalen zu bleiben. Die Entscheidung fiir Tes-
timonials und die Auswahl geeigneter Personen hierfiir sollte
also griindlich durchdacht und in aktuelle psychologische Er-
kenntnisse eingebettet sein.

5.2.3. Expertise

Expertise war der einzige Faktor in dieser Untersuchung,
der in einer positiven Beziehung zur wahrgenommenen
Glaubwiirdigkeit steht. Je mehr Expertise eine Person einem
Sprecher attestiert, desto glaubwiirdiger wird diese Person
wahrgenommen. Dieses Ergebnis stiitzt die Untersuchungen
zur Product-Matchup-Hypothese von Till und Basler (Metz-
dorf, 2008), welche besagt, dass Personen insbesondere dann
als glaubwiirdig wahrgenommen werden, wenn sie Expertise
in dem Bereich vorweisen kénnen, zu dem sie sich in einem
Kommentar dullern. Die hohe Passung zwischen der indivi-
duellen Expertise des Senders und der inhaltlichen Aussage
eines Themas hat in dieser Studie dazu gefiihrt, dass die
Versuchspersonen den angegebenen Grad an Expertise der
Sprecher genutzt haben, um ihre Glaubwiirdigkeitsurteile zu
fallen.

5.2.4. Geschlecht

Es macht keinen signifikanten Unterschied in der Glaub-
wiirdigkeitsattribution, ob ein Sender einer Nachricht méann-
lich oder weiblich ist. Die Ergebnisse dieser Studie decken
sich somit mit einigen anderen Untersuchungen, die sich mit
dem Einfluss des Geschlechts einer Person auf die wahrge-
nommene Quellenglaubwiirdigkeit auseinandergesetzt ha-
ben (Engstrom, 1991).

5.3. Stédrken und Schwéchen der Untersuchung

Inhaltlich wie methodisch weist diese Studie Starken und
Schwéchen auf, die im vorliegenden Abschnitt kritisch ge-
wiirdigt werden sollen. Eine zentrale Stirke der Studie liegt
in ihrem ausfiihrlichen Design, dass mit 16 Untergruppen al-
le moglichen Merkmalskombinationen der unabhéngigen Va-
riablen Attraktivitdt, Prominenz und Expertise priift und da-
bei zusétzlich eine Unterteilung in ménnliche und weibliche
Personen vornimmt. Da zudem ein Pretest durchgefiihrt wur-
de, konnte passendes Manipulationsmaterial zu den Faktoren
Attraktivitdt und Prominenz ausgewéhlt werden, um eine rei-
ne Augenscheinvaliditdt auszuschlief3en und das Giitekriteri-
um Objektivitdt ausreichend zu beachten. Ein Priming wur-
de dahingehend versucht zu eliminieren, als das die Einstel-
lungsmessung zu den Moderatorvariablen bei den Versuchs-
personen erst nach der experimentellen Manipulation erho-
ben wurde. Somit wurde ausgeschlossen, dass die Probanden

schon vorher aktiviert wurden, wenn sie bereits zu Beginn
Fragebogen hitten ausfiillen miissen, um erst im Anschluss
die eigentliche relevanten Fragen zu beantworten. Weiterhin
ist die grof3e Stichprobe mit 303 vollstdndig ausgefiillten Fra-
gebogen positiv zu betrachten.

Im Zusammenspiel aus interner und externer Validitét
wird ein Fokus auf die interne Validitat gelegt, also auf die
Aussagekraft, dass die Ergebnisse auf die Manipulation der
unabhéngigen Variablen zuriickgefiihrt werden konnen. Es
wurde versucht Storvariablen auszuschlief3en und die Anzahl
plausibler Alternativerkldrungen zu reduzieren, beispielswei-
se durch die Einbeziehung von vier unabhéngigen Variablen,
mit dem Ziel eine moglichst grof3e Varianz aufzuklaren (Bortz
und Doring, 2005). Eine Randomisierung moglicher perso-
neller Storeinfliisse ist durch die Zufallszuordnung zu den
Bedingungen gegeben. Das Problem, dass interne und exter-
ne Validitat sich gegenseitig bedingen und daher inkompati-
bel sind (Sarris und Reil3, 2005) sorgt dafiir, dass bei dieser
Studie hinsichtlich der externen Validitat Abstriche gemacht
werden miissen. Eine mogliche Schwiche der Studie zeigt
sich daher in der mangelnden Generalisierbarkeit, sodass die
Ergebnisse dieser Studie nicht ohne Einschrankungen auf an-
dere Situationen und andere Personen {iibertragen werden
konnen.

Als mogliches Problem wurde zudem die Diskriminanz-
validitat erkannt, also die Mdglichkeit, das Konstrukt Glaub-
wiirdigkeit zu beschreiben, klare Abgrenzungen zu anderen
Konstrukten zu finden und adidquate Indikatoren ableiten zu
konnen (Wirth et al., 1999). Schweiger fasst die Herausfor-
derung treffend zusammen: ,,Wo fangt Glaubwiirdigkeit an
und wo hort sie auf?“ (Schweiger, 1999, S.57). Im Vergleich
zu diversen Studien, die Glaubwiirdigkeit lediglich mit einem
Item dichotom oder auf einer Likert-Skala abfragen, wurde
hier jedoch als weitere Stirke ein theoretisch fundierter Fra-
gebogen mit neun Items entwickelt, um das Konstrukt Glaub-
wiirdigkeit valider messen zu konnen. Die interne Konsistenz
ist mit a > .90 zwar hervorragend, jedoch entsteht mogli-
cherweise hier nur deshalb ein hoher Reliabilitdtswert, weil
sich die Items sehr stark dhneln. Fiir weitere Studien miiss-
te dieser Fragebogen daher weiterentwickelt und validiert
werden, bevor Ergebnisse als aussagekraftig deklariert wer-
den konnen. Aul’erdem sollten noch weitere Items verwen-
det werden, da somit die Methode der internen Konsistenz
zuverldssiger wird. Weiterhin sollte die Konstruktvaliditat ab-
gesichert werden, um sicherzustellen, dass der Test Glaub-
wiirdigkeit erschopfend erfasst, mit bestehenden Konstrukt-
definitionen und Theorien iibereinstimmt und letztlich auch
wirklich das Merkmal Glaubwiirdigkeit misst. Die Glaubwriir-
digkeit wurde in dieser Studie immer nur zu Aussagen zu
bestimmten Themen abgefragt (z.B: Steuersenkung, Impf-
pflicht, Exportzolle). Demnach kann hier nicht ausgeschlos-
sen werden, dass Personen zu manchen Themen schon im
Vorhinein gebildete Meinungen hatten (z.B. das es eine Steu-
ersenkung geben wird), welche also nicht durch das Bild- und
Textmaterial der Studie entstand bzw. verdndert wurden. Da
in dieser Studie jedoch das Involvement und Vorwissen nicht
mit erhoben werden sollten, wurde diese Abfrage bewusst
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ausgelassen und durch die Auswahl von acht Themen aus
vollig verschiedenen Themenbereichen eine breite Auswahl
gegeben, um den Einfluss von Vorwissen und vorgefertigten
Meinungen zumindest gering zu halten.

Hinsichtlich des Studiendesigns konnten Messwiederho-
lungseffekte auftreten, da ein Proband hintereinander jeweils
acht Bild-Text-Kombinationen bewertet hat. Fiir eine zukiinf-
tige Studie wiare es daher empfehlenswert, jeweils 16 einzel-
ne Gruppen zu bilden, sodass jeder Proband nur eine Kom-
bination bewertet und somit eine Beeinflussung durch vor-
her Gesehenes und Bewertetes ausgeschlossen werden kann.
Hierfiir wird jedoch eine deutlich gréf3ere Stichprobe beno-
tigt, um Effekte erkennen zu kénnen. Durch die vorgenom-
mene Randomisierung des Programms LimeSurvey kam es zu
einer ungleichen Geschlechterverteilung, sodass in Gruppe
1 drei mal ménnliches Stimulusmaterial bei hoher Expertise
gezeigt wurde und in Gruppe 2 entsprechend drei mal weib-
liches. Bei einer neuen Studie sollte auf eine ausgewogene
Verteilung oder eine komplette Trennung in ménnliche und
weibliche Gruppen geachtet werden, um die Auswertung zu
erleichtern und die Aussagekraft zu erhohen. Zuletzt sei er-
wéhnt, dass natiirlich wie bei jeder Untersuchung allgemeine
psychologische Tendenzen zum Vorschein kommen koénnen,
wie beispielsweise ein sozial erwiinschtes Antwortverhalten,
Tendenzen zur Mitte oder der Halo-Effekt. Die Einfluss dieser
Wahrnehmungsfehler ist gerade bei der Beurteilung von Pro-
minenten, bei Attraktivitdtsurteilen oder in polarisierenden
Bereichen der Politik nicht zu unterschatzen.

Ein letzter Kritikpunkt kann in der hohen Abbrecherquo-
te (38,29 %) gesehen werden. Ein moglicher Grund fiir die-
se Quote liegt in der augenscheinlichen Linge des Fragebo-
gens, der durch das monotone Beantworten derselben Fra-
gen fiir acht verschiedene Bild-Text-Kombinationen langwie-
rig erscheint. Diese Vermutung lasst sich dadurch stiitzen,
dass ein {iberwiegender Teil der abbrechenden Probanden
erst in zweiten Drittel des Fragebogens vorzeitig aufhorte.
Ein weiterer Grund fiir die hohe Abbrecherquote liegt mog-
licherweise in einer mangelhaften Darstellung des Fragebo-
gens auf mobilen Endgerdten. LimeSurvey bietet fiir sehr
bildlastige Fragebogen bisher leider keine Moglichkeit der
responsiven Websiteanpassung, sodass die Benutzerfreund-
lichkeit auf kleineren Bildschirmen deutlich sinkt. Bei einer
erneuten Durchfiihrung sollten somit alternative Programme
der Fragebogenerstellung in Betracht gezogen werden, auch
auf Grund des hier vorgefallenen technischen Fehlers bei der
Erhebung der Moderatorvariablen.

Es war Ziel dieser Untersuchung, die Giitekriterien Vali-
ditat, Reliabilitdit und Objektivitdt zu wahren, welches mit
den oben genannten Einschrankungen zufriedenstellend er-
reicht werden konnte. Fragen und Widerspriiche innerhalb
der hier vorgenommenen Untersuchung liegen nicht vor, viel-
mehr gibt es jedoch Diskrepanzen zwischen den vorliegenden
Ergebnissen und Schlussfolgerungen und Erkenntnissen aus
vorangegangen Studien, welche in den nachfolgenden Punk-
ten noch konkretisiert werden.

5.4. Relevanz fiir die Wirtschaftspsychologie

Glaubwiirdigkeit wird besonders in Situationen rele-
vant, in welchen wir Entscheidungen auf Grundlage von
unzureichenden Informationen treffen miissen. Handlungen
und Entscheidungen werden dabei malfgeblich durch die
Glaubwiirdigkeitszuschreibung von Seiten des Rezipienten
bestimmt. Ein Verstédndnis dieser Eindrucks- und Urteilspro-
zesse ist von hoher praktischer Relevanz in der Wirtschafts-
psychologie, aber auch in verwandten Forschungsbereichen,
wie den Kommunikations- und Medienwissenschaften oder
der politischen Psychologie. Die vorliegende Untersuchung
zeigt, dass der Faktor Expertise einen signifikanten Einfluss
auf die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit hat. In der Konse-
quenz heil3t dies also, dass eine hohe Expertise einer Quelle
zu einer hohen Glaubwiirdigkeitszuschreibung fiihrt und die
wiederum signifikant hdufiger zu einer Meinungsédnderung
fiihrt. Diese Erkenntnis ist in den beiden Themenfeldern
Personal und Marketing der Wirtschaftspsychologie von Be-
deutung, da es hier haufig darum geht, Personen mit ei-
ner hohen Glaubwiirdigkeit auszuwahlen, beispielsweise als
Werbefigur fiir ein Unternehmen oder im Assessment Center
in der Personalauswahl. Besonders bei letzterem ist es es-
senziell, sich iiber Attributionsfehler und die Entstehung von
Einstellungen bei anderen, aber auch iiber eigene Glaubwiir-
digkeitsurteile bewusst zu werden.

In der (Wirtschafts-)Psychologie ist vor allem wichtig,
dass die Ergebnisse einer Studie immer im Kontext der bereits
vorhandenen Studien und ihrer Ergebnisse gesehen werden.
Die Yale-Forschungen von Hovland et al. (1953) zeigten mit
ihrer Untersuchung zum Sleeper-Effekt beispielsweise, dass
sich bereits nach vier Wochen die Effektivitat der Mitteilun-
gen von glaubwiirdigen und unglaubwiirdigen Sprechern
angeglichen hatte. Der Einfluss von Glaubwiirdigkeit ist da-
mit zeitlich sehr begrenzt, was vor allem bei weiteren sozi-
alpsychologischen Fragestellungen in dhnlichen Themenbe-
reichen zu beachten ist, damit Effekte beispielsweise nicht
iiberinterpretiert werden.

5.5. Implikationen fiir die Praxis

Dass in der Praxis eine grof3e Interesse am Themenbe-
reich der Glaubwiirdigkeitsforschung besteht, wird beispiels-
weise durch die Riickmeldungen zum Studienaufruf deut-
lich. Sowohl auf den Plattformen XING und LinkedIn, als
auch im personlichen Kontakt bekundeten diverse Personen
aus Unternehmen Interesse an den Ergebnissen. Auch hin-
terlieBen 148 Personen nach Beenden der Umfrage Ihre E-
Mailadresse und gaben an, an den Studienergebnissen inter-
essiert zu sein, die Thnen Ende August in komprimierter Form
zugeschickt werden.

Eine Motivation der vorliegenden Studie war es, wis-
senschaftlich aufzuzeigen, dass sich bewahrte Konzepte und
Theorien der Sozialpsychologie, wie z.B. die Zweiprozess-
theorien, auf neue Gebiete transferieren und anwenden
lassen. Besonders in der Werbepsychologie ist die Rele-
vanz dieser Modelle, insbesondere hinsichtlich der Rolle
von Quellenhinweisen, gut erforscht (Bohner und Wanke,



548 K. Klebolte / Junior Management Science 4(4) (2019) 524-552

2002; Reinhard et al., 2006). Die mittleren und teilweise
starken Effektstiarken der gefunden Resultate dieser Unter-
suchung lassen einen Blick auf die praktischen Implikationen
der Ergebnisse zu. Anwendung finden diese Ergebnisse in al-
len Bereichen des Lebens, in denen es darauf ankommt,
die Glaubwiirdigkeit von Personen zu evaluieren und ba-
sierend auf der eigenen Zuschreibung von Glaubwiirdigkeit
Entscheidungen zu treffen. Diese Fihigkeit findet sowohl
im privaten Kontext Anwendung, wenn es beispielsweise
um die schnelle Einschidtzung von Situationen und Perso-
nen geht, oder auch bei der Wahrnehmung und Beurteilung
von Werbung. Aber auch im institutionellen Rahmen, wie
beispielsweise in Gerichtsprozessessen oder in der Perso-
nalauswahl, spielen Glaubwiirdigkeitsattribution und das
Wissen um Mechanismen der Einstellungsmanipulation und
-dnderung eine zentrale Rolle. So wird es beispielsweise als
grofder Verdienst deutscher Psychologen angesehen, dass es
durch ihre Erkenntnisse einen Wandel bei Richtern gab, ihre
Beurteilungen vom konkreten Inhalt einer Aussage abhéan-
gig zu machen und sich nicht von personlichkeitsbasierten
Bewertungen blenden zu lassen, im Sinne einer Minimie-
rung der Wahrnehmungsverzerrung durch den fundamen-
talen Attributionsfehler (Sporer, 1982, Sporer, 2008). Ziel
ist es daher, Erkenntnisse aus psychologischen Studien so
aufzubereiten, dass diese auch in anderen Fachbereichen
implementiert und reflektiert werden kénnen. Besonders in
der politischen Psychologie und der Fragestellung nach Mo-
tiven, welche die Bevilkerung bei Wahlen heranzieht, spielt
Glaubwiirdigkeit eine grof3e Rolle. Sarcinelli (1987) und
Schulz (1987) unterstiitzen die These, dass die konkreten
Personen im Wahlkampf zunehmend im Fokus stehen und es
nicht mehr um die Wahl von Inhalten geht. Hierdurch wird
deutlich, dass ein tiefgreifendes Verstandnis von Mechanis-
men der Glaubwiirdigkeitsattribution unabdingbar ist, um
politischen Erfolg zu haben.

Die Ergebnisse dieser Studie decken sich vor allem hin-
sichtlich des Einflusses der Expertise einer Person mit vie-
len anderen Untersuchungen. Besonders in Situationen, in
denen ein Rezipient keinen hohen kognitiven Aufwand be-
treiben kann und wenig motiviert ist, ist die Auswahl eines
glaubwiirdigen Kommunikators sehr effektiv in der Einstel-
lungsidnderung. Ubertragen auf die Praxis bedeutet diese Er-
kenntnis, dass ein Sprechers seine Expertise hiufiger betonen
oder {iberhaupt einmal in den Fokus riicken sollte, wenn es
sein Ziel ist, als glaubwiirdig wahrgenommen zu werden. Vor
allem in Situationen, in denen Rezipienten zwar motiviert
sind, sich mit dem Inhalt einer Nachricht auseinanderzuset-
zen, diese aber einen geringen Informationsgehalt oder eine
unklare Argumentationsstruktur besitzt, ist eine verléssliche
und glaubwiirdige Quelle hilfreich (Durantini et al., 2006).

Zu unterscheiden ist vor allem zwischen ,wahren“ Zu-
sammenhéngen und , falschen“ Stereotypen, was gerade hin-
sichtlich des Faktors Attraktivitidt an Bedeutung gewinnt. Ei-
ne Vielzahl an Studien hat den positiven Effekt von Attrakti-
vitdt und Schonheit nachgewiesen, beispielsweise durch eine
hohe Korrelation mit Attributen wie Erfolg, Sympathie, Intel-
ligenz oder Flief3, sodass Schonheit scheinbar soziale Macht

von Anfang an bedeutet, wie Guggenberger (1995) es be-
zeichnet. Die hier vorliegende Untersuchung hat jedoch ge-
zeigt, dass je attraktiver und prominenter ein Mensch eine
andere Person findet, er diese um so weniger glaubwiirdig
einschitzt. Das Resultat deckt sich mit den Ergebnissen von
Henss, denn ,,von einem alles iiberlagernden Attraktivitéts-
Halo kann keine Rede sein“ Henss (1998, S. 268). Gerade in
der Werbung — wie in vielen Bereichen — wird jedoch haufig
ohne psychologisches Hintergrundwissen gehandelt und aus
dem Bauch heraus entschieden, dass eine attraktive Werbefi-
gur schon irgendwie automatisch zu hoheren Umséatzen fiih-
ren miisse. Bei diesen voreiligen Schliissen sei daher beson-
dere Vorsicht geboten, denn je nach Studiendesign in psycho-
logischen Untersuchungen kann es schnell zu nachweisbaren
gegenteiligen Effekten kommen. In der Praxis ist es vor allem
wichtig, diese Zusammenhénge und Wahrnehmungsverzer-
rungen und -tendenzen aufzudecken und besonders Perso-
nen, die bei der Beurteilung und Auswahl Anderer beteiligt
sind, auf diese psychologischen Effekte hinzuweisen, um eine
angemessene Objektivitdt in Auswahl- und Entscheidungs-
prozess zu gewahrleisten.

5.6. Diskussion weiterer Fragestellungen

Fokus dieser Untersuchung war es, einen ersten Uber-
blick zu geben, inwiefern die Faktoren Attraktivitit, Promi-
nenz und Expertise von Personen, sowie ihr Geschlecht einen
Einfluss auf die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit ihrer Aus-
sagen haben. Der Fokus lag damit ausschlief3lich auf der quel-
lenorientierten Glaubwiirdigkeit und hat andere Einflussfak-
toren bewusst aulder Acht gelassen. Weiterfiihrende Studi-
en konnen sich daher zusétzlich noch mit anderen Fakto-
ren beschéftigen, die ebenfalls in verschiedenen Theorien be-
reits fundiert sind. So legen beispielsweise Erhebungen mit
den Reaktanzskalen von Schimansky (1999) und Herzberg
(2002) einen Fokus auf den Empfianger und das Medium, und
nicht nur auf die Quellenvariable. Neben den hier einbezo-
genen Moderatorvariablen Need for Cognition und Impres-
sion Management konnen Untersuchungen zusitzlich den
Fokus gezielter auf einzelne Werte und Uberzeugungen der
Rezipienten legen, aufbauend auf einer Vielzahl an Studien
die sich beispielsweise mit der Interaktion aus Quellenglaub-
wiirdigkeit und Voreinstellungen zu Themen auseinanderset-
zen (Bochner und Insko, 1966; Bock und Saine, 1975; Dean
etal., 1971). Auch der Bereich der Persuasionsforschung bie-
tet vielfaltige Moglichkeiten, auf den dargestellten Ergebnis-
sen aufzubauen und beispielsweise die Faktoren Persuasions-
wissen (Friestad und Wright, 1994) oder die psychologische
Reaktanz (Brehm, 1966) hinsichtlich ihres Einflusses auf Ein-
stellungsdnderungen zu untersuchen (Petty und Cacioppo,
1986; Wicklund et al., 1970). Noch nicht erforscht ist auRer-
dem die personliche Vertrauensbereitschaft bzw. Misstrau-
ensbereitschaft als Disposition beim Rezipienten (Edelstein
und Tefft, 1974; Pottker, 1987). Bisher beziehen sich viele
Untersuchungen zu den Konstrukten Glaubwiirdigkeit oder
Vertrauen auf zwischenmenschliche Kommunikation auf di-
rektem Weg, sodass hier der Transfer der Ergebnisse auf me-
diale Massenkommunikation fiir zukiinftige Forschung eben-
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falls von Bedeutung sein kann — besonders in einem Zeitalter,
in dem ein {iberwiegender Teil der Kommunikation medial
ablauft.

Der Bereich der Glaubwiirdigkeitsforschung bietet eine
Vielzahl an Anwendungsmoglichkeiten und hat daher eine
hohe Relevanz iiber verschiedene Forschungsfelder hinweg.
Aufbauend auf den Grundlagenforschungen der Sozialpsy-
chologie ergeben sich weitere Fragestellungen in der Markt-
und Konsumentenpsychologie (insbesondere in der Testimo-
nialwerbung), in der Personalpsychologie (bei der Beurtei-
lung von Bewerbern im Assessment Center), in der inter-
kulturellen Psychologie (beispielsweise bei Fragestellungen
nach kulturellen Unterschieden der Glaubwiirdigkeitsattri-
bution im Individualismus und Kollektivismus) oder auch
im politischen Bereich (bei der Glaubwiirdigkeitsbeurteilung
von Politikern und der Bedeutung fiir Wahlentscheidungen).
Weitere psychologische Studien und Untersuchungen kon-
nen dazu beitragen, dass in diesen Bereichen nach psycho-
logischen Standards entschieden wird und sorgen damit da-
fiir, dass erst einmal eine zuverldssige Datengrundlage ge-
schaffen wird. Andererseits hilft weitere Forschung in diesem
Bereich auch der Wirtschaft, da Unternehmen anhand von
zuverldssigen Ergebnissen langfristig effektiver entscheiden
und profitabler arbeiten konnen. Letztlich kann durch eine
praxis- und anwendungsorientierte Forschung wiederum die
Akzeptanz der Wissenschaft in den nichtakademischen Be-
reichen erhoht werden, sodass es idealerweise zu einem fiir
beide Seiten profitablen und stetigen Austausch kommt. Zu
diesem Austausch soll die vorliegende Arbeit ermutigen und
als erster kleiner Schritt ihren eigenen Beitrag geleistet ha-
ben.
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