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Management Summary I

Management Summary

Soziale Medien werden als Kommunikationskanal fiir Unternehmen immer wichtiger. Sie
bieten aber nicht nur den Unternehmen eine Moglichkeit sich der Offentlichkeit zu pri-
sentieren, auch Mitarbeitende sind auf sozialen Medien priasent und beeinflussen stellver-
tretend das Bild, das die Offentlichkeit von einem Unternehmen hat. Mitarbeitende wer-
den als vertrauenswiirdige Quellen fiir Informationen angesehen, weshalb ihren Aussagen
von der Offentlichkeit Gewicht beigemessen wird. Die Rolle von Mitarbeitenden als Re-
prasentanten und Mitgestalter des Firmenimages in der Welt der sozialen Medien ist aber

nur ungeniigend untersucht.

Diese Arbeit nimmt sich der Frage an, wie Unternehmen die Reichweiter ihrer Mitarbei-
tenden auf sozialen Medien zum eigenen Vorteil nutzen konnen. Als theoretische Erklé-
rungsansitze wurde mit der Social Exchange Theory, der Theory of Psychological Ow-
nership und dem Uses-and-Gratifications-Ansatz gearbeitet. In einer umfassenden Lite-
raturrecherche wurden potenzielle Pradikatoren fiir das Interaktionsverhalten der Mitar-
beitenden eruiert. Dabei wurden die Forschungsbereiche Organizational/Brand Citi-
zenship Behavior, (electronic) Word-of-Mouth und die Motivation fiir den Gebrauch von
sozialen Medien im Allgemeinen sowie im Markenkontext analysiert. Die eruierten Ein-
flussfaktoren wurden im Rahmen einer hierarchischen multiplen Regressionsanalyse ge-
priift. Dazu wurden die Mitarbeitenden der VZ VermogensZentrum AG in einer Online-

Umfrage befragt.

Dabei zeigt sich, dass vor allem die personlichen Merkmale und Motive ausschlaggebend
fiir die Interaktionsabsicht der Mitarbeitenden sind. Die beiden stirksten Priddikatoren
stellen das aus dem Altruismus entspringende helfende Verhalten gegeniiber der Kund-
schaft sowie das Streben nach einer personlichen Reputation durch die Mitarbeitenden
dar. Mit diesen beiden Pridikatoren konnen 44.9% der Varianz der Interaktionsabsicht
erklart werden. Unternehmen miissen demzufolge qualitativ hochwertige Inhalte bereit-
stellen, mit dem die Mitarbeitenden ihrem Netzwerk einen Dienst erweisen konnen. Einen
zusétzlichen Anreiz konnen exklusive Angebote oder Rabatte fiir das Netzwerk der Mit-
arbeitenden darstellen. Ausserdem ist es fiir die Interaktionsabsicht forderlich, wenn die

Inhalte zu einem Imagegewinn fiir die Mitarbeitenden fiihren.

Manuel Benz



Management Summary II

Die Faktoren, die die Beziehung der Mitarbeitenden zum Unternehmen betreffen, wirken
sich nur sehr bedingt auf die Interaktionsabsicht der Mitarbeitenden aus. Die in diesem
Zusammenhang aufgestellten Hypothesen wurden allesamt abgelehnt. Die zukiinftige
Forschungstitigkeit kann sich demzufolge auf die Motivationen und Personlichkeits-
merkmale der Mitarbeitenden und deren Einfluss auf die Interaktionsabsicht konzentrie-
ren. Die Theorie zur Organizational Citizenship Behavior leistet einen vernachlédssigba-

ren Erklarungsbeitrag.
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Einleitung und Forschungsfrage 1

1 Einleitung und Forschungsfrage

Dieses Kapitel erldutert den Rahmen, in welchem sich die vorliegende Arbeit bewegt,

zeigt die Forschungsfrage und die Relevanz der Fragestellung auf.

1.1 Ausgangslage

Soziale Medien werden als Kommunikationskanal fiir Unternehmen immer wichtiger
(Ciprian, 2015, S. 94; Richardson, Choong & Parker, 2016, S. 24). Internet-Nutzende
verbringen im Durchschnitt {iber 6,5 Stunden online (We are social & Hootsuite, 2021).
Das entspricht etwa 40% der Zeit, in der man nicht schldft (We are social & Hootsuite,
2021). Rund 2,5 Stunden bzw. iiber ein Drittel der Online-Zeit wird auf sozialen Medien
verbracht (We are social & Hootsuite, 2021). Dieses massive Werbepotential wollen Un-
ternehmen fiir sich nutzen (Appel, Grewal, Hadi & Stephen, 2020, S. 79). Die Haupt-
griinde fir Marketing in sozialen Medien sind gemiss Anne Whiting und Deshpande
(2014, S. 76) einerseits die Moglichkeit personliche Beziehungen zur Kundschaft aufzu-
bauen und diese zu pflegen, andererseits die Moglichkeit positive Mund-zu-Mund-Wer-
bung zu entwickeln. Damit lassen sich die Verkaufszahlen erhdhen und die Kapitalrendite
steigern (Alves, Fernandes & Raposo, 2016, S. 1033). Partizipationsmoglichkeiten der
Kundschaft, welche vor allem {iiber soziale Medien wahrgenommen werden, steigern die
Zufriedenheit mit dem Brand, erh6hen die Loyalitdt und fiihren zu einem verbesserten
Abschneiden des Brands (Nardi, Jardim, Ladeira & Santini, 2020, S. 455). Es ist demzu-
folge wichtig, dass sich Unternehmen auf sozialen Medien bewegen und Interaktionen

mit der Kundschaft pflegen (Nardi et al., 2020, S. 457).

Die sozialen Medien bieten aber nicht nur den Unternehmen eine Mdglichkeit sich der
Offentlichkeit zu prisentieren, auch Mitarbeitende sind auf sozialen Medien prisent und
beeinflussen stellvertretend das Bild, dass die Offentlichkeit von einem Unternehmen hat
(Dreher, 2014, S. 345). So haben van Zoonen, Verhoeven & Vliegenthart (2016, S. 329)
in ihrer Untersuchung festgestellt, dass tiber 36% der untersuchten Tweets eine Verbin-
dung zur Arbeit aufgewiesen haben. Daraus resultieren sowohl Chancen als auch Risiken
(Cervellon & Lirio, 2017, S. 63; Dreher, 2014, S. 345-346). Mitarbeitende werden als
vertrauenswiirdige Quellen fiir Informationen angesehen, weshalb ihren Aussagen von
der Offentlichkeit Gewicht beigemessen wird (Keeling, McGoldrick & Sadhu, 2013,

S. 99). Dabei konnen Organisationen die Informationen, die von ihren Mitgliedern geteilt
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Einleitung und Forschungsfrage 2

werden, kaum kontrollieren (Grunig, 2009, S. 4). Fiir Unternechmen stellt sich also die
Frage, wie sie die Reichweite ihrer Mitarbeitenden auf sozialen Medien zum eigenen

Vorteil nutzen konnen.(Dreher, 2014, S. 345).

1.2 Forschungsliicke und Forschungsfrage

Trotz der weiten Verbreitung von sozialen Medien in unserem Alltag ist Forschung zum
Einfluss auf den Arbeitsplatz oder die Kommunikation durch Mitarbeitende rar (Holland,
Cooper & Hecker, 2016, S.2621). Ein grosser Teil der bestehenden Forschungsarbeit
befasst sich mit dem Thema aus einer Perspektive des Personalwesens (Bucher, Fieseler
& Suphan, 2013; Holland et al., 2016; Landers & Schmidt, 2016; Shepherd, 2011;
Thomas & Akdere, 2013; Vaast & Kaganer, 2013). In der Beratungspraxis liegt der Fokus
oft darauf, Richtlinien fiir die Nutzung der sozialen Medien zu definieren, um Risiken zu
reduzieren (Toombs & Harlow, 2014, S. 278). Dabei spielt die Kommunikation der Mit-
arbeitenden in sozialen Medien eine wichtige Rolle fiir das Marketing und Marken-Ma-
nagement eines Unternehmens (Dreher, 2014, S. 345; Nardi et al., 2020). Die Rolle von
Mitarbeitenden als Repridsentanten und Mitgestalter des Firmenimages in der Welt der
sozialen Medien ist aber nur ungeniigend untersucht (Dreher, 2014, S. 353; Harris &
Ogbonna, 2013, S. 41). Zudem stammen die meisten verfiigbaren Studien zu diesem
Thema von kommerziellen Unternehmen (Dreher, 2014, S. 353). Die Erkenntnisse genii-
gen oft den wissenschaftlichen Standards nicht, was gesicherte Managementempfehlung
zur Nutzung der Potentiale der Mitarbeitenden erschwert (Dreher, 2014, S. 353). Diese
Arbeit soll sich dieser Forschungsliicke annehmen und eruieren, wie Unternehmen das
Potential der Reichweite der Mitarbeitenden auf sozialen Medien nutzen konnen. Die

Forschungsfragen lauten wie folgt:

RQ1: Welche Einflussfaktoren fithren dazu, dass Mitarbeitende mit Beitrdgen des
Arbeitgebenden auf sozialen Medien interagieren (diese kommentieren, mit

«gefallt mir» markieren, oder teilen)?

RQ2: Welchen Einfluss haben die eruierten Faktoren auf die Interaktionsabsicht?
RQ3: Wie konnen Unternechmen diese Einflussfaktoren zu ihren Gunsten beeinflus-
sen?
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Einleitung und Forschungsfrage 3

Forschungsfrage eins wird durch Erarbeitung des Stand des Wissens und durch eine an-
schliessende empirische Uberpriifung von Einflussfaktoren beantwortet. Fiir die For-
schungsfrage zwei wird eine multiple lineare Regression der erhobenen Einflussfaktoren
vorgenommen und Forschungsfrage drei wird durch Interpretation der Resultate aus der

empirischen Forschung erarbeitet.

1.3 Zielsetzung dieser Arbeit

Auf wissenschaftlicher Ebene dient diese Arbeit dazu, die bestehende Forschungsliicke
zu schliessen und eine Verbindung zwischen den Forschungsbereichen Brand Citizenship
Behavior [BCB], (e-)Word-of-Mouth [(¢)WOM] und dem Verhalten von Mitarbeitenden
auf sozialen Medien herzustellen. Diese Verbindung wurde bis anhin nicht untersucht.
Ausserdem werden verschiedene Theorien als Erklarungsansatz verwendet und eruiert,
welche Theorie sich besser fiir die Beantwortung der Forschungsfrage und fiir die zukiinf-

tige Forschung eignet.

Die praktische Relevanz dieser Arbeit liegt in Handlungsempfehlungen, die es Unterneh-
men ermoglichen, die Reichweite der Mitarbeitenden fiir einen positiven Beitrag zur Un-
ternechmenskommunikation zu nutzen. Die Forschungserkenntnisse liefern die Grund-
lage, um gezielte Massnahmen zur Optimierung der Einflussfaktoren zu ergreifen. Inso-
fern konnen die Voraussetzungen geschaffen werden, damit Unternehmensbeitrage von

Mitarbeitenden mit «geféllt mir» markiert, kommentiert oder geteilt werden.

1.4 Vorgehen

Um die Zielsetzungen und den Stand des Wissens zu erarbeiten, wurde ein fragegeleitetes
Vorgehen gewihlt. Die Leitfragen und das dazugehdrige Kapitel sind in nachfolgender
Tabelle dargestellt.

Frage Kapitel

Welche Forschungsbereiche stehen in Zusam- Kapitel 2 — Stand des Wissens

menhang zur Forschungsfrage?

Welche Einflussfaktoren wurden in diesen For- Kapitel 2 — Stand des Wissens

schungsfeldern als signifikant eruiert?
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Einleitung und Forschungsfrage 4

Wie sind die Auswirkungen dieser Einflussfakto- Kapitel 4 & 5 — Resultate &
ren im Kontext der Forschungsfrage, das heisst Diskussion der Ergebnisse
im Kontext des Verhaltens von Mitarbeitenden

auf sozialen Medien, zu beurteilen?

Welche Implikationen stellen diese Erkenntnisse Kapitel 5 - Diskussion

fiir Theorie und Praxis?
Tabelle 1: Fragengeleiteter Aufbau der Arbeit
Dieses Vorgehen wurde gewihlt, da es verschiedene sehr eng verwandte Forschungsbe-

reiche gibt, der Transfer dieser Erkenntnisse in den Kontext von Anstellungsverhiltnissen
aber fehlt.

1.5 Abgrenzung

Diese Arbeit beschiftigt sich ausschliesslich mit Verhalten der Mitarbeitenden auf sozi-
alen Medien. Genauer gesagt liegt der Fokus auf den Netzwerkplattformen LinkedIn und
Facebook (Schmidt, 2017, S. 12). Facebook ist seit Jahren die bekannteste und meist ge-
nutzte Plattform und LinkedIn zeichnet sich durch die hohe berufliche Nutzung aus
(Schmidt, 2017, S. 12). Diese Eigenschaften machen diese Plattformen attraktiv fiir Un-
ternehmen. Durch diese Eingrenzung wird das Forschungsgebiet von offline Kanélen und
anderen Formen von sozialen Medien abgegrenzt. Dies ist deshalb wichtig, da (¢)WOM
von Kontextfaktoren wie zum Beispiel Plattform-Charakteristiken abhéngig ist (You,
Vadakkepatt & Joshi, 2015, S. 19-20). Weitere Kontextfaktoren wie Produktcharakteris-

tiken oder spezifische Eigenschaften der Beitridge werden ebenfalls nicht berticksichtigt.

Ausserdem beschéftigt sich die Arbeit mit der Interaktionsabsicht und nicht mit dem ef-
fektiven Verhalten auf den sozialen Medien. Zwischen der Interaktionsabsicht und dem
effektiven Verhalten besteht ein Unterschied (Reychav & Weisberg, 2010, S. 285). Die
Interaktionsabsicht kann aber als vereinfachtes Mittel zur Abschéitzung des effektiven

Verhaltens beim Teilen von Wissen genutzt werden (Reychav & Weisberg, 2010, S. 285).
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2 Stand des Wissens und Literaturiibersicht

In diesem Kapitel wird der wissenschaftliche Forschungsstand zu Themen, die mit der
Forschungsfrage in Zusammenhang stehen, erarbeitet. Dadurch wird ein anschliessender

Transfer auf den Forschungskontext ermoglicht.

Zunichst werden verschiedene Theorien beleuchtet, die Ansétze zur Erklédrung des Ver-
haltens von Mitarbeitenden im Forschungskontext beschreiben. Im Anschluss wird auf
das BCB von Mitarbeitenden eingegangen, welches als Konstrukt das Verhalten der Mit-
arbeitenden im Markenkontext beschreibt (Piehler, 2018, S. 218). Danach wird genauer
auf die Voraussetzungen von (¢€)WOM eingegangen. Zum Schluss wird der aktuelle Wis-
sensstand zu den allgemeinen Voraussetzungen fiir das Partizipieren in sozialen Medien

sowie des Verhaltens im Markenkontext beschrieben (Piehler, 2018, S. 218).

2.1 Theoretische Fundierung
Fiir die Bearbeitung der Forschungsfragen konnen verschiedene Theorien als Erklarungs-

anséitze dienen:

1. Social Exchange Theory

Einerseits kann die Beziehung zwischen den Mitarbeitenden und dem Unterneh-
men durch die Social Exchange Theory beschrieben werden (Allen, Shore &
Griffeth, 2003, S. 99-100; Aselage & Eisenberger, 2003, S. 491-492; Chang,
Chiang & Han, 2012, S. 628).

Die Social Exchange Theory postuliert, dass sozialer Austausch mit Kosten- und
Nutzenaspekten einhergeht, die von den Parteien abgewogen werden miissen
(Blau, 1967, S. 112-113). Gemiss Blau (1967, S. 114) ist es das Ziel der am Aus-
tausch beteiligten Parteien, mit moglichst wenig Aufwand einen moglichst hohen
Ertrag aus der Beziehung zu erhalten. Eine Beziehung funktioniert nur dann, wenn
beide Parteien bereit sind etwas zu investieren (Blau, 1967, S. 114).

Basierend auf der Theorie des sozialen Austauschs neigen Mitarbeitende deren
Bediirfnisse von der Organisation befriedigt werden dazu, Verhalten an den Tag
zu legen, von dem die Organisation wiederum profitiert (Avey, Avolio, Crossley
& Luthans, 2009, S. 179). Ausserdem ldsst sich die Social Exchange Theory auch

auf die Interaktion der Mitarbeitenden mit ihrem externen Umfeld anwenden.
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2. Theory of Psychological Ownership
Die Theory of Psychological Ownership beschreibt einen Zustand, in dem Mit-
glieder einer Organisation Gefiihle des Besitzes gegeniiber der Organisation ent-
wickeln (Pierce, Kostova & Dirks, 2001, S. 304). Ebenso wie die Social Exchange
Theory erklirt sie damit das Verhalten als Resultat des Verhéltnisses zwischen
Mitarbeitenden und dem Unternehmen. O'Reilly (2002, S. 19, zitiert in Avey et
al., 2009, S. 187) erklért, dass es das Ziel der Organisation sein sollte, nicht finan-
zielles sondern psychologisches Eigentum durch die Mitarbeitenden zu erzielen,
da dieses dazu fiihrt, dass die Mitarbeitenden Entscheidungen im langfristigen In-
teresse des Unternehmens treffen. Diese Gefiihle der Verantwortlichkeit, die mit
dem Gefiihl von Eigentum einhergehen, fithren dazu, dass Mitarbeitende positives
Verhalten, wie zum Beispiel Mund-zu-Mund-Kommunikation, an den Tag legen
(Avey et al., 2009, S. 179; Jussila et al., 2015, S. 132).
3. Uses and Gratification-Ansatz

E. Katz et al. (1973, S. 521) bringen die Mediennutzung mit der Befriedigung von
menschlichen Bediirfnissen in Verbindung. Das primire Ziel der Uses and Gra-
tification Theory [UGT] ist es, die Ursachen zu klaren, warum sich Menschen fiir
ein bestimmtes Medium entscheiden, um so das Verstindnis fir soziale und indi-
viduelle Beweggriinde zu verbessern und die Motive der Nutzenden zu erkldren
(Hossain, 2019, S. 17). Die UGT kann als Erkldrungsansatz fiir die Nutzung von
sozialen Medien herangezogen werden (Anita Whiting & Williams, 2013, S. 363).

Das Verhalten von Mitarbeitenden auf sozialen Medien lésst sich also aufgrund von ver-
schiedenen Erkldrungsansitzen untersuchen. Fiir diese Arbeit ist von besonderem Inte-
resse, ob die Interaktionsbereitschaft durch das wahrgenommene Verhéltnis des Mitar-
beitenden zum Unternehmen beeinflusst wird oder ob vielmehr personliche Faktoren

bzw. Motivationen fiir die Interaktionsabsicht ausschlaggebend sind.

2.2 Brand Citizenship Behavior durch Mitarbeitende

In diesem Kapitel wird das Konzept des BCB erldutert und der aktuelle Forschungsstand
wiedergegeben. Dieses Konstrukt ist deshalb fiir die Bearbeitung der Forschungsfrage
relevant, da es einen weit verbreiteten Ansatz zur Erkldrung des markenbezogenen Ver-
halten der Mitarbeitenden bereitstellt und eine gute theoretische Fundierung bietet

(Piehler, 2018, S. 218). Fiir ein besseres Verstdandnis des Konstrukts wird ausserdem auf
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die Uberschneidungen und Unterscheidungen zum Organisational Citizenship Behavior

[OCB] eingegangen.
2.2.1 Definition: brand citizenship behavior

BCB ist eines der ersten und wichtigsten Konstrukte, welches das markenbezogene Ver-
halten der Mitarbeitenden misst (Piehler, 2018, S. 218). Der Begriff BCB wurde aus dem
Organisational Citizenship Behavior heraus geschaffen (Piehler, 2018, S. 218). Er geht
zuriick auf Burmann und Zeplin (2004, S. 61) die das Konzept des OCB in den Kontext
von Internal Branding gesetzt und konzeptualisiert haben (Burmann & Zeplin, 2005).

OCB ist gemiss van Dyne, Graham & Dienesch (1994, S. 766) definiert als:

«...a global concept that includes all positive organizationally relevant behaviors of in-

dividual organization members. »

Auf den Markenkontext adaptiert lasst sich BCB nach Ravens (2014, S. 61) definieren

als:

«Ein globales Konzept, das alle markenrelevanten Verhaltensleistungen der internen Sta-

keholder umfasst, die die Markenidentitdit des Unternehmens stdrken.»

Neben dem Begriff BCB werden in der Forschung weitere Terminologien verwendet die
dhnliche Bedeutungen haben (Kaufmann, Vrontis, Czinkota & Hadiono, 2012, S. 193).
Darunter fallen Begriffe wie: Behavioral Branding; Brand-oriented-, Brand-adequate-,
Brand-related-, Brand-supportive-, Brand-loyal Behavior etc. (Kaufmann et al., 2012,
S. 193).

2.2.2 Urspriingliches Konstrukt: organizational citizenship behavior

Das Konzept des BCB basiert zu grossen Teilen auf der Theorie zur OCB (Du Preez,
Bendixen & Abratt, 2017, S. 253). Zu OCB hilt D. Katz (1964, S. 132) fest, dass es fiir
eine funktionierende Organisation ein Verhalten der Mitarbeitenden braucht, dass {iber
die Anforderungen des Stellenbeschriebs hinausgeht. Smith, Organ & Near (1983,
S. 654) nehmen dieses Verhalten auf und beschreiben OCB als Verhalten, das nicht direkt
vom Belohnungssystem des Unternehmens motiviert ist und weder durch Drohungen
noch Sanktionen hervorgerufen werden kann. Zu OCB wurde bereits ausfiihrlich ge-
forscht (Burmann & Zeplin, 2005, S.282). P. M. Podsakoff, MacKenzie, Paine &

Bachrach (2000) haben in ihrem Review zur theoretischen und empirischen Forschung in
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diesem Bereich sieben Dimensionen der OCB eruiert, welche in nachfolgender Tabelle

erldutert sind (Du Preez et al., 2017, S. 253):

Konstrukt Definition

Helfendes Verhalten Freiwillige Handlungen der Mitarbeitenden, die anderen Or-
ganisationsmitgliedern oder der Kundschaft helfen und
dadurch zur Erreichung der Organisationsziele beitragen.

Sportsgeist Aufrechterhaltung einer positiven Gesamteinstellung und die
Tolerierung von unvermeidlichen Unannehmlichkeiten der
Arbeit ohne Beschwerden und Klagen.

Loyalitit zur Identifikation mit und Loyalitdt zu den Organisationsleiten-
Organisation den und der Organisation als Ganzes.

Einhaltung von Vor- | Respektieren von Regeln und organisatorischen Ressourcen,
gaben (Fiigsamkeit) | Pilinktlichkeit bei Anwesenheit und Aufgabenerledigung.

Eigeninitiative Ehrenamtlicher Einsatz iiber die Stellenbeschreibung hinaus,
Begeisterung und Engagement.

Tugendhaftigkeit Organisatorische Partizipation, ausgedriickt durch volle und
verantwortungsvolle Beteiligung an der Organisationsfiih-
rung.

Selbstentwicklung Freiwillige Verbesserung von Wissen, Fertigkeiten und Fa-

higkeiten zum Nutzen der Organisation.
Tabelle 2: Sieben Dimensionen der OCB (P. M. Podsakoff et al., 2000; Ravens, 2014, S. 63)
Im Forschungskontext bieten vor allem die beiden Dimensionen ,,Helfendes Verhalten*
und ,,Eigeninitiative® Erkldrungsgehalt fiir die Interaktion durch Mitarbeitende mit Un-

ternehmensbeitragen auf sozialen Medien.

P. M. Podsakoff et al. (2000) haben sich in ihrer Meta-Analyse ausserdem der Frage an-
genommen, wodurch OCB beeinflusst wird. Dabei haben Sie vier hauptsidchliche Kate-

gorien von Treibern eruiert (P. M. Podsakoff et al., 2000, S. 528):

Kategorie Inhalt (unter Anderem) ‘
Individuelle Charakteristiken Zufriedenheit, das Vertrauen in die Fiithrung,
(der Mitarbeitenden) die eigenen Fihigkeiten sowie das Commit-

ment zur Organisation etc.

Aufgaben Charakteristiken Der Grad der intrinsischen Zufriedenheit mit
der Aufgabe und der Grad der Routine etc.

Charakteristiken der Organisation = Wahrgenommene Unterstiitzung durch die Or-
ganisation, Gruppenkohésion etc.
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Fiihrung Hohe Erwartungen an die Performance, Trans-
formationale Fiihrung, Vision

Tabelle 3: Treiber von OCB (P. M. Podsakoff et al., 2000, S. 527-528)

In einer weiteren Meta-Analyse haben N. P. Podsakoff, Whiting, Podsakoff & Blume
(2009) ausserdem die bestehende Literatur zu Auswirkungen von OCB untersucht. Die
Resultate zeigen eine Reihe von positiven Auswirkungen auf verschiedenen Ebenen. Auf
individueller Ebene hat OCB positive Auswirkungen auf die Beurteilung der Mitarbei-
tenden, die Fluktuation und Absenzen (N. P. Podsakoff et al., 2009, S. 131). Auf Organi-
sationsebene fithrt OCB zu hoherer Produktivitit, Effizienz, Profitabilitdt und Zufrieden-
heit der Kundschaft (N. P. Podsakoff et al., 2009, S. 131). Bolino, Klotz, Turnley &
Harvey (2013) weisen allerdings auch auf die Schattenseiten von OCB hin, die beispiels-
weise reduzierte Produktivitdt oder ein negatives Arbeitsumfeld zur Folge haben kann,

wenn versucht wird OCB der Mitarbeitenden durch Druck zu erzwingen.
2.2.3 Adaptierung in den Markenkontext

Durch einen Fokuswechsel von der Organisation als Ganzes hin zur Betrachtung der
Marke haben Burmann und Zeplin (2005) OCB in einen Marketingkontext gesetzt (Du
Preez et al., 2017, S. 253). BCB unterscheidet sich gemiss Burmann und Zeplin (2005,
S. 282) von OCB indem der Fokus von BCB {iiber die Organisation hinaus auch auf ex-
terne Zielgruppen abzielt und indem das Konzept in den Markenkontext adaptiert wird.
In ihrem initialen Konzept behalten Burmann und Zeplin (2005, S. 283-284) die sieben
Dimensionen der OCB bei und adaptierten sie leicht. Die Dimensionen, sowohl von OCB
als auch BCB, wurden iiber die Zeit allerdings immer wieder angepasst. Burmann et al.
(2009) haben ihr Konzept in ihrer Studie aus dem Jahr 2009 empirisch iiberpriift und
konnten die sieben Dimensionen nicht bestitigen. Aufgrund ihrer Faktorenanalyse emp-
fehlen sie eine Reduktion der Dimensionen aufneu drei Dimensionen der BCB (Burmann
et al., 2009, S. 274). Dieselben Dimensionen wurden bereits von Maloney (2008, S. 83—

84) aufgrund von qualitativen Interviews vorgeschlagen und sind in nachfolgender Ta-

belle dargestellt:
Dimension Erklirung
Hilfsbereit- Die Dimension Hilfsbereitschaft beschreibt eine positive Einstel-
schaft lung, Freundlichkeit, Empathie und unterstiitzendes Verhalten ge-

geniiber Mitarbeitenden und Kundschaft sowie die Bereitschatft,
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Verantwortung auch aullerhalb des eigenen Tétigkeitsbereichs zu
iibernehmen.

Markenenthu- | Die Dimension Markenenthusiasmus umfasst die Befolgung von

siasmus markenbezogenen Verhaltensrichtlinien auch in Situationen, in de-
nen eine Kontrolle des Verhaltens nicht mdglich ist, sowie ein {iber
das geforderte Mass hinausgehendes Engagement fiir die Errei-
chung der Markenziele. Daneben beinhaltet diese Dimension das
aktive Empfehlen der Marke und die Weitervermittlung der Mar-
kenidentitét an neue Mitarbeitende.

Entwicklungs- Die Dimension Entwicklungsbereitschaft kann sich auf einzelne

bereitschaft Mitarbeitende oder die Marke beziehen. Ersteres zielt auf die Inten-
tion von Mitarbeitenden ab, die Féhigkeiten im Sinne der Marke
kontinuierlich weiterzuentwickeln. Die Entwicklungsbereitschaft
im Sinne der Marke beschreibt hingegen die Bereitschaft, die Marke
durch Ideen oder die Weitergabe von Feedback kontinuierlich wei-
terzuentwickeln.

Tabelle 4: Drei Dimensionen von BCB (Maloney, 2008, S. 83-84)

Obwohl die drei Dimensionen in der Untersuchung von Koénig (2010, S. 145) nicht zu
einem optimalen Ergebnis fithren, empfiehlt er die drei Dimensionen so beizubehalten.
Eine Reihe von Autoren haben diese drei Dimensionen der BCB fiir ihre Studien iiber-
nommen (Nouri, Mousavi & Soltani, 2016, S. 4; Porricelli, Yurova, Abratt & Bendixen,
2014, S. 746; Ravens, 2014, S. 65; Xie, Peng & Huan, 2014, S. 2). Andere haben die
Dimensionen auf den Kontext angepasst (Nyadzayo, Matanda & Ewing, 2016, S. 166)
oder sonstige kleinere Verdnderungen vorgenommen (Chang et al., 2012, S. 638; Pichler,
2018, S. 219). Dabei bleibt das Grundkonzept aber dhnlich. Markenenthusiasmus, die

wichtigste Dimension fiir diese Arbeit, bleibt immer ein wichtiger Bestandteil von BCB.
2.2.4 Treiber von Brand Citizenship Behavior

Um zu verstehen, welche Faktoren Mitarbeitende darin beeinflussen BCB zu entwickeln,
werden in diesem Kapitel verschiedene Treiber analysiert. Da diese Treiber Markenen-
thusiasmus begiinstigen, sollten sie auch Pridikatoren fiir die Interaktionsabsicht durch
die Mitarbeitenden darstellen. Die Voraussetzungen von BCB bei Mitarbeitenden wurden
bereits ausgiebig erforscht. Die untersuchten Treiber und deren Signifikanz auf das BCB

sind in nachfolgender Tabelle dargestellt:

Pridikator Quelle Signifikanz /
Brand Commitment (Porricelli et al., 2014) p<0.01; § 0.218
(Shaari, Salleh & Hussin, 2012) p<0.01
(Piehler et al., 2016) p<0.001; B 0.32
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Arbeitszufriedenheit

Brand Relationship

Quality
Brand Identification

Brand Pride

Actual self-congruity
with Brand

Ideal self-congruity
with Brand

Brand Psychological
Ownership

Brand centered HRM
Brand Acceptance
Brand Development
Brand Proselytization

Brand Knowledge
Brand Rewards
Brand Understanding

Organisational
Socialisation

Employee Receptiveness
Relationship Orientation

Brand Trust

(King & Grace, 2012)
(Ravens, 2014)

(Handayani, Herwany &
Handayani, 2019)

(Piehler, 2018)

(Erkmen & Hancer, 2015)
(Nouri et al., 2016)

(Porricelli et al., 2014)
(Handayani et al., 2019)

(Du Preez et al., 2017) Case 1
(Du Preez et al., 2017) Case 2
(Du Preez et al., 2017) Case 3
(Nyadzayo et al., 2016)

(Helm, Renk & Mishra, 2016)
(Piehler et al., 2016)

(Helm et al., 2016)

(Helm et al., 2016)

(Helm et al., 2016)
(Chang et al., 2012)

(Chang et al., 2012)
(Porricelli, 2013)
(Porricelli, 2013)
(Porricelli, 2013)
(Porricelli et al., 2014)
(Shaari et al., 2012)
(Shaari et al., 2012)
(Piehler et al., 2016)
(Piehler, 2018)

(King & Grace, 2012)

(King & Grace, 2012)
(King & Grace, 2012)
(Erkmen & Hancer, 2015)

Tabelle 5: Pridikatoren von Brand Citizenship Behavior

Der meistuntersuchte Treiber stellt Brand Commitment dar, weshalb dieses Konstrukt im

Kapitel 2.2.6 noch genauer vorgestellt wird. Zusammenfassend wird Brand Citizenship

Sig.
p<0.01 bzw. 0.05
p<0.001

p<0.001; B 0.24
n.s.

p<0.01; B 0.344
P<0.01; $ 0.228
p<0.01

P<0.05; B 0.252
p<0.05; B 0.303
p<0.05; B 0.227
p<0.01

p<0.025
n.s.
p<0.05
p<0.025

n.s.
p<0.01

p<0.01

p<0.05; B 0.363
p<0.05; B 0.414
p<0.05;  0.324
n. s.

p<0.01; 0.352
p<0.01; 0.516
p<0.001; B 0.49
p<0.001; B 0.53
signifikant

signifikant
n. s.
p<0.01; 0.75

11

Behavior stark durch die wahrgenommene Beziehung der Mitarbeitenden zur Organisa-

tion bestimmt. Die Studien stehen damit in Einklang mit den Theorien der Social

Exchange Theory und der Theory of Psychological Ownership. Sofern die Mitarbeiten-

den die Beziehung zum Unternehmen als gegenseitig und wertvoll wahrnehmen, sind sie

Manuel Benz



Stand des Wissens und Literaturiibersicht 12

bereit das Unternehmen iiber die Erfordernisse der Stelle hinaus zu unterstiitzen. Ausser-
dem ist das Verhiltnis zu den Markenwerten eine wichtige Voraussetzung fiir BCB.
Grundsitzlich stiitzen sich die meisten Forschungserkenntnisse gegenseitig und es gibt

nur wenige widerspriichliche Studien.
2.2.5 Typologisierung von Mitarbeitenden im Markenkontext

Thomson, De Chernatony, Arganbright & Khan (1999, S. 828) haben untersucht, welcher
Anteil von Mitarbeitenden einer Organisation die Voraussetzungen fiir BCB erfiillen. Da-
bei haben sie aufgrund der beiden Faktoren Brand Understanding (intellectual buy-in)
und Brand Commitment (emotional buy-in) eine Einteilung in Champions, Bystanders,
Loose canons und Weak links vorgenommen (Thomson et al., 1999, S. 824). Die nach-
folgende Darstellung beschreibt die von Thomson et al. (1999, S. 828) eruierte Verteilung

der einzelnen Gruppen:

Bystanders Champions
10% 37%

high

Know what they need to do but RIGTVAY FIRI A T2 ORI

lack commitment to and are committed to
o1 organisational goals deliviering
£
=
8
E Weak links Loose canons
= 39% 14%
-
> | Switched off — lack Committed to goals but lack the
:'"1 understanding and commitment | understanding necessary to
= deliver
=
2
Y]
=
Medium / low Commitment high

Abbildung 1: The intellectual and emotional buy-in matrix (Thomson et al., 1999, S. 8§28)
Brand Champions zeichnen sich durch ein hohes Verstindnis der Marke kombiniert mit
einer hohen Verbindlichkeit gegeniiber der Marke aus. Dadurch sind Brand Champions

diejenigen, die die Organisation am meisten weiterempfehlen (Thomson et al., 1999,
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S. 828). Ein Unternehmen sollte deshalb das Ziel verfolgen, moglichst viele Brand Cham-
pions in der eigenen Organisation zu haben bzw. zu entwickeln (Thomson et al., 1999,
S. 828; Wallace, De Chernatony & Buil, 2013, S. 1784). Eine wichtige Funktion haben
Brand Champions innerhalb einer Organisation ausserdem, da Sie als Vorbilder dienen.
Laitinen und Sivunen (2020, S. 13) haben in qualitativen Interviews herausgefunden, dass
soziale Normen beim Teilen von Informationen eine wichtige Rolle spielen. Demzufolge
orientieren sich die Mitarbeitenden am Verhalten ihrer Mitarbeitenden. Brand Champions
nehmen hier eine Vorbildfunktion ein und verbreiten die Grundwerte der Marke in der

Organisation (Ind, 2007, S. 73).

Auf der Basis von Thomson et al. (1999) und Ind (2007) haben Wallace et al. (2013) die
Mitarbeitenden typologisiert und Segmenten zugeordnet. Champions zeichnen sich dem-
zufolge durch eine hohe Hoflichkeit und Kundenorientierung aus (Wallace et al., 2013,
S. 1790). Sie zeigen sich auch neben den klassischen Aufgaben einer Stelle als Représen-
tanten und Reprisentantinnen des Firmenimages (Wallace et al., 2013, S. 1793). Es kann
deshalb angenommen werden, dass Brand Champions eine héhere Interaktionsbereit-
schaft mit Unternehmensbeitrdgen auf sozialen Medien aufweisen. Wallace et al. (2013,
S. 1793) stellen fest, dass sich vor allem unter dlteren, minnlichen Mitarbeitenden mit
einer langeren Firmengeschichte Brand Champions finden lassen. Diese Erkenntnis ldsst
sich auch aus der Theorie zur Psychological Ownership herleiten. Jussila et al. (2015,
S. 129) erldutern, dass bestehende Studien vermuten lassen, dass sich psychologisches
Eigentumsempfinden iiber die Zeit entwickelt. Dieser Umstand ist allerdings noch nicht

abschliessend geklart (Jussila et al., 2015, S. 129).
2.2.6 Brand Commitment als wichtiger Treiber von BCB

Wie aus Tabelle fiinf hervorgeht, stellt Brand Commitment einen der wichtigsten Ein-
flussfaktoren auf das BCB der Mitarbeitenden dar, weshalb dieses Konstrukt in diesem
Kapitel genauer erldutert wird. Burmann und Zeplin (2005, S. 284) definieren Brand
Commitment als «the extent of psychological attachment of employees to the brand,
which influences their willingness to exert extra effort towards reaching the brand goals».
Wodurch Brand Commitment beeinflusst wird, wurde in verschiedenen Studien unter-

sucht. Die Resultate sind in nachfolgender Tabelle dargestellt:
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Priadikator

Brand Understanding

Internal Brand
Management

Brand Communication & (Muhammad, Salleh & Yusr,

Training

Brand Identification
Brand Knowledge

Brand awareness

Brand Distinctiveness

Brand Prestige
Brand Trust

Brand Importance

Quelle
(Piehler et al., 2016)
(Piehler, 2018)

(Xiong, King & Piehler, 2013)

(Nouri et al., 2016)

(Du Preez et al., 2017) Case 1
(Du Preez et al., 2017) Case 2
(Du Preez et al., 2017) Case 3
(Punjaisri, Evanschitzky

Wilson, 2009)
(Handayani et al., 2019)

2019)
(Punjaisri et al., 2009)

(Bataineh & Alfalah, 2015)

(Muhammad et al., 2019)
(Xiong et al., 2013)

(Terglav, Kone¢nik Ruzzier &

Kage 2016)

(Alkhawaldeh, Al-Salaymeh,

Alshare & Eneizan, 2017)
(App & Biittgen, 2016)
(App & Biittgen, 2016)
(App & Biittgen, 2016)
(Erkmen & Hancer, 2015)
(Xiong et al., 2013)

Signifikanz /
n.s.

p<0.001 3 0.33
Sig.

p<0.05; B 0.472
p<0.05; B 0.381
p<0.05; B 0.785
p<0.05; B 0.394
p<0.01; B 0.241

p<0.05
p<0.001; B 0.328

p<0.01; B 0.554
p<0.001
p<0.001; B 0.533

n.s.
p<0.001 ; B 0.26

p<0.01; B 0.65

p<0.001; B 0.67
p<0.001 ; B 0.23
p<0.001 ; B 0.37
p<0.01; B 0.75
p<0.05; B 0.21
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Brand Role Relevance
Employee brand Fit
Psychological Contract

(Xiong et al., 2013)
(Terglav et al., 2016)
(Terglav et al., 2016)

p<0.001; P0.54.
p<0.001 ; B 0.42
p<0.001 ; B 0.31

Tabelle 6: Treiber von Brand Commitment

Viele der Pradikatoren stehen mit dem Markenverstindnis in Verbindung. So ist neben

dem Brand Understanding auch fiir Brand Awareness oder Brand Knowledge eine signi-

fikante Beziehung zum Brand Commitment festgestellt worden. Kern des Internal Brand

Managements bildet die Absicht, den Mitarbeitenden die Markenwerte zu vermitteln und

ihnen aufzuzeigen, wie sie sich gegeniiber Ausstehenden verhalten miissen, um die Mar-

kenwerte nach aussen zu transportieren (Leijerholt, Chapleo & Sullivan, 2019, S. 279).

Auch dieser Aspekt weist eine hohe Ahnlichkeit mit den oben genannten Einflussfaktoren

auf.
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2.3 (Electronic) Word-of-mouth

In diesem Kapitel wird die Idee der (online) Mund-zu-Mund-Kommunikation erldutert
und der aktuelle Stand des Wissens wiedergegeben. Dieses Themenfeld ist fiir die For-
schungsfrage deshalb relevant, weil Mund-zu-Mund-Werbung durch die Mitarbeitenden
ein wichtiges Kommunikationsinstrument des Unternehmens darstellt (Miles & Mangold,
2014, S. 402). Das Markieren mit «gefallt mir», das Kommentieren von Unternehmens-
beitrdgen und das Teilen von Inhalten macht die Interaktion gegeniiber anderen sichtbar
und hat damit einen dhnlichen Effekt wie Mund-zu-Mund-Kommunikation (De Vries,
Gensler & Leeflang, 2012, S. 84). Mund-zu-Mund-Werbung ist eine der &ltesten und
wichtigsten Kommunikationsformen (Ismagilova, Dwivedi, Slade & Williams, 2017,
S. 5). Ein wichtiger Einflussfaktor stellt die Glaubhaftigkeit der Quelle dar (Ismagilova
et al., 2017, S. 13). Da Mitarbeitende als glaubhafte Quelle angesehen werden (Keeling
et al.,, 2013, S.99), kann Mund-zu-Mund-Kommunikation durch Mitarbeitende eine
wichtige Rolle in der Unternehmenskommunikation einnehmen. Zunéchst wird der Be-

griff definiert und erklért. Im Anschluss werden wichtige Einflussfaktoren aufgezeigt.
2.3.1 Definition: (electronic) Word-of-Mouth

Der Begriff electronic Word-of-Mouth entstand aus dem Aufkommen von neuen Kom-
munikationsformen via Internet und basiert auf dem klassischen Word-of-Mouth
(Goyette, Ricard, Bergeron & Marticotte, 2010, S. 8). Es besteht ein starker Konsens da-
rin, was unter Word-of-Mouth verstanden wird (Nyilasy, 2006, S. 165). Hennig-Thurau,
Gwinner, Walsh & Gremler (2004, S. 39) definieren eWOM-Kommunikation als “any
positive or negative statement made by potential, actual, or former customers about a
product or company, which is made available to a multitude of people and institutions
via the Internet.” Ismagilova et al. (2017, S. 13) adaptieren diese Definition dadurch, dass
es sich um einen dynamischen und fortlaufenden Prozess der Kommunikation handelt.
Im Marketing-Kontext ist ausserdem der kommerzielle Bezug relevant (Nyilasy, 2006,
S. 164). Es sind also vor allem Kommunikationen rund um Produkte, Produktkategorien,
Marken und Vermarktung sowie ihre Werbung gemeint (Nyilasy, 2006, S. 164). Nyilasy
(2006, S. 164) erginzt ausserdem, dass zwar ein kommerzieller Kontext vorhanden ist,
die kommunizierenden Personen aber nicht kommerziell motiviert sein diirfen oder zu-

mindest nicht so wahrgenommen werden. (Goyette et al., 2010, S. 8).
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Alwash, Savarimuthu & Parackal (2019, S. 3) unterscheiden im Bereich eWOM zwischen
deep- und shallow Customer Engagement-Téatigkeiten. Dabei bezeichnet shallow Custo-
mer Engagement eine Tétigkeit, die einen kleinen kognitiven Aufwand erfordert (z. B.
einen einzigen Mausklick) (Alwash et al., 2019, S. 3). Von deep Customer Engagement
hingegen sprechen sie, wenn der Kunde einen hohen Aufwand betreibt und beispielsweise

einen Kommentar oder einen Erfahrungsbericht schreibt (Alwash et al., 2019, S. 3).
2.3.2 Auswirkungen und Folgen von (e-)WOM

(Electronic) Word-of-Mouth ist ein wichtiger Einflussfaktor auf das Kaufverhalten von
Konsumierenden geworden (Cheung & Lee, 2012, S. 218). (€)WOM weist eine hohere
Glaubwiirdigkeit, Empathie und Relevanz fiir Konsumierende auf als Informationen die
direkt von einem Unternehmen bzw. der Marketing-Abteilung stammen (Bickart &
Schindler, 2001, S. 36). Dabei ist eine wichtige Eigenschaft von elektronischer WOM-
Kommunikation, dass sie eine sehr hohe Reichweite liber das Internet erreichen kann

(Ismagilova et al., 2017, S. 20).

Die Auswirkungen von (¢)WOM wurden bereits ausgiebig untersucht (Ismagilova, Slade,
Rana & Dwivedi, 2020c, S. 1203). Allerdings haben diese Studien teils gegensétzliche
Ergebnisse erzielt (Ismagilova et al., 2020c, S. 1203; You et al., 2015, S. 19). Dies selbst
dann, wenn sie in einem dhnlichen empirischen Kontext stattgefunden haben (You et al.,
2015, S. 19). Um verschiedene Studienergebnisse auf einen gemeinsamen Nenner zu
bringen und damit korrekte Schliisse zu ziehen, eignet sich die Meta-Analyse
(Ismagilova, Rana, Slade & Dwivedi, 2020a, S. 3). Die Auswirkungen von eWOM wur-
den in verschiedenen Meta-Analysen genauer untersucht. Die folgende Darstellung zeigt

die wichtigsten Studien und deren Fokus auf (Ismagilova et al., 2020c, S. 1203):

Autoren Fokus #Stu-

dien

(Floyd, Freling, Wie Anzahl und Wertigkeit der Erfahrungsberichte die = 26
Alhoqail, Cho & Elastizitit der Verkdufe von Einzelhdndlern beeinflus-
Freling, 2014) sen.

(You et al., 2015) Der Effekt von eWOM auf die Verkéufe. 51

(Babi¢ Rosario, Verbindung zwischen eWOM und Verkédufen unter Be- 96

Sotgiu, Valck & riicksichtigung verschiedener Einflussfaktoren wie

Bijmolt, 2016) Produktcharakteristiken, Plattformen und eWOM-
Messwerte.
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(Hong, Xu, Wang Faktoren, die den Nutzen von Online Reviews beein- | 42
& Fan, 2017) flussen.

(Ismagilova et al., Faktoren, die die Kaufabsicht beeinflussen. 69
2020c¢)

(Ismagilova, Slade, = Einfluss der Glaubwiirdigkeit der Quellen auf das Ver- 20
Rana & Dwivedi, halten von Konsumierenden.

2020b)

Tabelle 7: Metastudien im Bereich Auswirkungen von eWOM (Ismagilova et al., 2020a, S. 3)

In ihrer Meta-Analyse von online Erfahrungsberichten haben sich Floyd et al. (2014) da-
mit beschéftigt, welche Auswirkungen die Anzahl Erfahrungsberichte bzw. die Wertig-
keit der Erfahrungsberichte haben. Die Anzahl der Erfahrungsberichte beeinflusst in ers-
ter Linie das Bewusstsein der Kundschaft, was wiederum einen positiven Einfluss auf den
Absatz hat (Duan, Gu & Whinston, 2008, S. 1014). Dartiber hinaus wird ein hoheres Vo-
lumen an Beitrdgen als iiberzeugender und demzufolge als Qualitdtsmerkmal wahrge-
nommen (Khare, Labrecque & Asare, 2011, S. 113). Die Wertigkeit der Erfahrungsbe-
richte beeinflusst die Erwartungshaltung gegeniiber einem Produkt (Y. Liu, 2006, S. 76).
Positive WOM fiihrt zu einer gesteigerten Erwartungshaltung und negative WOM zu ei-
ner Reduktion der Erwartungen (Y. Liu, 2006, S. 76).

You et al. (2015) haben in ihrer Studie den Einfluss von eWOM auf Verkaufselastizititen
untersucht. Dabei haben Sie sich auf die beiden Ausprigungen Anzahl und Wertigkeit
der eWOM konzentriert (You et al., 2015, S. 20). Sie messen der Wertigkeit der eWOM-
Beitrige (Elastitzitdt von 0.417) einen hoheren Einfluss als der Anzahl (Elastizitit von
0.236) bei (You et al., 2015, S. 19). Ausserdem stellen sie fest, dass die Auswirkungen
von eWOM von verschiedenen Kontextfaktoren, wie Produkt, Industrie und Plattform-
Charakteristiken abhiangen (You et al., 2015, S. 19-20). Den Einfluss von Kontextfakto-
ren stellen auch Babi¢ Rosario et al. (2016) in ihrer Meta-Analyse fest. So kommen sie
zum Schluss, dass tangible Produkte durch eWOM stérker profitieren, wenn sie neu am
Markt sind (Babi¢ Rosario et al., 2016, S. 297). Fiir Services hingegen lasst sich kein
solcher Effekt feststellen (Babi¢ Rosario et al., 2016, S. 297). Ausserdem spielt auf sozi-
alen Medien die Gleichheit zwischen Sender und Empfénger eine stirkere Rolle als bei-
spielsweise auf E-Commerce Webseiten. Im Gegensatz zu You et al. (2015) stellen sie
aber fiir die Anzahl einen stirkeren Effekt als fiir die Wertigkeit fest (Babi¢ Rosario et
al., 2016, S. 297).
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Die Eigenschaften des jeweiligen Erfahrungsberichtes und die Auswirkungen dieser Ei-
genschaften auf den wahrgenommenen Nutzen der Lesenden haben Hong et al. (2017)
untersucht. Das Alter des Erfahrungsberichtes, die Tiefe, die Informationen zum Priifen-
den sowie die Expertise des Verfassenden haben sich dabei als signifikante Einflussfak-
toren herausgestellt (Hong et al., 2017, S. 1). In einer dhnlichen Untersuchung haben
Ismagilova et al. (2020c) im Rahmen einer Meta-Analyse untersucht, welche Faktoren
eines Online-Erfahrungsberichtes den grossten Einfluss auf die Kaufabsicht haben. Als
wichtigste Faktoren haben sich die Qualitdt der Argumente, die Wertigkeit, der Nutzen
des eWOM sowie das Vertrauen in die Nachricht herausgestellt (Ismagilova et al., 2020c,
S. 1203). Ebenfalls wird den Faktoren Glaubwiirdigkeit der eWOM-Kommunikation,
emotionales Vertrauen sowie der Einstellung gegeniiber der Webseite ein Einfluss zuge-
sprochen (Ismagilova et al., 2020c, S. 1203). Am wenigsten Einfluss wird dem Volumen,
der bestehenden eWOM sowie der Glaubwiirdigkeit der Quelle beigemessen (Ismagilova
etal.,2020c, S. 1203). In einer weiteren Studie haben Ismagilova et al. (2020b) die Glaub-
wiirdigkeit der eWOM-Kommunikation und deren Einfluss auf das Verhalten der Kon-
sumierenden untersucht. Die Ergebnisse zeigen, dass die Expertise des Verfassenden, das
Vertrauen und Ahnlichkeiten des Lesenden zum Verfassenden einen signifikanten Ein-

fluss haben (Ismagilova et al., 2020b, S. 1).
2.3.3 Treiber und Motivationen fiir (¢)WOM

Es existieren eine Reihe von Studien, die sich mit der Frage befasst haben, welche Art
von Kommunikation eher via eWOM weiterverbreitet wird (Ismagilova et al., 2017,
S. 31). Palka, Pousttchi & Wiedemann (2009) haben mit einem grounded Theory-Ansatz
eine erste Konzeptionalisierung des Verhaltens von Konsumierenden im Rahmen von e-
WOM geschaffen. Dabei unterscheiden sie drei voneinander unabhéngige Phasen im Pro-
zess: Das Empfangen einer Information, das Gebrauchen und das Teilen der Information
(Palka et al., 2009, S. 175). Die nachgelagerten Phasen bedingen dabei die jeweils vorge-
lagerte Phase (Palka et al., 2009, S. 175). Die Forschungsfrage dieser Arbeit beschéftigt
sich vor allem mit der dritten Phase. Zwei der umfassendsten und wichtigsten Arbeiten
aus diesem Bereich sind die Metastudien von De Matos und Vargas Rossi (2008) sowie
Ismagilova et al. (2020a). De Matos und Vargas Rossi (2008) haben in ihrer Metaanalyse
die Effekte von Zufriedenheit, Loyalitét, Qualitdt, Commitment, Vertrauen und wahrge-

nommenem Nutzen auf WOM untersucht und bei allen Variablen einen signifikanten
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Einfluss festgestellt. Noch umfassender haben sich Ismagilova et al. (2020a) mit Einfluss-
faktoren beschiftigt und in ihrer Meta-Analyse vier Gruppen von Einflussfaktoren eru-

iert, die 16 Faktoren umfassen und in Tabelle acht dargestellt sind:

Konstrukt Definition ‘

Meinungssuche Verhalten, das sich auf die Suche nach eWOM-Kom-
munikation konzentriert.

Variablen: Meinung suchen, Informationen einholen,
Rat suchen

Informationsnutzen  Das Ausmass, in dem die Informationen die Verbrau-
chenden bei ihren Kaufentscheidungen unterstiitzten.

Variablen: Niitzlichkeit der Information, Hilfsbereit-
schaft, Diagnostizitit

Vertrauen in e- Die subjektive Uberzeugung, dass eine Partei ihre
WOM-Services Verpflichtungen erfiillen wird.

Variablen: Vertrauen in Web-eWOM-Dienste, wahr-
genommene Sicherheit

Faktoren der Wahrnehmung

Wirtschaftliche In- Die Erlangung wirtschaftlicher Vorteile (z. B. Geld,
centivierung Web-Gutscheine, kostenlose Lieferung).

Variablen: wirtschaftlicher Anreiz, Vergiitung, extrin-
sische Belohnung, Belohnung auf dem freien Markt

Zufriedenheit der Ein Zustand, der als Folge einer angenehmen Konsu-
Kundschaft merfiillung resultiert.

Variablen: Zufriedenheit der Kundschaft, Erfolgser-
lebnis, Zufriedenheit mit dem offenen Markt, Zufrie-
denheit mit der Service-Wiederherstellung

Loyalitit Allgemeine Verbundenheit mit einer positiven Ein-
stellung, die sich durch wiederholten Kauf manifes-
tiert.

Variablen: Loyalitdt zum offenen Markt, Treue der
Kundschaft

Faktoren des Konsums

Einstellung zur Giinstige Einstellung gegeniiber der Marke.
Marke

Altruismus Das Ziel, das Wohlergehen einer oder mehrerer ande-
rer Personen als der Eigenen zu erhéhen.

Variablen: Altruismus, altruistisches Motiv, Zunei-
gung, Ergebniserwartung (Sorge um andere), Freude
am Helfen von anderen Konsumierenden, Zufrieden-
heit beim Helfen von anderen Konsumierenden

Personliche
Faktoren
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affektive Bindung

Normative Bindung

Meinungsfiihrung

Selbstverbesserung

Emotionales Commitment, das sich aus der emotiona-
len Bindung an, der Identifikation mit und der Beteili-
gung an einer Einheit ergibt.

Motiviert durch die moralische Verpflichtung, die er
erfiillen muss.

Ein dominenunabhingiger, eigenschaftsdhnlicher
Satz von Personlichkeitsmerkmalen, die iiber die Zeit
und tiber Befragtengruppen hinweg stabil sind. Mei-
nungsfithrende Personen formen die 6ffentliche Mei-
nung, indem sie selektiv Nachrichten der Massenme-
dien an ihre sozialen Netzwerke weitergeben.

Sich positiv préisentieren, Informationen weitergeben,
um gut auszusehen.

Variablen: Extraversion, positive Selbstverbesserung,
Image-Ergebnis-Erwartungen, Selbstdarstellung,
Selbstverbesserung, Selbstausdruck

Soziale Faktoren

Einfluss der Infor-
mation

Stiarke der Bezie-
hung

Homophilie

Identitét der Ge-
meinschaft

Féhigkeit, Informationen von einer anderen sachkun-
digen Person anzunehmen, um ein Produkt oder eine
Marke auszuwéhlen.

Variablen: Informationseinfluss, Macht

Die Tiefe einer Beziehung zwischen Informations-
quelle und Informationssuchenden.

Variablen: Bindungsstirke, soziale Interaktionsbin-
dung, wahrgenommene soziale Bezichungen

Das Ausmal}, in dem zwei oder mehr Individuen, die
miteinander interagieren, in bestimmten Merkmalen
dhnlich sind (z. B. Uberzeugungen, Bildung, sozialer
Status).

Variablen: Homophilie, Rapport

Gefiihl der Zugehorigkeit zur virtuellen (Online-)Ge-
meinschaft.

Variablen: Identifikation mit der Gemeinschaft, sozi-
ale Identifikation

Tabelle 8: Faktoren die E-WOM beeinflussen (Ismagilova et al., 2020a, S. 6-8)

Als besonders starke Einflussfaktoren bezeichnet Ismagilova et al. (2020a, S. 15) die Fak-

toren Einstellung zur Marke (r = 0.708), Meinungssuche (r = 0.594), affektive Bindung
(r=0.563), Identitit der Gemeinschaft (r = 0.563), normative Bindung (r = 0.468), Selbst-

verbesserung (r = 0.458), Informationsnutzen (r = 0.446), Zufriedenheit der Kundschaft

(r = 0.445), Meinungsfiihrung (r = 0.425), wirtschaftliche Incentivierung (r = 0.420) und
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Altruismus (r = 0.397). Fiir die restlichen Faktoren wurden ebenfalls signifikante, wenn

auch tiefere Korrelationswerte eruiert (Ismagilova et al., 2020a, S. 15).

Ismagilova et al. (2020a) haben aufgrund ihrer Literaturrecherche vier weitere Faktoren
untersucht, die aufgrund der Metaanalyse schlussendlich aber als nicht-signifikante Ein-
flussfaktoren klassifiziert wurden (Ismagilova et al., 2020a, S. 17). Diese Faktoren sind
Involvierung, Risikowahrnehmung, Einfluss von anderen und Reziprozitit (Ismagilova

etal., 2020, S. 17).

Hornik, Shaanan Satchi, Cesareo & Pastore (2015, S. 278) zeigen in ihrer Studie, dass
sich positive und negative WOM unterscheiden. Negative WOM wird o6fter, schneller,
langer und an eine hohere Anzahl Personen verbreitet (Hornik et al., 2015, S. 278). Aus-
serdem unterscheidet sich die Kommunikation an sich. Negative Kommunikation wird
stirker ausgefeilt und assimiliert (Hornik et al., 2015, S. 278). Dieser, aus Unternehmens-
sicht kritische Umstand, wird dadurch verstérkt, dass negativer Kommunikation in der
Regel eine hohere Glaubwiirdigkeit beigemessen wird als positiver (Hornik et al., 2015,

S. 278).
2.3.4 (Electronic) WOM durch Mitarbeitende

Nach aktuellem Stand der Forschung ist es nicht klar, ob und wie sich das Verhalten der
Mitarbeitenden auf sozialen Medien auf die Wahrnehmung der Firma durch die Konsu-
mierenden auswirkt (Ivens & Schaarschmidt, 2015, S. 2). Ein grosser Teil der Forschung
zu Aktivititen auf sozialen Medien fokussiert sich auf eine externe Perspektive und die
Rolle des Konsumierenden (Johnston, 2015, S. 175). Dabei verschwimmen die Grenzen
zwischen privatem und geschéftlichem Gebrauch der sozialen Medien durch Mitarbei-
tende zunehmend (Johnston, 2015, S. 176). Mitarbeitende fungieren via soziale Medien
als potente Markenbotschafter und Markenbotschafterinnen die mit ihrer online-Kommu-
nikation die Markenwahrmehmung beeinflussen (Dreher, 2014, S.344). Ivens und
Schaarschmidt (2015) haben in ihrem Experiment festgestellt, dass das Verhalten von
Mitarbeitenden auf sozialen Medien einen Einfluss sowohl auf das Vertrauen gegeniiber
dem Unternehmen des Mitarbeitenden als auch auf die Bereitschaft hat, sich an positiver
oder negativer WOM zu beteiligen. Daraus resultieren sowohl Chancen als auch Risiken
(Cervellon & Lirio, 2017, S. 63; Dreher, 2014, S. 345-346; Harris & Ogbonna, 2013,
S. 41).
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2.3.5 Positive Faktoren der WOM durch Mitarbeitende

Ein Unternehmen kann {iber verschiedene Wege von der Kommunikation der Mitarbei-
tenden auf sozialen Medien profitieren (Dreher, 2014, S. 345). Bei Stakeholdern bzw. in
Zielgruppen der Unternehmenskommunikation kénnen Mitarbeitende als Botschafter und
Botschafterinnen die Wahrnehmung der Marke, der Unternehmensprodukte sowie dem
Unternehmen als Ganzes positiv beeinflussen (Dreher, 2014, S. 345). Mitarbeitende wer-
den als glaubwiirdige Quelle fiir Informationen wahrgenommen (Edelman, 2020, S. 63).
Dariiber hinaus kann iiber die Netzwerke der Mitarbeitenden die Sichtbarkeit des Unter-
nehmens gesteigert und mehr Reichweite generiert werden (Dreher, 2014, S. 346). Loya-
litdt gegeniiber Mitarbeitenden eines Unternehmens kann zudem die Zufriedenheit der
Kundschaft verbessern (Jamal & Adelowore, 2008, S. 1324). Personliche Beziehungen
konnen einen grossen Einfluss auf die Wahl eines Anbieters haben, selbst wenn Sie nicht
Teil des Kerngeschifts sind (Gremler & Brown, 1998, S. 264). Falls personliche Bezie-
hungen zu Mitarbeitenden eines Anbieters bestehen, kann dies den Ausschlag fiir die An-
bieterwahl geben und beispielsweise einen Preisnachteil ausgleichen (Gremler & Brown,

1998, S. 264).
2.3.6 Risikofaktoren der WOM durch Mitarbeitende

Auf der anderen Seite gehen mit der Nutzung der sozialen Medien durch die Mitarbeiten-
den aber auch Risiken einher (Dreher, 2014, S. 346). Dreher (2014, S. 346) nennt in die-
sem Zusammenhang unter anderem den Verlust von Produktivitéit der Arbeitnehmenden,
Kommunikationsinkonsistenz im Zusammenhang mit der Marke, PR-Krisen, die Verof-
fentlichung von Unternehmensgeheimnissen oder Sicherheitsliicken als wichtige Risiko-
faktoren. Die hohe Reichweite auf sozialen Medien kann ausserdem als Brandbeschleu-

niger wirken (Dreher, 2014, S. 346).
2.3.7 Anreizsysteme zur Forderung von Kommunikation von Mitarbeitenden

Es ist wenig dariiber bekannt, wie es Firmen gelingt, die Mitarbeitenden in die Unterneh-
menskommunikation via soziale Medien einzubinden. Viele Studien iiber das Teilverhal-
ten von Informationen beschéftigen sich mit organisationsinternen Prozessen der Infor-
mationsverbreitung (z. B. Aboelmaged, 2018; Bock, Zmud, Kim & Lee, 2005; Constant,

Kiesler & Sproull, 1994; Laitinen & Sivunen, 2020) oder mit Kommunikationsrichtlinien
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(Toombs & Harlow, 2014, S. 278). Intern haben viele Unternehmen Anreizsysteme im-
plementiert, die das Teilen von Know-how innerhalb der Organisation begiinstigen sollen
(Bocketal., 2005, S. 91). Jahnke, Yalcin & Bauer (2006, S. 20) schlagen hierzu beispiels-
weise eine interne virtuelle Wahrung vor, die anschliessend gegen Pramien eingetauscht
werden kann. Bock et al. (2005) haben in ihrer Studie hingegen keinen bzw. sogar einen
negativen Effekt solcher Anreizsysteme auf das Teilen von Know-how festgestellt. Die-
ses Untersuchungsergebnis wird von Aboelmaged (2018, S. 376-377) bestitigt, der eben-
falls davon abrit finanzielle Anreize oder bessere Karriereaussichten als Anreiz fiir das

Teilen von Informationen innerhalb der Organisation einzusetzen.

Intrinsische und extrinsische Motivation stehen oftmals in gegenseitigem Konflikt
(Benabou & Tirole, 2003, S. 490). Anreizsysteme konnen bestehende Rollenkonflikte,
zwischen der Identitdt als Mitarbeitende und als Freund bzw. Freundin verstdrken und
soziale Normen verletzen (Grayson, 2007, S. 121). In wahren Freundschaften erwartet
man, dass sie die Freundschaft auf einer Basis fiihren, die nicht monetér begriindet ist
(Grayson, 2007, S. 121). Treffen monetire Anreize bzw. geschéftliche Interessen und
Freundschaft zusammen entstehen fiir den Mitarbeitenden Konflikte (Grayson, 2007,
S. 123). Es ist deshalb wichtig zu wissen, in welchen Fillen extrinsische Faktoren das
gewiinschte Verhalten positiv beeinflussen und wo sie die intrinsische Motivation stéren
und schlussendlich zu einem negativen Ergebnis fithren (Benabou & Tirole, 2003,

S. 490).

2.4 Motivationen zur Nutzung von sozialen Medien
In diesem Kapitel werden die Beweggriinde fiir die Interaktion auf sozialen Medien auf-
gearbeitet. Ausserdem werden die allgemeinen Beweggriinde auf die Beweggriinde der

Mitarbeitenden adaptiert.
2.4.1 Theoretische Basis der Nutzung von sozialen Medien

Motivationsfaktoren fiir die Mediennutzung griinden auf dem uses und gratification-An-
satz von E. Katz et al. (1973). Im Kontext des Gebrauchs von Medien werden Motivati-
onen als Anreize verstanden, die die Menschen zur Nutzung und Auswahl der Medien
und Inhalte bewegen (Rubin, 2009, S. 166—167). Die Nutzung der sozialen Medien ist
vor allem fiir Personen die Inhalte posten mit Kosten verbunden (Toriumi, Yamamoto &

Okada, 2012, S. 44). Gerade bei den sozialen Medien geht man aufgrund ihrer hohen
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Interaktivitdt und Belohnungsorientierung davon aus, dass die Nutzung sehr zielorientiert

stattfindet (Cheong & Park, 2015, S. 139).
2.4.2 Allgemeine Motivationen der Nutzung sozialer Medien

Die Entscheidung eine Information via soziale Medien zu teilen hingt davon ab, welchen
Nutzen sich die teilende Person davon verspricht (Osatuyi, 2013, S. 2624). Hoffman und
Novak (2012) haben in ihrer Studie die grundlegenden Bediirfnisse und Motivationen fiir
die Verwendung von sozialen Medien untersucht. Demnach lassen sich vier hohere
Griinde benennen: (1) sich mit anderen zu verbinden, (2) Content zu erstellen, (3) Content
zu konsumieren und (4) sich selber zu inszenieren und die Inhalte zu kontrollieren
(Hoffman & Novak, 2012, S. 4-5). Diese oder dhnliche vierstufige Klassifizierungen von
Motivationen, teilweise mit Sub-Motivationen auf zweiter Ebene, werden in der Literatur
immer wieder verwendet (Muntinga, Moorman & Smit, 2011, S. 19). Hoffman und
Novak (2012, S. 20) haben diese vier Griinde in ihrer Studie weiterentwickelt und in ein
Konzept integriert. In diesem Konzept ordnen sie die sehr vielfdltigen Motivationen auf

sozialen Medien zu sein anhand zweier Dimensionen (Hoffman & Novak, 2012, S. 20):

Richtung der Interaktion

Inhalte konsumieren Inhalte kreieren
Verbinden & Konsumieren Verbinden & Kkreieren
Herausfinden, was andere Anderen sagen was ich mache
Mt Menschen Mensch.en machen. Menschen Videos te?len., damit mein
e ausfindig machen mit denen man  Umfeld sie sieht
den Kontakt verloren hat. Themen mit anderen diskutieren
Beobachten des Verhalten von
anderen.

Kontrollieren & konsumieren Kontrollieren & kreieren

Neue Dinge lernen Privatsphére regeln
Neuigkeiten und Informationen Profil unterhalten
zu Events finden

Angebote/Produkte finden

Anwendungen
kontrollieren

Fokus der Interaktion

Abbildung 2: Konzeptionalisierung der Motivationen anhand des Fokus und der Richtung (Hoffman & Novak, 2012,
S. 20)

Insgesamt eruierten Hoffman und Novak (2012, S. 12) 1700 Zielformulierungen, die sie
zu 27 Zielformulierungen verdichtet haben. In einer darauf aufbauenden Studie wurden
mit Hilfe einer Hauptachsen-Faktorenanalyse sieben Faktoren eruiert die rund 67% der

27 Zielformulierungen erkldren konnen und damit als Hauptfaktoren fiir den Gebrauch
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von sozialen Medien genannt werden konnen (Hoffman & Novak, 2012, S. 18). Diese

sind in der nachfolgenden Darstellung abgebildet.

F1 Lernen Neues erfahren (.74), Informationen iiber Interessen finden
(.67), mit Gruppen interagieren, die meine Interessen tei-
len (.62), Nachrichten/Ereignisse finden (.59), Informatio-
nen/Nachrichten austauschen (.58), erkunden (.78), Mei-
nungen finden (.57), anderen helfen (.54)

F2 Sozialisieren mit Bekannten (.87), mit Freunden (.85), mit der Familie
(.75), mit Leuten, zu denen ich den Kontakt verloren habe
(.56), Fotos, Musik, Videos austauschen (.51)

F3 Netzwerken Netzwerken fiir geschiftliche/berufliche Zwecke (.88), fiir
mich oder mein Unternehmen werben (.87)

F4 Statusaktualisie- Leuten erzihlen, was ich tue (.79), herausfinden, was an-
rung dere tun (.73), die Zeit vertreiben (.52)
F5 | Einkaufen Informationen iiber Produkte finden (.79), gute Angebote

finden (.73), erkunden (.54), Informationen tiiber Interes-
sen finden (.53), neue Dinge kennenlernen (.52)

F6 Neue Leute neue Leute kennenlernen (.81), sich mit anonymen Leuten
in Verbindung setzen (.76)

F7 | Spass an Medien Musik/Videos finden (.64), Spass haben (.58), Fotos, Mu-
sik, Videos teilen (.54), Zeitvertreib (.52)

Tabelle 9: Motivationen um auf sozialen Medien zu sein (Hoffman & Novak, 2012, S. 30)

Die Darstellung zeigt, dass die Motivationen fiir den Gebrauch der sozialen Medien sehr
mannigfaltig sein konnen. Fiir das Verstdndnis von Interaktionen kommt erschwerend
hinzu, dass die Motivationen nicht statisch sind, sondern von Fall zu Fall variieren konnen
(Muntinga et al., 2011, S. 15). Je nach Interaktion konnen die zugrunde liegenden Moti-
vationen verschieden sein und Nutzende wechseln fliessend zwischen verschiedenen Ty-

pologien (Muntinga et al., 2011, S. 15).

Ghaisani et al. (2017) haben in ihrer Studie aufgezeigt, dass sich das Teilen von Inhalten
ausserdem danach unterscheidet, was fiir ein Art von Information die Nutzende teilen
mochten. So unterscheiden sie zwischen personlichen, sensationsnahen, politischen, or-
dindren Informationen und Erfahrungen (Ghaisani et al., 2017, S. 533). Personliche In-
formationen werden vor allem geteilt, um Freundschaften und Bekanntschaften via sozi-
ale Medien zu pflegen (Ghaisani et al., 2017, S. 533-534). Das Teilen von eigenen Er-

fahrungen oder ordiniren Informationen wird verstirkt durch die Motivation beeinflusst
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andere teilhaben zu lassen oder ihnen mit diesen Informationen zu helfen (Ghaisani et al.,

2017, S. 533).
2.4.3 Selbst-Prisentation auf sozialen Medien

Die Interaktionen auf sozialen Medien werden vom Konzept der Selbst-Prasentation ge-
pragt (Kaplan & Haenlein, 2010, S. 61-62). Die Nutzenden mochten den Eindruck den
andere Nutzende von ihnen bilden kontrollieren (Kaplan & Haenlein, 2010, S. 61-62).
Soziale Netzwerke beeinflussen wie eine Person wahrgenommen wird und kénnen zur
Selbstdarstellung genutzt werden (Utz, 2010, S. 325-329). Die Schaffung einer eigenen
Reputation ist ein Schliisselanreiz dafiir, Informationen auf sozialen Medien zu teilen (L.
Liu, Cheung & Lee, 2016, S. 691). Im Forschungskontext konnte diesem Umstand eine
besondere Relevanz zukommen, da das Interaktionsverhalten im Zusammenhang mit Bei-
tragen des Arbeitgebenden untersucht wird. Geméss der Signaling-Theorie stellen Mitar-
beitende ihre Fiahigkeiten gegeniiber aktuellen und zukiinftigen Arbeitgebenden zur
Schau (Spence, 1976). Das prisentierte Bild auf sozialen Netzwerken kann demzufolge
genutzt werden, um sich gegentiiber dem aktuellen oder potenziellen Arbeitgebenden zu

profilieren.

2.5 Nutzung im Markenkontext: Social Brand Engagement [SBE]

Wiéhrend die zuvor beschriebenen Motivationsstudien von groem Wert fiir das Ver-
stindnis der allgemeinen Nutzung von sozialen Medien sind, gehen sie nicht explizit auf
die markenbezogene Nutzung ein (Muntinga et al., 2011, S. 21). Zwar sehen Muntinga et
al. (2011, S. 21) in der bestehenden Literatur gewisse Erkenntnisse, die fiir eine Uber-
tragbarkeit der Motivationen in den Markenkontext sprechen, jedoch ist die Literatur
sparlich und noch liickenhaft. In den letzten Jahren riickte das online Consumer Engage-
ment nun aber immer stirker in den Fokus der Forschung (Harrigan, Evers, Miles & Daly,

2018, S. 388; Osei-Frimpong & McLean, 2018, S. 11).
2.5.1 Definition: Social Brand Engagement

Engagement beschreibt Verhalten, das iiber den Kauf hinausgeht und eine starke Bindung
zur Marke oder dem Unternehmen aufweist (Osei-Frimpong & McLean, 2018, S. 12).
Gomez, Lopez & Molina (2019, S. 198) ergidnzen zu SBE, dass es sich um eine proaktive
und interaktive Beziehung handelt, die zwischen Verbrauchenden und der Marken-Platt-

form auf sozialen Medien besteht. SBE besteht also aus Interaktionen mit der Marke und
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anderen Verbrauchenden (Osei-Frimpong & McLean, 2018, S. 12). Diese Interaktionen
erfordern kognitive, emotionale und verhaltensbezogene Investitionen (Hollebeek,
2011b, S. 565). Osei-Frimpong und McLean (2018, S. 12) fassen diese Aspekte zusam-
men und definieren SBE als: «the connection, creation and communication of the brand's
story between the firm and consumers (both existing and prospects), using brand or

brand-related language, images and meanings via the firm's social networking site.»
2.5.2 Beweggriinde fiir das Entstehen von SBE

SBE beinhaltet eine Reihe von Interaktionen zwischen dem Unternehmen, der Marke und
den Verbrauchenden, was von der Kundschaft verlangt, dass sie Zeit, Miihe und Kosten
in die SBE-Aktivititen investieren (Harrigan, Evers, Miles & Daly, 2017, S. 598). Dafiir
werden diese Interaktionen von der Kundschaft als Service und damit als Nutzen fiir die
Kundschaft, der iiber den reinen Produktkauf hinaus geht, aufgefasst (Brodie, Hollebeek,
Juric & 1li¢, 2011, S. 253). Damit die Bindung zwischen Kundschaft und Marke bestehen
bleibt, muss die Kundschaft im Laufe der Zeit zumindest ein Gleichgewicht zwischen
diesen Kosten und dem resultierenden Nutzen erreichen (Brodie et al., 2011, S. 253;
Harrigan et al., 2017, S. 598; Osei-Frimpong, 2019, S. 515; Zhao & Zhu, 2014, S. 909).
Brodie et al. (2011, S. 257) sehen Customer Engagement, und damit auch die Engage-
ment-Moglichkeiten auf sozialen Medien, als Teil der Service-Dominant-Logic und als
Moglichkeit des Unternehmens zusammen mit den Konsumierenden Nutzen zu co-kreie-
ren (Hollebeek, 2011a, S. 793). Die wichtigsten Nutzen, die die Kundschaft aus der In-
teraktion auf sozialen Medien zieht, sind soziale, konomische und unterhaltende As-

pekte (Gummerus, Liljander, Weman & Philstrém, 2012, S. 857; Hossain, 2019, S. 17).

Im Unterschied zu den allgemeinen Beweggriinden zur Nutzung von sozialen Medien
heben Muntinga et al. (2011, S. 19-21) zwei Motivationen hervor, die in sozialen Medien
im Markenkontext immer wieder auftauchen, aber nicht mit der in der Literatur vorherr-
schenden Kategorisierung korrespondieren: Befahigung und Vergiitung. Befahigung be-
schreibt die Moglichkeit via soziale Medien Einfluss auf Andere auszuiiben (Muntinga et
al., 2011, S. 21). Vergiitung beschreibt die Erwartung einer zukiinftigen Belohnung, die
auf der Aktivitdt in sozialen Medien basiert (Muntinga et al., 2011, S. 20-21).

Was die Kundschaft zur Partizipation an SBE-Praktiken motiviert bzw. welchen Nutzen

sie daraus ziehen, hat Osei-Frimpong (2019) anhand der SDT untersucht. Osei-Frimpong
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(2019, S. 522) kommt zum Schluss, dass intrinsische Motivationen einen klar héheren
Einfluss (B: 0.437) auf die Partizipation haben als kontrollierte Formen der Motivation
(B: <0.15). In seiner Untersuchung stellt er signifikante Effekte (p<0.05) fiir die externe,
introjizierte, integrierte und intrinsische Motivation fest (Osei-Frimpong, 2019, S. 522).
Einzig die identifizierte Motivation hatte keinen signifikanten Einfluss (Osei-Frimpong,
2019, S. 522). Auch Zhao und Zhu (2014, S. 907) stellen in ihrer Untersuchung zur Par-
tizipation an Crowdsourcing-Aktivititen keine signifikanten Effekte fiir die identifizierte
und die integrierte Motivation fest. Allerdings haben sie einen hoheren Effekt von kon-
trollierten Motivationen, zum Beispiel extrinsische oder introjizierte Motivation, festge-
stellt (Zhao & Zhu, 2014, S. 907). Diese Aussage wird von Tsai und Men (2013, S. 84)
unterstiitzt, die in ihrer Untersuchung zum Schluss kommen, dass das Besuchen oder Fol-
gen von Markenseiten eher utilitaristisch motiviert ist. Diese unterschiedlichen Erkennt-
nisse konnten darin begriindet sein, dass sich die Engagement-Aktivititen unterscheiden.
So zeigt die Untersuchung von De Vries, Peluso, Romani, Leeflang & Marcati (2017,
S. 279), dass das Beitragen oder das Kreieren unterschiedlich motiviert sein kénnen. Die
Motivation zur Selbstdarstellung ist bei Personen die Beitridge kreieren hoher ausgeprégt
und das Sozialisieren ist bei Personen stirker ausgeprégt, die das Beitragen als Zielset-

zung haben (De Vries et al., 2017, S. 279).

Muntinga et al. (2011) haben in ihrer Studie gepriift, welcher Typ von sozialer Interaktion
(konsumieren, beitragen, kreieren) auf sozialen Medien mit welchen Motivationen in
Verbindung steht. Sie haben den Fokus der Untersuchung auf markenbezogene Kommu-
nikationen gelegt (Muntinga et al., 2011, S. 13). Dabei haben sie wesentliche Unter-
schiede festgestellt (Muntinga et al., 2011, S. 26). Nachfolgende Darstellung veranschau-

licht diese Unterschiede nach Verwendungstyp:

Uber. | Wiss. Insp. SDa  SSi SIn SId

Konsumieren abc c b
Beitragen a a ac ac abc | abc | abc
Kreieren a a abc ac abc abc | ac
Konsumieren b abc ac c c a bc
Beitragen abc abc c a a a
Kreieren ab abc a ¢ be ab

Legende:

Uber. = Uberwachung; Wiss. = Wissen; VK-Info = Vor-Kauf-Information; Insp. = Inspiration; SAu = Selbstausdruck;
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SDa = Selbstdarstellung; SSi = Selbstsicherheit; SIn = Soziale Interaktion; SId = Soziale Identitit; Hilfe = Helfendes Verhalten;
SDr = Sozialer Druck; Unt. = Unterhaltung; Rela. = Relax; Ausb. = Ausbruch; Zeitv. = Zeitvertreib; Bef. = Befdhigung;
Bel. = Belohnung
a = Motivation, die in fritheren allgemeinen Studien zur Motivation der Nutzung sozialer Medien identifiziert wurde.
b = Motivation, die in fritheren markenbezogenen Studien zur Motivation der Nutzung sozialer Medien identifiziert wurde.
¢ = In der Studie von Muntinga et. al (2011) identifizierte Motivation.
Tabelle 10:Zusammenhang zwischen Verwendung und zugrundeliegender Motivation (Muntinga et al., 2011, S. 26)

Zusammenfassend ist fiir die Konsumation von Beitrdgen durch Konsumierende vor al-
lem der Informations-, Unterhaltungs- und Belohnungsfaktor ausschlaggebend
(Muntinga et al., 2011, S. 35). Das Beitragen von Inhalten liegt vor allem darin motiviert,
dass es unterhdlt, zur eigenen Personlichkeitsbildung beitrdgt und soziale Interaktionen
ermdglicht (Muntinga et al., 2011, S. 35). Dieselben Motivationen sind grundlegend fiir
das eigenstindige Kreieren von markenverbundenen Inhalten (Muntinga et al., 2011,

S. 35).

2.6 Fazit zum Stand des Wissens

Im Rahmen der Literaturrecherche wurden drei Forschungsgebiete aufgearbeitet, die ei-
nen Bezug zur Forschungsfrage aufweisen. Die Literaturrecherche hatte das Ziel, Pradi-
katoren zu eruieren, fiir die im Kontext der Interaktion von Mitarbeitenden mit Unterneh-
mensbeitridgen auf sozialen Medien ebenfalls ein Zusammenhang erwartet werden kann.
Sowohl aus dem OCB / BCB, der Forschung zur (¢)WOM und zur Nutzung der sozialen
Medien gibt es eine Vielzahl von Faktoren, fiir die ein Einfluss auf die Interaktionsabsicht
der Mitarbeitenden angenommen werden kann. Zur Beantwortung der Forschungsfrage
sollen einige wichtige Faktoren nun anhand einer empirischen Untersuchung aufihre Sig-

nifikanz gepriift werden.
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3 Empirische Untersuchung

Im dritten Kapitel wird die empirische Untersuchung in der VZ VermogensZentrum AG
[VZ] dargelegt. Dabei werden zuerst das Forschungsdesign und die der Untersuchung
zugrunde liegenden Hypothesen erldutert. Anschliessend werden die Hypothesen anhand
einer hierarchischen multiplen linearen Regression gepriift. Anhand eines explorativen

Vorgehens werden im Anschluss weitere Zusammenhdnge untersucht.

3.1 Entwicklung der Hypothesen und des Forschungsdesigns

Auf Basis der Literaturrecherche wurden Einflussfaktoren eruiert, die in der empirischen
Untersuchung auf den Forschungskontext, die Interaktion durch Mitarbeitende mit Un-
ternehmensbeitrdgen auf sozialen Medien, angewandt werden. Dabei lassen sich zwei

Ebenen von Einflussfaktoren identifizieren:

1. Faktoren, die die Beziehung zwischen Mitarbeitenden und dem Unterneh-
men beschreiben.
Der Stand des Wissens im Bereich OCB und BCB zeigt, dass verschiedene Vo-
raussetzungen gegeben sein miissen, damit Mitarbeitende ein Verhalten an den
Tag legen, dass zur positiven Markenbildung beitrégt. Auf Basis der Theorie zu
OCB werden Hypothesen entwickelt, die die Interaktion mit Beitrdgen auf sozia-
len Medien {iber die Beziehung des Mitarbeitenden mit dem Unternehmen zu er-
klaren versuchen.

2. Faktoren, die Personlichkeitseigenschaften beschreiben
Der Stand des Wissens im Bereich (e)WOM und zum allgemeinen Verhalten auf
sozialen Medien zeigt, dass eine Reihe von Einflussfaktoren bestehen, die person-
lichen Ursprung haben und nicht durch die Beziehung zum Unternehmen begriin-
det sind. Auf Basis der Theorie zu Uses & Gratifications wird versucht die Be-

reitschaft zur Interaktion iiber personliche Motive und Merkmale zu erkliren.

Es ist nicht klar, welchen Einflussfaktoren dabei ein hoheres Gewicht zukommt. Zudem

ist nicht bekannt, wie diese Faktoren im Kontext der Forschungsfrage zu bewerten sind.
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3.1.1 Herleitung der Hypothesen zur Beziehung der Mitarbeitenden zum Unter-

nehmen

Die Interaktion mit Unternehmensbeitrdgen und damit die Verbreitung im eigenen Netz-
werk stellt keine Anforderung des Stellenprofils dar und muss deshalb andere Ausldser
haben. Im Rahmen der OCB beschreiben P. M. Podsakoff et al. (2000) die Dimensionen
helfendes Verhalten, Loyalitit zur Organisation und Eigeninitiative, die zur Erklédrung
des Verhaltens der Mitarbeitenden auf sozialen Medien herangezogen werden kdnnen.
Mitarbeitende kdnnen die Interaktionen auf sozialen Medien als helfendes Verhalten ge-
geniiber potenzieller Kundschaft in ihrem Netzwerk sehen. Ein weiterer Ausldser konnte
in der Loyalitit zur Organisation begriindet liegen, welche gemiss P. M. Podsakoft et al.
(2000, S. 517) das Werben fiir die Organisation und das Schiitzen bzw. Verteidigen der
Organisation gegeniiber Aussenstehenden umfasst. Ausserdem beschreibt Eigeninitiative
freiwillige, kreative Tétigkeiten, die zum Unternehmenserfolg beitragen. Es ist nahelie-
gend, dass den Verhaltensweisen der Mitarbeitenden auf sozialen Medien die gleichen
oder dhnliche Beweggriinde zu Grunde liegen, wie die Beweggriinde, welche Citizenship
behavior hervorrufen. Fiir die empirische Untersuchung werden deshalb folgende Hypo-
thesen gestellt, die das Verhiltnis zwischen Mitarbeitenden und dem Unternehmen be-

schreiben:

Die erste Hypothese eruiert den Einfluss des Brand Commitments auf die Interaktionsab-
sicht. Wie im Kapitel 2.2.6 beschrieben, stellt Brand Commitment einen der am besten
erforschten Treiber von BCB dar und sollte deshalb einen signifikanten Einfluss auf die

Interaktionsabsicht der Mitarbeitenden haben. Die erste Hypothese lautet:

H1: Je hoher (tiefer) das Brand Commitment, desto hoher (tiefer) ist die Bereit-

schaft mit VZ-Beitrigen auf sozialen Medien zu interagieren.

Das Brand Understanding stellt ebenfalls einen wichtigen Einflussfaktor dar und bildet
zusammen mit dem Brand Commitment die Dimensionen fiir die Identifikation der Brand

Champions im Unternehmen. Es wird folgende Hypothese untersucht:

H2: Je hoher (tiefer) das Brand Understanding, desto hoher (tiefer) ist die Bereit-

schaft mit VZ-Beitrigen auf sozialen Medien zu interagieren.

Als Einflussfaktor im Bereich WOM nennen Ismagilova et al. (2020a) in ihrer Meta-
Analyse die Kundenzufriedenheit. Ausserdem haben Porricelli et al. (2014) und
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Handayani et al. (2019) die Arbeitszufriedenheit als Treiber von Brand Citizenship Be-
havior identifiziert. Deshalb wird folgende Hypothese untersucht:

H3: Je hoher (tiefer) die Arbeitszufriedenheit, desto hoher (tiefer) ist die Bereit-

schaft mit VZ-Beitrigen auf sozialen Medien zu interagieren.
3.1.2 Herleitung der personenbezogenen Hypothesen

Neben der Beziehung zum Unternehmen kann das Teilungsverhalten auch durch Person-
lichkeitseigenschaften oder in Motiven begriindet liegen (siche Kapitel 2.3 bis 2.5). Fiir
die Forschungsfrage ist deshalb relevant, wie der Einfluss dieser Faktoren auf die Inter-
aktionsabsicht mit Unternehmensbeitrdgen quantifiziert werden kann. Hoffman und
Novak (2012, S. 18) nennen in ihrer Faktorenanalyse das Netzwerken fiir berufliche Zwe-
cke eine Motivation um soziale Medien zu nutzen. Wie in Kapitel 2.4.3 ausgefiihrt, kon-
nen die sozialen Medien durch Mitarbeitende dazu genutzt werden, sich gegeniiber dem
aktuellen und potenziellen Arbeitgebenden zu profilieren. Auf Basis dieser Erkenntnis
wird untersucht, ob das Karrierestreben des Mitarbeitenden einen Einfluss auf die Inter-

aktionsabsicht mit Unternehmensbeitrdgen hat. Es wird folgende Hypothese untersucht:

H4: Je hoher (tiefer) das Karrierestreben ausgeprigt ist, desto hoher (tiefer) ist die

Bereitschaft mit VZ-Beitrigen auf sozialen Medien zu interagieren.

Ismagilova et al. (2020a) nennen ausserdem Selbstverbesserung — die Darstellung der
eigenen Person in einem positiven Licht — als Beweggrund fiir WOM-Aktivitédten. Da der
eigene Beruf eine wichtige Determinante von sozialem Status darstellt, wird untersucht,
ob Mitarbeitende die VZ-Beitrdge nutzen, um zur Bildung einer personlichen Reputation
in ihrem Netzwerk beizutragen (Dubois & Ordabayeva, 2015, S. 332). Gemiss L. Liu et
al. (2016, S. 691) stellt die Reputation einen der wichtigsten Treiber fiir das Teilen von
Inhalten auf sozialen Medien dar. Dieser Einflussfaktor wirkt verstirkt bei Personen, die
in sozialen Medien beitragen und kreieren (Muntinga et al., 2011). Darauf autbauend wird

folgende Hypothese untersucht:

HS: Je hoher (tiefer) der Glaube daran, dass die Interaktion mit VZ-Beitrigen zur
Bildung einer personlichen Reputation beitrigt, desto hoher (tiefer) ist die Bereit-

schaft mit VZ-Beitrigen auf sozialen Medien zu interagieren.
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Im Bereich (€)WOM taucht auch immer wieder der Faktor Altruismus auf (siehe Kapitel
2.3). Insofern ist relevant inwiefern Altruismus bzw. die Bereitschaft anderen zu helfen,
ohne eine direkte Belohnung dafiir zu erhalten, fiir die Interaktion durch Mitarbeitende
ausschlaggebend ist. Dabei kann sich dieses helfende Verhalten aufgrund unterschiedli-
cher Motivationen zeigen. Einerseits der Kundschaft gegeniiber, indem man dieser eine
gute Informationsgrundlage fiir deren Entscheidungen zu Verfiigung stellen mochte. An-
dererseits gegeniiber dem Unternehmen, indem man durch die Interaktion dem Unterneh-
men in der Geschéftstatigkeit helfen mochte. Kim (2017) hat untersucht, wie verschie-
dene Motive die Intention zur Verbreitung von eWOM beeinflussen. In ihrer Untersu-
chung hat sie unterschieden, ob die Motive egozentrischer Natur sind, als helfendes Ver-
halten gegeniiber anderen oder als helfendes Verhalten gegeniiber dem betroffenen Un-
ternehmen aufgefasst werden konnen. Das Untersuchungsergebnis zeigt fiir egozentri-
sche Motive und das helfende Verhalten gegeniiber anderen einen signifikanten Zusam-
menhang (Kim, 2017, S. 273). Keinen signifikanter Zusammenhang wurde fiir das hel-
fende Verhalten gegeniiber dem Unternehmen festgestellt (Kim, 2017, S. 273). Es stellt
sich also die Frage, ob das Anstellungsverhiltnis von Mitarbeitenden zu einem anderen

Ergebnis flihrt. Daraus werden folgende Hypothesen abgeleitet.

H6: Je hoher (tiefer) die Bereitschaft Kundschaft zu helfen ausgepriigt ist, desto ho-
her (tiefer) ist die Bereitschaft mit VZ-Beitrigen auf sozialen Medien zu interagie-

ren.

H7: Je hoher (tiefer) die Bereitschaft dem Unternehmen zu helfen ausgeprigt ist,
desto hoher (tiefer) ist die Bereitschaft mit VZ-Beitriagen auf sozialen Medien zu

interagieren.

Nachfolgende Darstellung illustriert das Forschungsdesign:
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Abbildung 3: Grafische Darstellung des Untersuchungsaufbaus

Auf Basis des Stand des Wissens werden fiir alle Hypothesen positive Wirkungen auf die
Interaktionsabsicht erwartet. Drei Hypothesen beziehen sich auf die Beziehung zwischen
dem Mitarbeitenden und dem Unternehmen und vier Hypothesen betreffen personliche
Aspekte. Die Variablen Karrierestreben und Selbstverbesserung / Reputation stellen per-
sonliche Merkmale, das helfende Verhalten sowohl gegeniiber der Kundschaft als auch

dem Unternehmen stellen Motive dar.

3.2 Methodenwahl
In diesem Kapitel werden die gew#hlten Methoden beschrieben und die Beweggriinde fiir

dieses Vorgehen dargelegt.
3.2.1 Multiple Regression: Bestimmung der Stirke der Zusammenhénge

Der empirische Teil dieser Arbeit beinhaltet eine standardisierte Online-Befragung. Die
Online-Befragung wurde mit der Online-Umfragesoftware Qualtrics in der VZ Vermo-
gensZentrum AG durchgefiihrt (Qualtrics, 2021a). Diese Befragungsart wurde gewéhlt,
da so der Interviewer-Bias mdglichst gering gehalten werden kann (Kaya, 2009, S. 52).
Gerade da die Befragung bei Mitarbeitenden des VZ stattfindet und der Autor ebenfalls
VZ-Mitarbeiter ist, konnten durch eine personliche Befragung Verzerrungen auftreten.
Weitere Griinde fiir die Wahl der Online-Befragung sind die Erreichbarkeit der Mitarbei-
tenden {iber Distanz, der tiefe Zeitbedarf sowie die hohe Datengenauigkeit (Kaya, 2009,
S. 54).
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Als Analyseverfahren wurde eine hierarchische multiple lineare Regression gewihlt. Ge-
maiss Echterhoff (2013, S. 177) kann mit Hilfe einer multiplen Regression die Beziehung
zwischen einer abhidngigen und mehreren unabhéngigen Variablen beschrieben werden.
Die multiple Regression ldsst ausserdem Aussagen zur Stérke dieser Zusammenhinge zu
(Echterhoff, 2013, S. 177). Die Regressionsanalyse kann Zusammenhénge beschreiben
und erkldren und anhand der unabhingigen Variablen die Werte der abhidngigen Variab-
len schétzen bzw. prognostizieren (Backhaus, Erichson, Plinke & Weiber, 2016, S. 64).
Dabei wird die multiple Regressionsanalyse hauptséchlich fiir die Untersuchung von Je-
Desto-Beziehungen verwendet (Backhaus et al., 2016, S. 64). Der Regressionsanalyse
liegt ein stochastisches Modell zugrunde mit der Form (Backhaus et al., 2016, S. 65):

Y=fX)+u

Auf das Forschungsdesign aus Kapitel 3.1 angewandt ergibt sich die nachfolgende Re-

gressionsfunktion:

Bereitschaft zur Interaktion mit VZ Beitragen auf sozialen Medien = b0 +
b1 * brand commitment + b2 * brand understanding + b3 *
Arbeitszufriedenheit + b4 * Karrierestreben + b5 * Reputation + b6 *
helfendes Verhalten (Kundschaft) + b7 *

helfendes Verhalten (Unternehmen)

b0 = konstantes Glied

bl bis b7 = Regressionskoeffizienten der einzelnen Variablen
3.2.2 Limitationen der multiplen linearen Regression

Eine Regression vermag Korrelationen zwischen Variablen nachzuweisen (Backhaus et
al.,2016, S. 66). Dies ist geméss Backhaus et al. (2016, S. 66) eine notwendige, aber noch
keine hinreichende Bedingung fiir Kausalitdt. Ausserdem stellt das Regressionsmodell
eine vereinfachte Abbildung der Realitdt dar (Backhaus et al., 2016, S. 69). Ziel ist es,
mit dem Modell eine moglichst realititsnahe Darstellung zu erhalten und dabei die Kom-
plexitdt so gering wie moglich zu halten (Backhaus et al., 2016, S. 69). Aus diesem Grund
wurde das Forschungsdesign auf sieben unabhéngige Variablen beschrinkt, wenn auch
aus der Literaturrecherche noch mehr Variablen hervorgegangen wiren (Backhaus et al.,

2016, S. 66).
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3.3 Operationalisierung

Um aussagekriftige Messungen zu erhalten, miissen die verwendeten Konzepte operati-
onalisiert werden (Ddring & Bortz, 2016, S. 222). Im Rahmen der Operationalisierung
werden abstrakte Konzepte konkreten Messverfahren zugeordnet und damit die theoreti-
schen Konstrukte mit der Wirklichkeit verkniipft und messbar gemacht (Ddring & Bortz,
2016, S. 222; Kuf}, Wildner & Kreis, 2014, S. 21-22). Dazu konnen entweder bestehende
oder eigene standardisierte Messinstrumente verwendet werden (Doring & Bortz, 2016,
S. 223). Fiir die Untersuchung werden bereits angewandte Skalen verwendet und wo nd-
tig auf den Forschungskontext angepasst. Es wurde ausserdem darauf geachtet, dass die
Skalen in mdglichst verwandten Forschungsbereichen zur Anwendung kamen. Die Uber-
setzung der Originalskalen aus dem englischen in die deutsche Sprache erfolgte durch die
Translation-Backtranslation-Methode (Schulze-Bentrop, 2014, S. 108). Zunichst wurden
die Originalskalen in die deutsche Sprache tibersetzt, adaptiert und im Anschluss durch
eine andere Person wieder zuriick in die englische Sprache iibersetzt (siche Anhang E).
Unterschiede zwischen der Riickiibersetzung und der Originalformulierung wurden dis-

kutiert und Anpassungen vorgenommen (Doring & Bortz, 2016, S. 222).
3.3.1 Wahl der Skalierungen

In der vorliegenden Arbeit wird mit Likert-Skalen gearbeitet. Likert-Skalen sind das in
den empirischen Wirtschafts- und Sozialwissenschaften am meisten verwendete Verfah-
ren zur Einstellungsmessung (Schnell, Hill & Esser, 2005, S. 187). Bei der Wahl der Ka-
tegorienanzahl gilt es zwischen einer grosseren Differenzierung und der damit einherge-
henden Gefahr einer Uberforderung der Befragten abzuwiigen (Mooi, Sarstedt & Mooi-
Reci, 2018, S. 74). Zur empfohlenen Anzahl der Kategorien herrscht, trotz einer Vielzahl
von Studien, keine Einigkeit in der Literatur (Greving, 2009, S. 70). In der Regel werden
fiinf bis sieben Punkt-Likert Skalen empfohlen (Doéring & Bortz, 2016, S. 249; Mooi et
al., 2018, S. 75). Auch bei der Frage, ob man den Antwortenden eine neutrale Antwort-
position anbieten soll, gilt es Vor- und Nachteile abzuwégen (Greving, 2009, S. 71). Auf
der einen Seite wirkt eine gerade Anzahl Kategorien einer iibermissigen Tendenz zur
Mitte entgegen, da sie zumindest ein tendenziell in eine Richtung weisendes Urteil des
Befragten erfordert (Doring & Bortz, 2016, S. 249). Auf der anderen Seite fiihrt das dazu,

dass sowohl Indifferenz als auch Ambivalenz der Befragten nicht erhoben werden kénnen
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(Greving, 2009, S. 71). In der vorliegenden Arbeit wird mit einer geraden Anzahl Ant-
wortmdglichkeiten gearbeitet, da Einstellungen abgefragt werden und die Probanden so
gezwungen werden sich stirker mit der Antwort auseinander zu setzen. Alle Konstrukte

wurden mit einer sechspunkt Likert-Skala abgefragt.

Die Likert-Skalen sind strenggenommen ordinal skaliert (Berekoven, Eckert &
Ellenrieder, 2009, S. 68). Aufgrund gleicher Abstdnde zwischen den Messwerten erfiillen
sie jedoch die mathematischen Anforderungen an eine Intervallskala und lassen damit
Auswertungsverfahren zu, die intervallskalierte Daten erfordern (Berekoven et al., 2009,
S. 68). Voraussetzung dafiir ist allerdings, dass die Antwortmdglichkeiten eine numeri-
sche Angabe erhalten, um so die Interpretierbarkeit der Abstdnde zu ermoglichen (Kuf3
et al., 2014, S. 100-101). Im Fragebogen wurden deshalb bei jeder Frage die Interpreta-
tion (Bsp. 1 = «stimme tiberhaupt nicht zu» und 6 = «stimme voll zu») angegeben und
die Antwortmdglichkeiten mit einem numerischen Wert (1-6) erginzt (siche Anhang A).
Die Verbalisierung wurde in Anlehnung an Priifer, Vazansky & Wystup (2003, S. 38)

und aufgrund der Vorschldge von Qualtrics vorgenommen (Qualtrics, 2021b).
3.3.2 AV: Absicht mit Beitrigen des VZ zu interagieren

Um abzufragen, wie stark die Bereitschaft zur Interaktion mit VZ-Beitrdgen ausgepragt
ist, wird als Basis die Skala von Wang, Chen, Ou & Ren (2019, S. 188) verwendet. Wang
et al. (2019, S. 179) haben sich fiir ihre Fragen an die Skala von Wirtz, Piehler & Ullrich
(2013, S. 23) angelehnt. In beiden Fillen wurden die Skalen dazu verwendet, die Absicht
auf sozialen Medien zu interagieren, abzufragen (Wang et al., 2019; Wirtz et al., 2013).
Fiir die Intention to repost weisen Wang et al. (2019, S. 182) ein Cronbach’s Alpha von
0.94 aus. Wirtz et al. (2013, S. 23) beziffern die Reliabilitdt anhand des Cronbach’s Alpha
auf 0.946. Fiir die Befragung im Rahmen dieser Untersuchung mussten Anpassungen in
der Formulierung gemacht werden. Der Gebrauch (engl. use) bzw. das Teilen (engl.
repost) werden fiir den Untersuchungskontext auf die Absicht zur Interaktion mit VZ-Bei-
trdgen abgewandelt. Sowohl das markieren mit «gefallt mir», das kommentieren und das
Teilen von Beitrdgen fiihren dazu, dass der Beitrag durch das Netzwerk gesehen und die

Marketing-Mitteilung verbreitet wird (Pletikosa Cvijikj & Michahelles, 2013, S. 846).
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3.3.3 UV: Arbeitszufriedenheit

Die Fragen zur Arbeitszufriedenheit wurden von Porricelli et al. (2014) tibernommen,
welche den Zusammenhang zwischen Arbeitszufriedenheit und BCB untersucht haben.
Porricelli et al. (2014, S. 748) geben fiir die Reliabilitit des Konstrukts einen Reliabili-
tatswert von 0.897 an, was klar {iber den iiblicherweise geforderten 0.7 liegt (Peterson,
1994, S. 388). Das Konstrukt besteht aus sechs Items und wurde auf einer fiinfpunkt Li-
kert-Skala abgefragt (Porricelli et al., 2014, S. 747).

3.3.4 UV:Brand Commitment

Die Fragen zum Brand Commitment der Mitarbeitenden wurden ebenfalls aus der Studie
von Porricelli et al. (2014) iibernommen und im Zusammenhang mit Brand Citizenship
Behavior untersucht. Das Konstrukt von Porricelli et al. (2014) basiert auf zwei vorgén-
gigen Studien von Burmann et al. (2009) und King und Grace (2012). Es umfasst sieben
Items und wurde ebenfalls auf einer fiinf-Punkt Likert Skala abgefragt. Die Reliabilitét
haben Porricelli et al. (2014, S. 748) mit 0.946 angegeben, was als sehr hoch zu beurteilen
ist (Peterson, 1994, S. 388).

3.3.5 UV: Brand Understanding

Fiir die Operationalisierung des Konstrukts Brand Understanding wird wie schon von
Murillo und King (2019) die verkiirzte Version mit drei Items auf der Basis von Piehler,
King, Burmann & Xiong (2016) verwendet. Murillo und King (2019, S. 897) haben die
Items mit einer sieben-Punkt Likert Skala abgefragt. Die ausfiihrliche Variante von
Pichler et al. (2016, S. 1585) weist eine Reliabilitdt von 0.96 auf und die verkiirzte Ver-

sion weist ebenfalls eine angemessene Reliabilitdt auf (Murillo & King, 2019, S. 899).
3.3.6 UV: Karrierestreben

Das Konstrukt Karrierestreben wurde von Desrochers und Dahir (2000) {ibernommen. Im
englischen bezeichnen Desrochers und Dahir (2000, S. 567) die Skala als Career Advan-
cement Ambition Scale. Die Skala besteht aus vier Items, fragt nach der Ambition in der
Organisation sowie allgemein im Beruf und weist eine Reliabilitit von 0.88 auf
(Desrochers & Dabhir, 2000, S. 568). Die Skalen wurden auf einer fiinf-Punkt-Skala ab-
gefragt (Desrochers & Dabhir, 2000, S. 566).
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3.3.7 UV: Selbstverbesserung / Reputation

Um herauszufinden wie sich das Motiv Selbstverbesserung auf das Interaktionsverhalten
auswirkt, wird die Skala von L. Liu et al. (2016, S. 694) verwendet. L. Liu et al. (2016)
haben diese Skala verwendet um den Einfluss von Motiven der Reputationsverbesserung
auf das Teilen von Informationen auf Social-Commerce-Seiten zu untersuchen. Sie wei-
sen fiir die Skala eine Reliabilitdt (Cronbach’s Alpha) von 0.91 aus (L. Liu et al., 2016,
S. 694). Die Umfrage wurde mit Hilfe einer sieben-punkt Likert-Skala durchgefiihrt (L.
Liu et al., 2016, S. 693).

3.3.8 UV: Helfendes Verhalten gegeniiber Kundschaft

Die Skala um das helfende Verhalten gegeniiber Kundschaft wird von Kim (2017, S. 271)
iibernommen. Die Skala umfasst fiinf Items die mit einem Cronbach’s Alpha von 0.856
die Anforderungen an die Reliabilitdt erfiillen (Kim, 2017, S.273; Peterson, 1994,
S. 388). Kim (2017, S. 269) hat fiir die Befragung eine sieben-punkt Likert-Skala ver-
wendet. Die Formulierung wurde fiir die vorliegende Arbeit dahingehend angepasst, dass

der Begriff «Andere» zu «meinem Netzwerk» abgewandelt wird.
3.3.9 UV: Helfendes Verhalten gegeniiber dem Unternehmen

Um das helfende Verhalten gegeniiber dem Unternehmen abzufragen, wird die Skala von
Kim (2017, S. 271) verwendet. Diese Skala umfasst drei Fragen zur wahrgenommenen
Relevanz fiir die Firma durch Teilungsverhalten im Internet (Kim, 2017, S. 271). Die
Formulierung wird leicht auf den Kontext angepasst. In die Formulierungen fliesst als
Gegenstand die «Interaktion mit VZ-Beitrdgen» ein. Fiir die von Kim (2017, S. 271) ver-

wendeten Items wird eine Reliabilitdt von 0.89 angegeben.
3.3.10 Uberpriifung der Giitekriterien

Aufgrund der angepassten Formulierung und dem Untersuchungskontext werden alle
Skalen nach der Befragung erneut auf ihre Giitekriterien gepriift. Die Resultate der Uber-

priiffung kénnen dem Kapitel 4.3 entnommen werden.

3.4 Auswahl der Untersuchungseinheit
Grundgesamtheit fiir die Untersuchung bilden alle Beschéftigten der VZ VermogensZe-

ntrum AG mit einem Profil auf sozialen Medien. Das Profil auf sozialen Medien ist eine
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zwingende Voraussetzung fiir die Interaktion mit Beitrdgen, die einen Bezug zur Arbeit

aufweisen.

Die Befragung wurde am 17. Mai 2021 an 542 Mitarbeitende der VZ VermogensZentrum
AG versendet und am 21. Mai 2021 wieder geschlossen. Von diesen 542 Mitarbeitenden
haben 227 die Umfrage vollstindig ausgefiillt, was einer Riicklaufquote von rund 42%
entspricht. Das VZ VermdgensZentrum berdt und betreut ihre Kundschaft in allen Fi-
nanzfragen (VZ VermogensZentrum AG, 2021). Die Service-Branche wird aufgrund der
hohen Unsicherheit in Verbindung mit der Leistungserbringung als besonders geeignet
fiir Weiterempfehlungsprogramme erachtet (Wentzel, Tomczak & Henkel, 2014, S. 119).

Dieser Umstand macht das Unternehmen fiir diese Untersuchung sehr spannend.

3.5 Mogliche Fehlerquellen
Dieses Kapitel eruiert mogliche Fehlerquellen, die mit dem Aufbau der Arbeit und der
Umfrage zusammenhéingen. Die genannten Fehlerquellen sind nicht abschliessend, sollen

aber sensibilisieren.

Ein starkes Zustimmungsmotiv einer Person und der Wunsch, ein positives Image zu er-
zeugen, kann die Bereitschaft der Befragten verringern, selbststigmatisierende Informa-
tionen preiszugeben (Ddring & Bortz, 2016, S. 437-438; Gordon, 1987, S. 40). Gerade
da der Autor ebenfalls Mitarbeitender der VZ VermdgensZentrum AG ist, kdnnte dies
dazu fiihren, dass die Befragten Antworten wihlen, die den sozialen Forderungen an ei-
nen Arbeitnehmenden entsprechen, anstatt das wirkliche Empfinden wiederzugeben. Um
diesem sogenannten Social Desirability Bias entgegen zu wirken, wurden die Teilneh-
menden in der Einleitung aufgefordert, den Fragebogen wahrheitsgetreu auszufiillen und
ihnen volle Anonymitit sowie Vertraulichkeit zugesichert (Doring & Bortz, 2016,
S. 437-438). Gemiss Gordon (1987, S. 41) lasst sich dadurch die Verzerrung minimie-

ren.

Eine weitere Fehlerquelle der Umfrage stellt der non-Response-Bias dar (Koch & Blohm,
2015, S. 1). Dieser tritt auf, wenn es nicht gelingt, fiir alle Einheiten einer Zufallsstich-
probe Daten zu erheben (Koch & Blohm, 2015, S. 1). Die Umfrage wurde an 542 versen-
det und von 227 Personen beantwortet. Die restlichen 315 Personen konnten eine andere

Ansicht haben als die Antwortenden und dadurch eine Verzerrung entstehen.
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3.6 Pretest

Vor der eigentlichen Durchfithrung der Umfrage wird ein Pretest empfohlen (Mooi et al.,
2018, S. 80). Im Pretest werden Personen aus der Zielgruppe befragt, um die Eignung des
Fragebogens zu priifen und mdogliche Probleme zu eruieren (Doéring & Bortz, 2016,
S. 411). Geméss Doring und Bortz (2016, S. 410—411) sind ausfiihrliche Pretests umso
wichtiger, je mehr selbst konstruierte Elemente der Fragebogen enthélt. Grundsétzlich
wurden fiir die Umfrage bestehende Skalen verwendet bzw. diese nur leicht an den Kon-
text angepasst. Trotzdem wurde zur Qualitdtssicherung ein qualitativer Pretest mit finf
Probanden unter Anwendung der Methodik des lauten Denkens durchgefiihrt (Doring &
Bortz, 2016, S. 411). Aufgrund des Pretests wurde der Fragebogen in drei Punkten ange-

passt:

1. Die Interpretation der Skalen wurde auf eine separate Zeile genommen, um die
Ubersicht zu verbessern.

2. Die Fragen zu demographischen Angaben wurden im Ablauf nach vorne genom-
men. Die Fragen haben, trotz einer kurzen Bearbeitungsdauer, ein hohes Gewicht
in der Darstellung des Umfragefortschritts. Die Probanden empfanden es als mo-
tivierender, wenn dieser Block bereits am Anfang beantwortet wird und der Um-
fragefortschritt damit sehr schnell voran geht.

3. Die Begriffe Markenidentitdt und Markenversprechen waren fiir die Befragten

nicht intuitiv versténdlich, weshalb eine Erkldrung angefiigt wurde.

Die restlichen Fragen sowie die Antwortmoglichkeiten wurden von den Probanden als
verstidndlich wahrgenommen und die Befragung als gut gegliedert beurteilt. Die Bearbei-
tungsdauer betrug zwischen vier bis sieben Minuten, was als in Ordnung empfunden
wurde. Mit der Darstellung gab es weder am Desktop-Computer, am Laptop noch auf

dem Tablet oder Smartphone Probleme.
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4 Resultate

Zur Uberpriifung der Hypothesen, wurde die im VZ VermdgensZentrum AG durchge-
fithrte Umfrage statistisch ausgewertet. Dieses Kapitel beschreibt das Vorgehen, die Aus-
wertung der Daten und erldutert die Erkenntnisse in Bezug auf die im Kapitel 3.1 aufge-
stellten Hypothesen. Die Beurteilung verschiedener Giitekriterien schliesst das Kapitel

ab.

4.1 Aufbereitung der Daten

Vor der statistischen Datenanalyse empfehlen Kuf3 et al. (2014, S. 150) die Daten aufzu-
bereiten und Fehler zu korrigieren. Unter anderem sollen die Daten auf Vollstdndigkeit
und Konsistenz gepriift werden (Kuf3 et al., 2014, S. 153). Dabei wurden folgende An-

passungen an den Datensdtzen vorgenommen:

1. Sowohl das Alter als auch die Dienstjahre wurden mittels drop-down Auswahl
abgefragt. Qualtrics hat in diesem Zug eine Kodierung vorgenommen, die die In-
terpretation der Daten behinderte. So entsprach der Wert vier beispielsweise ei-
nem Alter von 15 Jahren oder der Wert zehn einem Dienstalter von vier Jahren.
Die Kodierung wurde im Rahmen der Datenaufbereitung wieder riickgingig ge-
macht.

2. Probanden bzw. Probandinnen, die fiir die Beantwortung der Umfrage weniger
als 190 Sekunden benétigt haben, wurden in der Auswertung nicht beriicksichtigt.
Diese Antwortenden waren zu schnell um die Umfrage mit der notwendigen Sorg-
falt zu beantworten. Aus diesem Grund wurden sieben Datensétze geldscht.

3. Personen, die weder einen Account auf LinkedIn noch auf Facebook haben, wur-
den fiir die Untersuchung nicht beriicksichtigt und die Werte aus dem Datensatz
geloscht. Die Anzahl Personen ohne Facebook und LinkedIn-Account belief sich
auf 26. Eine Person, die keinen Facebook oder LinkedIn-Account besass, hat die
Umfrage in weniger als 190 Sekunden ausgefiillt.

4. Bei Personen, die nur auf einem der beiden Portale aktiv sind, wurde fiir das nicht
genutzte Portal der Wert sieben (kein Account) auf sechs (Héufigkeit der Nutzung

= nie) abgedndert, um eine Interpretation zu ermdglichen.

Aufgrund dieser Bereinigungen blieben fiir die Berechnungen 195 Datensétze {ibrig.
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4.2 Beschreibung der Stichprobe

Im Fragebogen wurde das Alter, das Geschlecht, die Anzahl Dienstjahre sowie die Hau-
figkeit des Kontaktes mit Kundschaft der Befragten erhoben. Unter den 195 Teilnehmen-
den an der Umfrage befinden sich 132 méannliche Teilnehmende (67.7%) und 63 weibli-
che Teilnehmende (32.3 %). Die Altersspanne reichte von 16 bis 61 Jahren mit einem
Mittelwert von 31.74 Jahren (SD: 8.81 Jahre). Im Mittel arbeiten die Befragten seit 5.59
Jahren in der VZ VermogensZentrum AG (SD 5.45), wobei der Modus bei einem Jahr
liegt. Der iberwiegende Teil von 75.4% der Befragten hat in seiner Téatigkeit tdglichen
Kontakt mit Kundschaft. 17.9% der Befragten gaben an mehrmals in der Woche direkt
mit Kundschaft zu kommunizieren. Die restlichen Antwortenden haben weniger bis gar
keinen Kontakt mit Kundschaft. Die Haufigkeit der Nutzung von sozialen Medien ist in

nachfolgender Darstellung illustriert:

Nutzung der sozialen Medien

Nie
Seltener
Mehrmals im Monat

Einmal in der Woche

Haufigkeit

i

Mehrmals in der Woche

Taglich

o

10 20 30 40 50 60 70

Anzahl Antwortende
M Facebook M Linkedin

Abbildung 4: Hdufigkeit der Nutzung von sozialen Medien

Es zeigt sich eine relativ breite Abdeckung mit zwei Spitzen bei Personen, die die sozialen

Medien tiglich oder nie nutzen.

4.3 Reliabilitit der Skalen

Ein Messinstrument kann nur dann inhaltlich giiltige Resultate liefern, wenn es eine hohe
Messgenauigkeit und Objektivitit aufweist (Doring & Bortz, 2016, S. 95). Aus diesem
Grund wurden die Konstrukte in IBM SPSS auf ihre interne Konsistenz anhand ihres
Cronbach’s Alpha tiberpriift (Doring & Bortz, 2016, S. 271). Cronbach’s Alpha misst die

Korrelation zwischen allen Items einer Skala und sollte gemiss der Metaanalyse von
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Peterson (1994, S. 388) bei 0.7 oder hoher liegen. Die Reliabilitdten der erhobenen Kon-

strukte sind in nachfolgender Tabelle dargestellt.

Skala Name des Konstrukts Cronbach’s Alpha
BCO Brand Commitment 0.81
BUN Brand Understanding 0.86
JSA Arbeitszufriedenheit (Arbeitszufriedenheit) 0.69
KST Karrierestreben 0.84
HBK Helfendes Verhalten gegeniiber der Kundschaft 0.86
HBF Helfendes Verhalten gegeniiber dem Unternehmen 0.93
REP Reputation 0.88
ITI Interaktionsabsicht mit VZ-Beitrdgen 0.93

Tabelle 11: Reliabilititsanalyse der Konstrukte

Wie die Tabelle zeigt, weisen praktisch alle Skalen gute bis sehr gute Reliabilitidten auf.
Einzig das Konstrukt Arbeitszufriedenheit liegt mit 0.69 knapp unter den geforderten 0.7
von Peterson (1994, S. 388). In der empirischen Wirtschafts- und Sozialforschung sucht
man nach «moglichst hohen» Reliabilititswerten (Eckstein, 2016, S. 302). Geméss
Eckstein (2016, S. 302-303) kann auch mit «mittleren Korrelationsmassen» gearbeitet
werden, jedoch sollte der Wert von 0.5 niemals unterschritten werden. Da das Weglassen
eines der Items zu keiner substantiellen Verbesserung der Reliabilitét fithrt und Himme
(2009, S. 492) darauf hinweist, dass es zur Aufrechterhaltung der Inhaltsvaliditidt wichtig
ist, alle Dimensionen eines Konstrukts abzudecken, wird mit dem ganzen Konstrukt wei-

tergearbeitet.

4.4 Hierarchische multiple lineare Regression
Dieses Kapitel beschreibt die Zusammenhinge zwischen den unabhéngigen Variablen
und der abhéngigen Variablen anhand einer hierarchisch durchgefiihrten multiplen linea-

ren Regression. Dabei wird eruiert, welchen Erklarungsbeitrag die jeweiligen unabhéngi-
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gen Variablen (Pradikatoren) auf die abhdngige Variable leisten. Basierend auf der Re-
gressionsanalyse sollen die Hypothesen im Kapitel 3.1 verifiziert bzw. falsifiziert werden

(Hussy, Schreier & Echterhoff, 2013, S. 33).
4.4.1 Aufbau und Priifung des Modells

Da die Hypothesen aus verschiedenen Theorien hergeleitet und in einem Forschungsmo-
dell zusammengefasst werden, wird die Methodik der hierarchischen linearen Regressi-
onsanalyse angewandt (Ddring & Bortz, 2016, S. 626—627). Das Modell wird demnach
Schritt fiir Schritt um Variablen ergénzt und aufgebaut (Doring & Bortz, 2016, S. 690).
Die hierarchische Regressionsanalyse bietet sich an, wenn Gruppen von unabhingigen
Variablen gepriift werden sollen (Hoyt, Imel & Chan, 2008, S. 324). Diese Arbeit ordnet
die Absicht zur Interaktion mit VZ-Beitrdgen auf sozialen Medien den Dimensionen hel-
fendes Verhalten und Eigeninitiative aus der OCB zu. In einem ersten Block werden die
auf dieser Basis hergeleiteten Variablen Brand Commitment, Brand Understanding und
Arbeitszufriedenheit iiberpriift. Durch diese Variablen wird die Beziehung des Unterneh-
mens zu Mitarbeitenden und der Einfluss dieser Bezichung auf die Interaktionsabsicht
dargestellt. Auf diese Faktoren hat das Unternehmen den grdssten direkten Einfluss. In
einem zweiten Schritt werden die Variablen um die Altruismus-Variablen helfendes Ver-
halten gegeniiber Kundschaft und helfendes Verhalten gegeniiber dem Unternehmen er-
génzt. Im dritten Schritt werden die beiden Personlichkeitseigenschaften Karrierestreben
und Reputation / Selbstverbesserung integriert. Aufgrund der theoriebasierten Herleitung
der Variablen in den einzelnen Blocken wird mit der Methode «Einschluss» gearbeitet
(Field, 2009, S. 227). Anschliessend wird auf die Modellprdmissen fiir eine Generalisier-
barkeit des Modells eingegangen (Backhaus et al., 2016, S. 97). Das Kapitel wird durch

die finale Modellformulierung abgeschlossen.
4.4.2 Resultate der hierarchischen multiplen Regressionsanalyse

Dieses Kapitel beschreibt die Resultate der in SPSS durchgefiihrten hierarchischen mul-
tiplen Regressionsanalyse. In einem ersten Schritt wurden die Variablen Brand Commit-

ment, Brand Understanding und Arbeitszufriedenheit gepriift:

Die Modellzusammenfassung ist in der nachfolgenden Tabelle dargestellt:
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Modellzusammenfassung

R R? Korrigiertes R? Std. Fehler

,232 ,054 ,039 1,149

Tabelle 12: Modellzusammenfassung Multiple lineare Regression — Erstes Modell

Nachfolgende Tabelle stellt die ANOVA dar:

ANOVA

Quadrat- Mittel der
Modell .
summe df Quadrate F Sig.
Regression 14,390 3 4,797 3,632 ,014
Nicht standardisierte 252,265 191 1,321
Residuen
Gesamt 266,655 194

Tabelle 13: ANOVA Multiple lineare Regression — Erstes Modell

Zur Uberpriifung der Nullhypothese, dass das Modell keinen Erklirungsgehalt bietet,
wurde ein F-Test durchgefiihrt (Backhaus et al., 2016, S. 87). Wie die Tabelle 13 (Anova)
zeigt, ist das Regressionsmodell signifikant (F(3, 191) = 14.390, p < 0.05). Die Nullhy-
pothese kann demnach verworfen und geschlussfolgert werden, dass das Modell fiir die
Grundgesamtheit einen Erklarungsgehalt bietet (Backhaus et al., 2016, S. 87). Nachfol-
gend ist das Modell dargestellt:

Bereitschaft zur Interaktion mit VZ Beitrdgen auf sozialen Medien =

1.469+0.394*Brand Commitment+(-0.114)*Brand Understanding+0.074*Arbeitszu-

friedenheit

Die folgende Darstellung zeigt die Koeffizienten der einzelnen Parameter:

Koeffizienten ?

Regr. Std.- St(l.ﬂl‘(o- = Sig

Koeff. B Fehler Beta .(B) ’
Konstante 1.469 0.889 1.652 0,100
Brand Commitment 0.394 0.153 0.232 2.583 0.011
Brand Understanding = -0.114 0.122 -0.071 -0.930 0.354
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Arbeitszufriedenheit 0.074 0.199 0.032 0.371 0.711
a. Abhéngige Variable: ITI Itention to interact mit VZ-Beitridgen

Tabelle 14: Koeffizienten des ersten Modells

Die Variablen brand commitment und Arbeitszufriedenheit stehen in einer positiven
Verbindung zur Interaktionsabsicht. Die Variable brand understanding zeigt im Modell
einen negativen Wirkungszusammenhang. Ein tiefer ausgepréigtes brand understanding
wirkt sich demzufolge positiv auf die Interaktionsbereitschaft aus. Allerdings zeigt sich
nur fir die Wirkung des brand commitments auf die Interaktionsbereitschaft ein
signifikanter Zusammenhang (B = .232, p <.05). Sowohl das brand understanding (p = -
.071, p=.354) als auch die Arbeitszufriedenheit (f =.032, p=.711) sind nicht signifikant.

Das R? des Regressionsmodells liegt bei 5,4%. Mit den drei iiberpriiften unabhingigen
Variablen lassen sich demzufolge 5,4% der Varianz der Interaktionsabsicht mit VZ-Bei-
trdgen auf sozialen Medien erkldren (Field, 2009, S. 235). Diese Werte zeigen, dass das
Modell zwar signifikant ist, aber kaum substanziellen Erklarungsgehalt liefert. 94,6% der

Varianz konnen nicht mit dem Modell erklart werden.

In einem néchsten Schritt wird das Modell durch die beiden Variablen helfendes Verhal-
ten gegeniiber Kundschaft und helfendes Verhalten gegeniiber dem Unternehmen er-

ginzt. Die Modellzusammenfassung ist in der nachfolgenden Tabelle dargestellt.

Modellzusammenfassung

R R? Korrigiertes R? Std. Fehler

,647 419 ,404 ,905

Tabelle 15: Modellzusammenfassung Multiple lineare Regression — Zweites Modell

Nachfolgende Tabelle stellt die ANOVA dar:

ANOVA

Modell Quadrat- Mittel der '
summe df Quadrate F Sig.

Regression 111,735 5 22,347 27,263 ,000

Nicht standardisierte 154,920 189 ,820

Residuen

Gesamt 266,655 194

Tabelle 16: ANOVA Multiple lineare Regression — Zweites Modell
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Der F-Test zeigt, dass das Modell nun hoch signifikant ist (F(5, 189) =27.263, p <0.001).
Die beiden hinzugefiigten Variablen konnten den Erklarungsgehalt des gesamten Modells

erheblich verbessern. Das Regressionsmodell sieht wie folgt aus:

Bereitschaft zur Interaktion mit VZ Beitrdgen auf sozialen Medien =
0.428+0.173*Brand Commitment+(-0.131)*Brand Understanding+0.041*Arbeitszu-
friedenheit+0.527*Helfendes Verhalten (Kundschaft)+0.180*Helfendes Verhalten (Un-

ternehmen )
Regr. Std.- St(tﬂl.( o = Sig
Koeff. B Fehler Beta (B)

Konstante 0.428 0.709 0.603 0,547
Brand Commitment 0.173 0.123 0.101 1.410 0.160
Brand Understanding = -0.131 0.097 -0.082 -1.351 0.178
Arbeitszufriedenheit 0.041 0.157 0.017 0.259 0.796
Helfendes Verhalten

(Kundschaft) 0.527 0.070 0.504 7.510 0.000
Helfendes Verhalten 05 0060 0178 2594 0010
(Unternehmen)

a. Abhédngige Variable: ITI Intention to interact mit VZ-Beitrdgen
Tabelle 17: Koeffizienten des zweiten Modells

Alle Variablen stehen in einer positiven Verbindung zur Interaktionsabsicht. Einzig das
brand understanding steht weiterhin in einer negativen Beziehung. Die beiden neu
hinzugefiigten Variablen helfendes Verhalten gegeniiber Kundschaft (f =.504, p <.001)
und helfendes Verhalten gegeniiber dem Unternehmen (B = .178, p < .05) sind beide
signifikant und leisten die hochsten Erklarungsbeitrdge im Gesamtmodell. Aufgrund der
Modellerweiterung durch diese beiden Variablen ist der Effekt von brand commitment
nicht mehr signifikant (f =.101, p =.160). Sowohl das brand understanding (f =-131, p
= .178) als auch die Arbeitszufriedenheit (§ = .017, p = .796). haben weiterhin keinen
signifikanten Einfluss. Durch die Erweiterung des Regressionsmodells liegt das R? nun
bei 41,9% und damit wesentlich hoher als im ersten Modell. Die Verdnderung ist signifi-

kant (F(2, 189) = 59,380, p < 0.001 (Siche Anhang B)).
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Im dritten Schritt werden die beiden Variablen Karrierestreben und Reputation / Selbst-
verbesserung in das Modell integriert und das in Kapitel 3.1 vorgeschlagene Regressions-

modell vervollstdndigt. Die Modellzusammenfassung ist in der nachfolgenden Tabelle

dargestellt.
Modellzusammenfassung
R R? Korrigiertes R? Std. Fehler
,670 ,448 428 ,887

Tabelle 18: Modellzusammenfassung Multiple lineare Regression — Drittes Modell

Nachfolgende Tabelle stellt die ANOVA dar:

ANOVA

Quadrat- Mittel der
Modell summe df Quadrate F Sig.
Regression 119,529 7 17,076 21,703 ,000
Nicht standardisierte 147,126 187 , 787
Residuen
Gesamt 266,655 194

Tabelle 19: ANOVA Multiple lineare Regression — Drittes Modell

Wie das R? von 44,8% zeigt, konnte durch die Hinzunahme der beiden Variablen der
Erklarungsgehalt erneut erhoht werden. Die Verdnderung ist signifikant (F(2, 187) =
4,953, p < 0.01 (Sieche Anhang B)). Das vollstindige Modell ist hoch signifikant (F(7,
187)=21.703, p < 0.001).

Bereitschaft zur Interaktion mit VZ Beitrdgen auf sozialen Medien =
0.144+0.084*Brand Commitment+(-0.130)*Brand Understanding+0.095 *Arbeitszu-
friedenheit+0.135*Karrierestreben+ 0.189*Reputation +0.461 *Helfendes Verhalten
(Kundschaft)+0.131*Helfendes Verhalten (Unternehmen)

Die nachfolgende Tabelle illustriert die Koeffizienten der einzelnen Variablen.

Koeffizienten ?

Regr. Std.- St(l.ﬂl‘(o- = Sig
Koeff. B Fehler Beta (B)
Konstante -0.144 0.750 -0.192 0,848

Manuel Benz



Resultate 50

Brand Commitment 0.084 0.126 0.049 0.661 0.509
Brand Understanding = -0.130 0.095 -0.081 -1.369 0.173
Arbeitszufriedenheit 0.095 0.155 0.040 0.610 0.543
Karrierestreben 0.135 0.099 0.082 1.363 0.175
Helfendes Verhalten

(Kundschaft) 0.461 0.074 0.441 6.258 0.000
Helfendes Verhalten 0.131 0.070 0.129 1.859 0.065
(Unternehmen)

Reputation 0.189 0.075 0.172 2.524 0.012

a. Abhingige Variable: ITI Intention to interact mit VZ-Beitrdgen

Tabelle 20: Koeffizienten des dritten Modells

Auch im vollstindigen Regressionsmodell stehen alle Variablen, mit Ausnahme des
brand understandings, in einem positiven Wirkungszusammenhang. Der wichtigste
Pradiktor ist das helfende Verhalten gegeniiber der Kundschaft (B = .441, p < .001),
gefolgt von der Reputation bzw. Selbstverbesserung (f = .172, p < .05), dem helfenden
Verhalten gegeniiber dem Unternehmen (B =.129, p = .0.065), dem Karrierestreben (p =
.082, p=.175), dem Brand Understanding ( = -.081, p =.173) dem Brand Commitment
(B =.049, p =.509) und schliesslich der Arbeitszufriedenheit (f = .040, p = .543).

Auf einem Signifikanzniveau von 0.05 sind die beiden Priadikatoren helfendes Verhalten
gegeniiber der Kundschaft und Reputation / Selbstverbesserung signifikant. Im
vollstindigen Modell nicht mehr signifikant ist die Wirkung von helfendem Verhalten
gegeniiber dem Unternehmen. Alle weiteren Pradikatoren sind weiterhin nicht
signifikant. Im Kapitel 4.5 wird das Regressionsmodell ohne die nicht signifikanten

Priadikatoren optimiert (Field, 2009, S. 225).
4.4.3 Priifung der Modellprimissen

Die Giite der Schétzung fiir die Regressionsparameter hdangt von verschiedenen Annah-

men ab (Backhaus et al., 2016, S. 97-98), die nachfolgend thematisiert werden.
Linearitiit der Regressionskoeffizienten

Zur Uberpriifung der Linearitit der Regressionskoeffizienten wurden die Streudia-

gramme gesichtet. Dabei wurde keine Nichtlinearitit festgestellt (Sieche Anhang B).

Erwartungswert der Storgrosse ist gleich Null
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Das Regressionsmodell unterstellt geméss Backhaus et al. (2016, S. 101), dass der Er-
wartungswert der Storgrossen Null ist und sich die Schwankungen somit im Mittel aus-

gleichen.

Auswahl der Regressoren / keine Korrelation zwischen erklidrenden Variablen und

der Storgrosse

Das korrekt spezifizierte Regressionsmodell sollte alle relevanten Einflussgrossen auf die
abhingige Variable beinhalten, was sich aber oft nicht realisieren l4sst (Backhaus et al.,
2016, S. 101). Da die Einflussgrossen im Kontext der Forschungsfrage noch weitgehend
unerforscht sind, ist davon auszugehen, dass es weitere erkldrende Variablen gibt. Dies
ist aber nicht weiter kritisch, sofern keine Korrelation zwischen den im Modell beriick-
sichtigten erkldrenden Variablen und der Storgrosse besteht (Backhaus et al., 2016,
S. 101).

Konstante Varianz der Storgrossen

Bei Vorliegen einer Heteroskedastizitit wird die Pramisse des linearen Regressionsmo-
dells verletzt. Die visuelle Uberpriifung der Residuen lisst keine Heteroskedastizitit ver-

muten (Siche Anhang B).
Keine Autokorrelation der Storgrossen

Eine weitere Annahme der linearen Regression ist, dass die Residuen in der Grundge-
samtheit unkorreliert sind (Backhaus et al., 2016, S. 105-106). Um diese Pramisse zu
priifen eignet sich der Durbin/Watson-Test (Backhaus et al., 2016, S. 105). Fiir diese Un-
tersuchung liegt der Wert des Durbin/Watson-Test bei 1.70. Mit 1.70 zeigt der Wert keine
Autokorrelation an, liegt aber im Unschérfebereich (Savin & White, 1977, S. 1992). Ge-
méss Urban und Mayerl (2018, S. 290) signalisiert dieser Wert aber kein gefahrliches

Mass an Autokorrelation.
Keine Multikollinearitit

Regressoren, die in das lineare Regressionsmodell aufgenommen werden, diirfen keine
perfekte Linearitit zueinander aufweisen (Backhaus et al., 2016, S. 107). Zur Priifung
dieser Primisse wurde die Korrelationsmatrix ausgegeben und die Korrelationen zwi-
schen den unabhéngigen Variablen gepriift. Die Korrelationsmatrix ist in nachfolgender

Tabelle dargestellt:
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Helfends  Helfendes
Karriere- Verhalten Verhalten Reputa-
streben (Kund- (Unter- tion
schaft) nehmen)

Brand Brand Job
Commit-  Under- satisfac-
ment standing  tion

Brand

Commitment

Brand

Understanding 0.388 -

Arbeitszufriedenheit 0.562 0.242

0.396

s R o= o= oo [

Tabelle 21: Korrelationsmatrix der unabhdngigen Variablen

Karrierestreben

Helfendes Verhal-
ten (Kundschaft)

Helfendes Verhal-
ten (Unternehmen)

Reputation

Korrelationskoeffizienten, die sich nahe eins befinden, bedeuten ernsthafte Multikolline-
aritdt (Backhaus et al., 2016, S. 108). Gemass Field (2009, S. 233) sollten alle Werte unter
0.90 liegen, um davon ausgehen zu konnen, dass keine Multikollinearitit besteht. Aus-
serdem wurde fiir die Regression der Variance Inflation Factor [ VIF] berechnet. Dieser
befindet sich fiir alle Variablen unter zwei (Sieche Anhang B). Der VIF sollte unter fiinf
liegen, damit die Variable ins Regressionsmodell aufgenommen werden kann

(Akinwande, Dikko & Samson, 2015, S. 754). Dieses Kriterium erfiillen alle Variablen.
Normalverteilung der Storgrossen

Die letzte Modellpramisse besagt, dass die Storgrossen normalverteilt sein sollen
(Backhaus et al., 2016, S. 110). Anhang B zeigt, dass die standardisierten Residuen einer
Normalverteilung dhneln. Geméss Backhaus et al. (2016, S. 111) sollte die Anzahl der
Betrachtungen grosser als 40 sein, damit die Signifikanztests unabhéngig von der Vertei-

lung der Storgrossen giiltig sind. Dies ist in dieser Untersuchung der Fall.
4.4.4 Resultat der Priifung der Hypothesen

Das Regressionsmodell dient als Basis zur Verifizierung bzw. Falsifizierung der
aufgestellten Hypothesen (Hussy et al., 2013, S. 33). Fiir die Hypothesenpriifung wird ein
Signifikanzniveau von hochstens 0.05 festgelegt (Hussy et al., 2013, S. 180). Das Resul-
tat der Signifikanzpriifung ist in nachfolgender Tabelle dargestellt:
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Hypothese

Resultat

H1 Je hoher (tiefer) das Brand Commitment, desto hoher (tiefer) ist Abgelehnt

H2

H3

H4

HS

Heé

H7

die Bereitschaft mit VZ-Beitrdgen auf sozialen Medien zu inter-

agieren.

Je hoher (tiefer) das Brand Understanding, desto hoher (tiefer)
ist die Bereitschaft mit VZ-Beitridgen auf sozialen Medien zu in-

teragieren.

Je hoher (tiefer) die Arbeitszufriedenheit, desto hoher (tiefer) ist
die Bereitschaft mit VZ-Beitrdgen auf sozialen Medien zu inter-

agieren.

Je hoher (tiefer) das Karrierestreben ausgeprégt ist, desto hoher
(tiefer) ist die Bereitschaft mit VZ-Beitrdgen auf sozialen Me-

dien zu interagieren.

Je hoher (tiefer) der Glaube daran, dass die Interaktion mit VZ-
Beitrdgen zur Bildung einer personlichen Reputation beitrégt,
desto hoher (tiefer) ist die Bereitschaft mit VZ-Beitrdgen auf so-

zialen Medien zu interagieren.

Je hoher (tiefer) die Bereitschaft der Kundschaft zu helfen aus-
gepragt ist, desto hoher (tiefer) ist die Bereitschaft mit VZ-Bei-

tragen auf sozialen Medien zu interagieren.

Je hoher (tiefer) die Bereitschaft dem Unternehmen zu helfen
ausgepragt ist, desto hoher (tiefer) ist die Bereitschaft mit VZ-

Beitrdgen auf sozialen Medien zu interagieren.

Tabelle 22: Resultat der Hypothesenpriifung
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Abgelehnt

Abgelehnt

Abgelehnt

Angenommen

Angenommen

Abgelehnt

Aufgrund der statistischen Uberpriifung konnten fiinf der Hypothesen abgelehnt und zwei

Hypothesen angenommen werden. Die Bereitschaft der Kundschaft zu helfen und der

Glaube daran, dass die Interaktion mit VZ-Beitrdgen auf sozialen Medien zur Bildung

einer Reputation beitrdgt, erwiesen sich als signifikante Einflussfaktoren auf die Bereit-

schaft mit Unternehmensbeitrédgen auf sozialen Medien zu interagieren.
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4.5 Modelloptimierung

Backhaus et al. (2016, S. 128) beschreibt das Vorgehen zur Modellbildung als «einen
iterativen Prozess, bei dem der Untersucher auf Basis von empirischen Evgebnissen neue
Hypothesen formuliert und diese anschliessend wieder priifi». In diesem Kapitel wird das
in Kapitel 4.4 evaluierte Modell optimiert, um ein moglichst einfaches und trotzdem aus-
sagekriftiges Regressionsmodell zu erreichen. Zur Modelloptimierung wurden zwei An-

passungen vorgenommen:

1. Nach der initialen Modellpriifung empfiehlt Field (2009, S. 225), die Regressi-
onsanalyse nochmals, aber nur mit den wichtigen Priadikatoren, vorzunehmen.
Deshalb wird das Regressionsmodell mit den beiden signifikanten Variablen hel-
fendes Verhalten gegeniiber Kundschaft und Reputation erneut gepriift. Die rest-
lichen Variablen werden nicht mehr berticksichtigt.

2. Ausreisser konnen die Passgenauigkeit des Modells verschlechtern, da sie einen
hohen Einfluss auf das Regressionsmodell haben (Field, 2009, S. 215). In einem
ersten Schritt werden Ausreisser eruiert und in einem zweiten Schritt aus dem

Modell herausgenommen.
Das optimierte Modell wird abschliessend dargestellt und die Modellpramissen gepriift.
4.5.1 Eruierung von Ausreissern

Ausreisser lassen sich dadurch identifizieren, dass sie sich massgeblich von den anderen
Daten unterscheiden und nicht gut durch das Modell geschétzt werden konnen (Field,
2009, S. 215-216). Diese Schatzfehler lassen sich aus den Residuen herauslesen (Field,
2009, S. 216). Field (2009, S. 216) empfiehlt die standardisierten Residuen auf ihre Auf-
tretenswahrscheinlichkeit in einer Normalverteilung zu priifen, wobei ca. 95 Prozent der
Residuen zwischen -1.96 und +1.96 liegen und Werte ausserhalb von +-3.29 genauer an-
geschaut werden sollten. Nachfolgende Tabelle zeigt die Residuen an, die ausserhalb von

zwei Standardabweichungen liegen (Field, 2009, S. 228):
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Ausreisseranalyse ?

Bereitschaft zur Nl.d.lt G YR Nicht standar-
Std. . . disierter vor- . . .
Fallnr. . Interaktion mit disierte Resi-
Residuen A hergesagter
VZ-Beitragen duen
Wert
8 -2.116 1.00 2.8771 -1.87706
21 2.049 4.20 2.3826 1.81744
32 -2.389 2.00 4.1187 -2.11865
61 -2.516 1.00 3.2319 -2.23188
100 2.248 3.80 1.8060 1.99404
143 2.043 4.60 2.7882 1.81185
147 2.691 5.60 3.2135 2.38654
153 2.022 3.80 2.0065 1.79346
163 -2.925 1.40 3.9948 -2.59481
184 -3.560 1 4.1577 -3.15769
189 2.060 5 3.1727 1.82726

a. Abhéngige Variable: ITI Intention to Interact mit VZ-Beitrdgen
Tabelle 23: Analyse der Ausreisser in SPSS

Die Analyse der Residuen zeigt elf Félle an, die mehr als zwei Standardabweichungen
vom Erwartungswert entfernt liegen. Bei einer perfekten Normalverteilung hétten wir
fiinf Prozent der beobachteten Fille ausserhalb von zwei Standartabweichungen erwartet,
was einem Wert von zehn entspricht. Ausserhalb von 2.58 Standardabweichungen liegen
drei Fille, was ebenfalls einer mehr ist als erwartet. Hier sticht vor allem der Fall 184
hervor, welcher einen sehr hohen Abweichungswert von -3.560 zeigt. Eine solch hohe
Abweichung sollte im Sample eigentlich gar nicht auftauchen (Field, 2009, S. 216). Zu-
dem liegt der Wert zur Interaktionsbereitschaft mit VZ-Beitrégen bei Eins. Es ist deshalb
naheliegend, dass sich diese Person gar nicht mehr mit den Fragen zur Interaktionsbereit-
schaft befasst hat, sondern immer die Eins gewdhlt hat, um den Fragebogen mdglichst
schnell zu beenden. Der Fall 184 wird deshalb im optimierten Modell nicht mehr beriick-
sichtigt (Field, 2009, S. 153). Die restlichen Fille liegen damit im Rahmen der Erwartun-
gen (Field, 2009, S. 216).
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4.5.2 Optimiertes Regressionsmodell

Dieses Kapitel beschreibt das optimierte lineare Regressionsmodell und den Erklérungs-

gehalt des optimierten Modells:

Bereitschaft zur Interaktion mit VZ Beitrdigen auf sozialen Medien = b0+b1*Reputation
+b2*Helfendes Verhalten ggii Kundschaft

b0 = konstantes Glied
bl und b2 = Regressionskoeffizienten der einzelnen Variablen

Die Modellzusammenfassung ist in der nachfolgenden Tabelle dargestellt.

Modellzusammenfassung

R R? Korrigiertes R? Std. Fehler

,670° ,449 ,444 ,870

Tabelle 24: Modellzusammenfassung optimierte multiple lineare Regression

ANOVA

Quadrat- Mittel der
Modell .
summe df Quadrate F Sig.
Regression 117,862 2 58,931 77,920 ,000
Nicht standardisierte 144,453 191 ,756
Residuen
Gesamt 262,315 193

Tabelle 25: ANOVA optimierte multiple lineare Regression

Das Regressionsmodell ist wiederum hoch signifikant (F(2, 191) = 77.920, p<0.001).
Trotz der Reduktion der Komplexitit und der Herausnahme von fiinf Variablen erhoht
sich das R?leicht, um 0.1%. Die erklirte Varianz durch das Modell wurde demnach leicht
verbessert. Ausserdem liegen das R? und das adjustierte R? nur noch 0.5% auseinander,

was fiir eine verbesserte Kreuzvaliditit spricht (Field, 2009, S. 235).
4.5.3 Modellparameter

Dieses Kapitel beschreibt den Beitrag der einzelnen Pridikatoren zum gesamten Modell.
Die nachfolgende Tabelle stellt die Koeffizienten des Regressionsmodells tabellarisch

dar:
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Koeffizienten

Regr. Std.- St(i'ﬂl.( 0" - Sig
Koeff. B Fehler Beta ()
Konstante 0.649 ,206 3.149 0,002
Helfendes Verhalten
(Kundschaft) 0.520 0.065 0.501 7.963 0.000
Reputation 0.282 0.069 0.256 4.073 0.000

a. Abhingige Variable: ITI Intention to interact mit VZ-Beitrdgen

Tabelle 26: Koeffizienten des optimierten Modells

Der wichtigste Pradiktor ist weiterhin das helfende Verhalten gegeniiber der Kundschaft
(B=.501, p <.001), gefolgt von der Reputation bzw. Selbstverbesserung (f = .256, p <
.001). Fiir die Reputation bzw. Selbstverbesserung zeigt sich im neuen Modell eine hohe
Signifikanz. Ausserdem weisen beide Variablen einen hoheren Beta-Wert aus, was fiir
einen  hoheren  Erkldrungsgehalt der jeweiligen Variable spricht. Die
Wirkungszusammenhénge sind positiv. Eine hohere Ausprigung der unabhingigen

Variablen erhdht die Bereitschaft zur Interaktion mit VZ-Beitrdgen auf sozialen Medien.
4.5.4 Priifung der Modellprimissen

Auch fiir das optimierte Modell werden nachfolgend die Modellprdmissen gepriift. Die
Linearitét der Regressionskoeffizienten sowie die Pramisse der Multikollinearitdt wurden
bereits im Kapitel 4.4 gepriift und keine Verletzung der Prdmissen festgestellt. Erneut
gepriift werden die Pramissen der Heteroskedastizitét, der Autokorrelation der Storgros-

sen sowie die Normalverteilung der Storgrossen.
Konstante Varianz der Storgrossen

Die visuelle Uberpriifung der Residuen lisst keine Heteroskedastizitiit vermuten (siche

Anhang C).
Keine Autokorrelation der Storgrossen

Der Durbin/Watson-Test fiir das optimierte Regressionsmodell liegt bei 1.68. Dieser Wert
zeigt eine Autokorrelation an (Savin & White, 1977, S. 1992). Geméss Urban und Mayerl
(2018, S. 290) signalisiert der Wert aber kein geféhrliches Mass an Autokorrelation.

Normalverteilung der Storgrossen

Manuel Benz



Resultate 58

Anhang C zeigt, dass die standardisierten Residuen einer Normalverteilung éhneln. Ge-
méss Backhaus et al. (2016, S. 111) sollte die Anzahl der Betrachtungen grosser als 40
sein, damit die Signifikanztests unabhingig von der Verteilung der Storgrossen giiltig

sind. Dies ist in dieser Untersuchung der Fall.
4.5.5 Fazit: Das optimierte Regressionsmodell

Die Variablen Brand Commitment, Brand Understanding, Arbeitszufriedenheit, Karrie-
restreben und helfendes Verhalten gegeniiber dem Unternehmen kénnen ohne Verlust
von Erklarungsgehalt aus dem Regressionsmodell herausgenommen werden. Der Fall
184 konnte als klarer Ausreisser identifiziert werden und wurde in der Folge nicht mehr
fiir die Evaluation des Regressionsmodell beriicksichtigt. Dadurch reduzierte sich die An-
zahl beobachteter Félle auf 194. Das vorgeschlagene, finale Regressionsmodell sieht wie

folgt aus:

Bereitschaft zur Interaktion mit VZ Beitrdgen auf sozialen Medien = 0.649+0.282*Re-
putation + 0.520*Helfendes Verhalten (Kundschaft)

4.6 Giitekriterien

Wissenschaftliche empirische Untersuchungen miissen den Anspriichen verschiedener
Giitekriterien geniigen (Hussy et al., 2013, S. 23). Die quantitativen Giitekriterien der Ob-
jektivitat, Reliabilitdt und Validitat werden deshalb genauer betrachtet (Berekoven et al.,

2009, S. 80).
4.6.1 Objektivitit

Die Objektivitit der Untersuchungsergebnisse ist gewahrleistet, wenn verschiedene For-
schungspersonen unter den gleichen Versuchsbedingungen zu den selben Ergebnissen
kommen (Hussy et al., 2013, S. 23). Objektivitit der Ergebnisse erfordert gemiss Hussy
etal. (2013, S. 23) eine weitestgehende Standardisierung der Durchfithrung, der Auswer-

tung und der Interpretation.

Die Durchfiihrungsobjektivitidt wurde in dieser Untersuchung durch die Wahl einer stan-
dardisierten Online-Befragung gewéhrleistet. Geméss Kaya (2009, S. 52) lisst sich damit
der Interviewer-Bias gering halten, was zu weitgehend unverzerrten Ergebnissen fiihrt.

Dies war gerade deshalb wichtig, da sowohl der Autor als auch die Befragten Mitarbei-
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tende der VZ VermogensZentrum AG sind und sich somit in einem sozialen Rollenver-
héltnis befinden. Die Auswertungsobjektivitit wurde durch die Verwendung von etab-
lierten Skalen und standardisierten Auswertungsverfahren gewéahrleistet. Das Vorgehen
orientierte sich dabei an den Empfehlungen von Backhaus et al. (2016, S. 63—-133) und
Field (2009, S. 225-256). Die Interpretationsobjektivitdt kann nicht beurteilt werden, da
die Messung nicht von einer zweiten Forschungsperson {iberpriift wurde (Berekoven et

al., 2009, S. 80).
4.6.2 Reliabilitat

Die Reliabilitit beschreibt die formale Genauigkeit der Merkmalserfassung (Berekoven
et al., 2009, S. 81). Reliabel ist ein Instrument, wenn es bei einem relativ gleich bleiben-
den Verhalten dhnliche Ergebnisse liefert (Hussy et al., 2013, S. 24). Um die Reliabilitét
zu gewihrleisten, wurde auf bestehende Skalen zuriickgegriffen, die bereits in einem dhn-
lichen Forschungskontext eingesetzt wurden. Ausserdem wurden die Konstrukte einer
Reliabilitdtsanalyse mittels Cronbach’s Alpha unterzogen (Himme, 2009, S. 489). Fiir
alle Konstrukte wurden dabei gute bis sehr gute Reliabilitdten festgestellt. Einzig das
Konstrukt Arbeitszufriedenheit liegt mit einem Wert von 0.69 sehr knapp unter den nor-

malerweise als angemessen beurteilten 0.7 (Peterson, 1994, S. 388).
4.6.3 Interne bzw. externe Validitiit

Die Validitit driickt aus, ob ein Messverfahren auch wirklich das misst, was es messen
soll (Himme, 2009, S. 491). Die Validitit setzt sowohl die Objektivitit als auch die Reli-
abilitdt der Untersuchung voraus (Hussy et al., 2013, S. 25). Dabei wird zwischen der

internen und der externen Validitit unterschieden (Berekoven et al., 2009, S. 82).

Interne Validitit liegt vor, wenn die gemessene Variation der abhingigen Variablen ein-
zig auf die Variation der unabhédngigen Variablen zuriickgefiihrt werden kann (Berekoven
et al., 2009, S. 82). Im Unterschied zum Laborexperiment kdnnen bei einer Umfrage die
Storeinfliisse nicht kontrolliert werden und kein objektiver, quantitativer Validitdtswert
angegeben werden. Treiblmaier (2011, S. 5) sieht durch Online-Umfragen vor allem die
intrinsische Datenqualitit als problematisch an. Da sich die Variation der abhidngigen Va-
riable nie vollstindig durch die unabhédngigen Variablen erkldren ldsst, wird fiir die Re-

gression ein stochastisches Modell formuliert, das dieser Storgrosse Rechnung trégt
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(Backhaus et al., 2016, S. 97). Die interne Validitdt dieser Studie wird somit durch Sto-

reinfliisse geschwicht.

Externe Validitéit dagegen liegt vor, wenn die Ergebnisse eines Testverfahrens generali-
sierbar sind, d. h. von der betrachteten Stichprobe auf die jeweils zugrundeliegende Ge-
samtheit {ibertragen werden konnen (Berekoven et al., 2009, S. 82). Treiblmaier (2011,
S. 11) sieht hier die grossten Probleme einer Online-Befragung. Erstens, da gewisse Be-
volkerungsschichten schwer erreicht werden konnen (Treiblmaier, 2011, S. 11). Zwei-
tens, aufgrund der fehlenden Ziehung einer Zufallsstichprobe und drittens aufgrund des
Anspruchs auf Reprisentativitét in vielen Publikationen (Treiblmaier, 2011, S. 11). Die
beiden erstgenannten Griinde sind in dieser Erhebung allerdings nicht zutreffend, da alle
Mitarbeitenden der VZ VermogensZentrum AG angeschrieben wurden und somit die
Moglichkeit hatten teilzunehmen und gleichzeitig keine Zufallsauswahl gemacht werden
musste. Da aber nicht alle Angeschriebenen teilgenommen haben, unterliegt die externe
Validitdt den Beschrankungen, welche im Kapitel 3.5 genauer erldutert wurden. Ausser-
dem betreffen die Erkenntnisse die VZ VermdgensZentrum AG und lassen sich nur ein-

geschrinkt auf andere Unternehmen iibertragen.

4.7 Explorative Untersuchungsergebnisse
Als Ergédnzung zur multiplen linearen Regression wurden Zusammenhinge explorativ
eruiert. Das nachfolgende Kapitel beschreibt die wichtigsten Erkenntnisse. Eine Uber-

sicht zu den durchgefiihrten Analysen findet sich in Anhang D.
4.7.1 Einfluss soziodemographischer Faktoren

Der Einfluss der soziodemographischen Merkmale auf die Interaktionsabsicht wurde mit-
tels T-Tests und Korrelationsanalysen untersucht. Fiir das Geschlecht wurde ein T-Test
durchgefiihrt, um Gruppenunterschiede festzustellen. Fiir die Merkmale Haufigkeit der
Nutzung der sozialen Medien, Haufigkeit des Kontakts mit Kundschaft, Alter und Dienst-
alter wurde mit Korrelationsanalysen gearbeitet. Einzig fiir die Haufigkeit der Nutzung
sozialer Medien wurde eine signifikante (negative) Korrelation (r = -0.175, p < 0.05) zur

Interaktionsabsicht festgestellt.
4.7.2 Analyse der Brand Champions

Aufgrund der Wichtigkeit der Brand Champions als Vorbilder in einem Unternechmen

wurde diese Personengruppe genauer analysiert und verschiedene T-Tests durchgefiihrt.
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Thomson et al. (1999, S. 828) bezeichnen Brand Champions als Personen, die sowohl ein
hohes Brand Understanding als auch ein hohes Brand Commitment aufweisen. Fiir die
vorliegende Arbeit werden in Anlehnung an Thomson et al. (1999, S. 828) Personen als
Brand Champions bezeichnet, die in der Befragung sowohl fiir ihr Brand Understanding
als auch das Brand Commitment Werte von fiinf und héher angegeben haben. 79 der 195
Befragten (40.5%) sind demzufolge Brand Champions. Brand Champions finden sich
vermehrt in der direkten Arbeit mit Kundschaft (t(190,939)=2.15, p <0.05; MW = 1.28,
SD=0.8 vs MW =1.60, SD = 1.31). Sie weisen eine hohere Arbeitszufriedenheit ((t(193)
=-7.07,p <0.001; MW =4.57, SD = 0.47 vs MW = 5.03, SD = .41), ein hoheres Karri-
erestreben (t(193) =-5.8, p <0.001; MW =4.63, SD = 0.68 vs MW =5.19, SD = 0.64)
und eine hohere Bereitschaft dem Unternehmen zu helfen auf (t(193) = -2.93, p < 0.01;
MW =2.72,SD=1.13 vs MW =3.20, SD = 1.14). Bei den restlichen Variablen, wie dem
helfenden Verhalten gegeniiber Kundschaft, der Interaktionsabsicht oder dem Dienstalter
lassen sich im Gegensatz zu den Erkenntnissen von Wallace et al. (2013, S. 1793) keine

signifikanten Unterschiede eruieren.

4.7.3 Indirekter Effekt der Reputation via helfendes Verhalten (Kundschaft) auf

die Interaktionsabsicht

Der Einfluss durch die Reputation auf die Interaktionsabsicht wird durch die Variable
helfendes Verhalten gegeniiber Kundschaft partiell mediiert (Urban & Mayerl, 2018,
S. 335). Dieser Effekt ist in folgender Darstellung illustriert:

Helfendes Verhalten (Kundschaft)

0,5491*%* 0,5250%%*
Reputation rl Interaktionsabsicht
* = p<0.05 0,2452%%*
** 2 p<0.01
5% pe0.001

Abbildung 5: Mediationsanalyse REP auf ITI mit Mediator HBK

Das Modell ist insgesamt hoch signifikant (F(1, 193) = 72.384, p<0.001). Der direkte
Effekt liegt bei 0.2452 und der indirekte Effekt bei 0.2883, womit der totale Effekt der
Reputation auf die Interaktionsabsicht bei 0.5335 liegt. Dieser indirekte Effekt 14sst sich
dahingehend interpretieren, dass ein hoheres Bediirfnis nach einer positiven Reputation

dazu fiihrt, dass eher ein helfendes Verhalten gegeniiber der Kundschaft an den Tag gelegt
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wird. Dieses Verhalten soll damit zu einer Verbesserung der eigenen Reputation im per-
sonlichen Umfeld beitragen. Schlussendlich fiihrt dies dazu, dass die Personen vermehrt

mit Beitrdgen interagieren. Ganz im Sinne von «tue Gutes und sprich dariiber».

4.7.4 Indirekter Effekt des Brand Commitments via helfendes Verhalten ggii. dem

Unternehmen auf die Interaktionsabsicht

Der Einfluss des Brand Commitments auf die Interaktionsabsicht wird durch die Variable
Helfendes Verhalten gegeniiber dem Unternehmen mediiert. Es handelt sich um einen
totalen Mediatoreffekt (Urban & Mayerl, 2018, S. 332). Dieser Effekt ist in folgender

Darstellung illustriert:

Helfendes Verhalten (Unternehmen)

0.435]%%% 0.4525%%%
Brand commitment Interaktionsabsicht
= pe0.05 0,1805 (n.s.)
= p<0.
** = p<0.01
#5% = 20,001

Abbildung 6: Mediationsanalyse BCO auf ITI mit Mediator HBF

Das Modell ist insgesamt hoch signifikant (F(1, 193) = 13.905, p<0.001). Der totale Ef-
fekt der Reputation auf die Interaktionsabsicht liegt bei 0.2216, womit 4.91% der Varianz
erklart werden konnen. Der direkte Effekt ist nicht signifikant (p=.1066). Der indirekte
Weg des Brand Commitments via dem helfenden Verhalten gegeniiber dem Unternehmen
(p<0.001) auf die Interaktionsabsicht (p<0.001) ist aber hoch signifikant. Dieses Modell
kann dahingehend interpretiert werden, dass das Brand Commitment dazu fiihrt, dass der
Mitarbeitende das Motiv entwickelt, dem Unternehmen zu helfen und deshalb eher bereit
ist mit Beitrdgen auf sozialen Medien zu interagieren. Da nur 4.91% der Varianz mit dem
Modell abgebildet werden konnen, ist dieser Effekt zwar hoch signifikant, aber nur

schwach ausgeprégt.
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5 Diskussion der Ergebnisse

Dieses Kapitel diskutiert die gewonnen Ergebnisse aus der empirischen Umfrage im Kon-
text der bestehenden Literatur. Dazu wird auf die im Kapitel 1.2 aufgeworfenen For-
schungsfragen eingegangen. In einem zweiten Teil wird auf die theoretischen und prak-

tischen Implikationen der vorliegenden Arbeit eingegangen und Limitationen aufgezeigt.

5.1 Ziel der Arbeit

Ziel dieser Arbeit war es, die Interaktionsabsicht von Nutzenden sozialer Medien im Kon-
text eines Anstellungsverhiltnisses zu beleuchten. Sowohl zum Verhalten von Mitarbei-
tenden im Markenkontext (BCB) als auch zum Nutzungsverhalten auf sozialen Medien
gibt es zahlreiche wissenschaftliche Untersuchungen. Es ist nicht bekannt, ob sich die
Erkenntnisse aus diesen verwandten Bereichen auf ein Anstellungsverhéltnis und auf die
Nutzung von sozialen Medien in diesem Kontext iibertragen lassen. Es besteht eine For-
schungsliicke zur Rolle der Mitarbeitenden als Représentanten bzw. Reprasentantinnen

des Firmenimages (Dreher, 2014, S. 353; Harris & Ogbonna, 2013, S. 41).

5.2 Vergleich der theoretischen Erklirungsansiitze

Diese Arbeit versuchte aufgrund von drei Forschungsfragen einen Beitrag zur Schlies-
sung dieser Forschungsliicke zu leisten. Die erste Forschungsfrage befasst sich mit den
Einflussfaktoren, dic die Interaktionsabsicht der Mitarbeitenden beeinflussen. Zweitens
sollen diese Einflussfaktoren quantifiziert werden, um nicht nur massgebliche Faktoren
zu bestimmen, sondern auch den konkreten Einfluss auf die Interaktionsabsicht zu mes-
sen. Drittens soll auf Basis des Regressionsmodells eruiert werden, mit welchen Mass-
nahmen der Unternehmen die Interaktionsabsicht ihrer Mitarbeitenden erhdht werden

kann.

Zur Beantwortung dieser Forschungsfragen wurden einerseits aufgrund der Social
Exchange Theory und der Theory of Psychological Ownership Hypothesen erstellt, die
das Interaktionsverhalten auf sozialen Medien der Beziehung zwischen den Mitarbeiten-
den und dem Unternehmen begriindet sehen. Die Social Exchange Theory postuliert, dass
sozialer Austausch mit Kosten- und Nutzenaspekten einhergeht, die von den Parteien ab-
gewogen werden miissen (Blau, 1967, S. 112—-113). Die Theory of Psychological Ow-
nership beschreibt einen Zustand, in dem Mitglieder einer Organisation Gefiihle des Be-

sitzes gegeniiber der Organisation entwickeln (Pierce et al., 2001, S. 304). Diese Gefiihle
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der Verantwortlichkeit, die mit dem Gefiihl von Eigentum einhergehen, fithren dazu, dass
Mitarbeitende positives Verhalten, wie zum Beispiel Mund-zu-Mund-Propaganda durch
den Mitarbeitenden (Jussila, Tarkiainen, Sarstedt & Hair, 2015, S. 132), an den Tag legen
(Avey et al., 2009, S. 179).

Andererseits kann das Verhalten von Mitarbeitenden auf sozialen Medien auch mittels
der Uses and Gratification-Theory von E. Katz, Blumler & Gurevitch (1973) erklart wer-
den. Das primére Ziel der UGT ist es, die Ursachen zu kldren, warum sich Menschen fiir
ein bestimmtes Medium entscheiden, um so das Verstidndnis fiir soziale und individuelle
Beweggriinde zu verbessern und die Motive der Nutzenden zu erkldren (Hossain, 2019,
S. 17). Die Uses and Gratification-Theory kann als Erkldrungsansatz fiir die Nutzung von
sozialen Medien herangezogen werden (Anita Whiting & Williams, 2013, S. 363). Die
Theorie setzt sich mit den individuellen Entscheidungsprozessen der Mitarbeitenden aus-
einander und sieht das Nutzungsverhalten nicht in erster Linie in der Beziehung zum Un-

ternechmen begriindet.

Anhand einer multiplen linearen Regression wurden sieben Hypothesen tiberpriift, die
Aufgrund der oben genannten Theorien hergeleitet wurden. Das Resultat ist in nachfol-

gender Darstellung illustriert:

Unabhingige Variablen Abhingige Variable

Brand Commitment (n.s. p = 0.049, p=0.508)

Brand Understanding (n.s. p = -0.081, p=0.173)

alewaw
-sBunyeaizeg

Jab Satisfaction (n.s. B = 0.040, p=0.543)

RN Bereitschaft mit VZ-Beitragen auf

: sozialen Medien zu interagieren
Karrierestreben (n.s. B = 0.082, p=0.175)

Selbstverbesserung / Reputation (sig. f = 0.172, p<0.05)

H5

;[ill Helfendes Verhalten (Kundschaft) (sig. p = 0.441, p<0.001)

ayolugsIad

SjeWISIN ® SAOW

Helfendes Verhalten (Unternehmen) (n.s. B = 0129, p=0.065) &

Abbildung 7: Zusammenfassung der Hypothesenpriifung

Das finale Regressionsmodell beinhaltet die zwei Pradikatoren helfendes Verhalten ge-

geniiber Kundschaft und Reputation bzw. Selbstverbesserung. Diese beiden Pradikatoren
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koénnen im Modell rund 45% der Varianz erkldren. Damit bleiben 55% der Varianz, die
mit dem Modell nicht abgebildet werden konnen. Geméss Backhaus et al. (2016, S. 101)
sollte ein korrekt spezifiziertes Regressionsmodell alle relevanten Einflussgrossen auf die
abhéngige Variable beinhalten. Da die Einflussgrossen im Kontext der Forschungsfrage
noch weitgehend unerforscht sind, ist davon auszugehen, dass es weitere erkldrende Va-
riablen gibt. Eine vollstindige Abbildung der Realitét zu erreichen ist aber in der Regel
unrealistisch (Backhaus et al., 2016, S. 101). Auch ein unvollstindiges Modell behilt
Aussagekraft (Backhaus et al., 2016, S. 101). Die Ergebnisse dieser Untersuchung legen
nahe, dass die Uses and Gratfication-Theory zur Erkldrung des Verhaltens hilfreicher ist
als die Social Exchange Theory (angewandt auf die Beziehung zwischen Mitarbeitenden
und dem Unternehmen) oder die Theory of Psychological Ownership. Sdmtliche Hypo-
thesen, die aufgrund der letzteren Theorien hergeleitet wurden, stellten sich in der Unter-

suchung als nicht signifikant heraus.

5.3 Interaktionsabsicht als Teil des BCB

Weder die Arbeitszufriedenheit noch das Brand Commitment oder das Brand Under-
standing beeinflussen die Interaktionsabsicht massgeblich. Daraus kann geschlussfolgert
werden, dass die Interaktionsabsicht nicht durch die Beziehung der Mitarbeitenden zum
Unternehmen beeinflusst wird. Der Stand des Wissens im Bereich OCB und BCB zeigt
zwar, dass eine gute Beziehung der Mitarbeitenden zum Unternehmen dazu fiihrt, dass
sich die Mitarbeitenden iiber ihre Stellenanforderung hinaus fiir das Unternehmen einset-
zen. Markenenthusiasmus stellt sogar eine eigene Dimensionen des Brand Citizenship
Behaviors dar (Ravens, 2014, S. 63). Die Untersuchung zeigt aber, dass sich die Erkennt-
nisse aus diesem Bereich nicht eins zu eins auf das Verhalten der Mitarbeitenden auf
sozialen Medien tibertragen lassen. Eine mogliche Begriindung konnte darin liegen, dass
Mitarbeitende einen Rollenkonflikt erleben (Wentzel et al., 2014, S. 119-120). Einerseits
leiten Mitarbeitende einen Teil ihrer Identitdt aus ihrer Zugehorigkeit zum Unternehmen
ab (Ashforth & Mael, 1989, S. 20). Das wiirde dafiir sprechen, dass sie die Interaktion
mit VZ-Beitrdgen als Mittel sehen, diese Identitit auszuleben (Morhart et al., 2009,
S. 131). Andererseits kann ein Mitarbeitender eine solche Interaktion als unpassende Be-
werbung innerhalb einer Freundschaft auffassen, was in Konflikt mit seiner Identitét als

Freundschaftsperson stehen kann (Grayson, 2007, S. 121). In einer wahren Freundschaft
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wird erwartet, dass die Freundschaft ausschliesslich auf intrinsischen Motiven basiert

(Grayson, 2007, S. 122).

5.4 Einfluss personlicher Faktoren auf die Interaktionsabsicht

Die Untersuchung zeigt, dass die Interaktionsbereitschaft hoher ist, wenn diese einen po-
sitiven Beitrag zur eigenen Reputation leistet. Sollte einer Interaktion auf sozialen Medien
als unangebrachte Werbung im privaten Umfeld aufgefasst werden, wére ein Reputati-
onsverlust fiir die interagierende Person die Folge. Die Untersuchungsergebnisse lassen
vermuten, dass die Mitarbeitenden die sozialen Medien eher im Kontext der Beziehungs-
pflege im personlichen Umfeld sehen als zur Auslebung der Organisations-Identitét.
Demzufolge messen sie der Freundschaftspflege ein hoheres Gewicht zu als der Bezie-
hung zum Arbeitgebenden. Dies spricht dafiir, dass sich die Erkenntnisse aus Studien zum
allgemeinen Nutzungsverhalten von sozialen Medien und die personlichen Faktoren der
eWOM auf die Situation in einem Anstellungsverhéltnis {ibertragen lassen, nicht aber die
Erkenntnisse aus der OCB / dem BCB. So zeigen sich fiir die Reputation oder das hel-
fende Verhalten gegeniiber Kundschaft signifikante Zusammenhéinge. Diese beiden Fak-
toren werden auch durch Ismagilova et al. (2020a, S. 7) als Priadikatoren fiir eWOM ge-
nannt und den personlichen Faktoren zugeschrieben. Dass die Variable helfendes Verhal-
ten gegeniiber Kundschaft signifikant ist, bestétigt die Vermutung, dass der Freund-
schaftspflege via den sozialen Medien eine hohe Bedeutung zukommt. Diese Variable
liegt im Altruismus, das heisst im Wunsch anderen zu helfen, begriindet (Kim, 2017,
S. 263). Je hoher das Motiv der Kundschaft zu helfen ausgepragt ist, desto hoher ist auch
die Interaktionsabsicht mit Beitrigen auf sozialen Medien. Kein signifikanter Effekt
wurde im Gesamtmodell fiir das helfende Verhalten gegeniiber dem Unternehmen fest-
gestellt. Damit stimmen die Untersuchungsergebnisse mit denen von Kim (2017, S. 273)
iiberein, die einen signifikanten Zusammenhang zwischen egozentrischen Motiven und
altruistischen Motiven gegeniiber anderer Kundschaft, nicht aber gegeniiber dem Unter-
nehmen festgestellt hat. Das Verhalten der Mitarbeitenden stimmt hier mit dem Verhalten
der Kundschaft {iberein. Ausserdem werden die Erkenntnisse von Osei-Frimpong (2019,
S. 522) unterstiitzt, dass intrinsischen Motivationen ein hoherer Stellenwert als extrinsi-
schen Motivationen zukommt, da sich das Karrierestreben als nicht signifikant herausge-

stellt hat.

Manuel Benz



Diskussion der Ergebnisse 67

5.5 Ubertragung der Faktoren des Konsums ins Arbeitsverhiltnis

Ebenfalls untersucht wurde, ob sich die Faktoren des Konsums auch im Kontext eines
Arbeitsverhéltnisses wiederfinden lassen (Ismagilova et al., 2020a, S. 6-7). Gemaéss
Ismagilova et al. (2020a, S. 6-7) ist zufriedene Kundschaft mit einer giinstigen Einstel-
lung zur Marke eher bereit mit Beitrdgen auf sozialen Medien zu interagieren. Die Ein-
stellung zur Marke ist dabei sogar der stirkste Einflussfaktor (Ismagilova et al., 2020a,
S. 15). Anstelle der Zufriedenheit der Kundschaft wurde aufgrund des Anstellungsver-
hiltnisses die Arbeitszufriedenheit eruiert. Dabei zeigt sich, dass sowohl die Arbeitszu-
friedenheit als auch die Einstellung zur Marke keine Prédikatoren fiir die Interaktionsab-
sicht darstellen. Die Resultate zeigen also, dass sich durch das Anstellungsverhéltnis der
Bezug zum Produkt oder zum Unternehmen im Vergleich zu klassischer Kundschaft un-
terscheidet und diesen Faktoren weniger Gewicht beigemessen wird. Die explorative For-
schung zeigt hier zwar eine Signifikanz. Brand Commitment fiihrt zu einem stérker aus-
gepriagten Motiv dem Unternehmen zu helfen, was wiederum einen signifikanten Einfluss
auf die Interaktionsbereitschaft hat. Der Zusammenhang ist allerdings nur schwach aus-
geprigt. Da diese beiden Variablen im Gesamtmodell nicht signifikant sind, ist zu ver-

muten, dass es wesentlich wichtigere Einflussfaktoren gibt.

5.6 Implikationen fiir die Praxis

Die praktische Relevanz dieser Arbeit liegt in einem besseren Versténdnis dafiir, was die
Mitarbeitenden dazu bewegt, mit den Beitrdgen der Arbeitgebenden zu interagieren. Die
Untersuchungsergebnisse zeigen, dass sich die Interaktionsabsicht nicht iiber das Ver-
stindnis und Commitment gegeniiber der Marke oder die Arbeitszufriedenheit beeinflus-
sen ldsst. Dies im Gegensatz zum Interaktionsverhalten von Kundschaft, welches von der
Zufriedenheit, der Loyalitdt und Einstellung gegeniiber der Marke abhéngt (Ismagilova
et al., 2020a, S. 6-8). Insofern sind Massnahmen, die auf eine Verbesserung dieser unter-
nehmensbezogenen Faktoren ausgerichtet sind, nicht zielfithrend. Es lohnt sich beispiels-
weise nicht, umfassende Internal-Branding-Aktivititen zu lancieren, mit dem Ziel eine
hohere Reichweite {iber die Interaktion der Mitarbeitenden mit Unternehmensbeitrédgen

auf sozialen Medien zu erreichen.

Vielmehr ist es ratsam die Unternehmensbeitrage so zu verfassen, dass sie einerseits zu

einem positiven Imagebeitrag fiir die Mitarbeitenden fithren und andererseits relevant fiir
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das Netzwerk der Mitarbeitenden sind. Die Interaktionsbereitschaft erhoht sich signifi-
kant, wenn die Mitarbeitenden den Beitrag als hilfreich fiir ihr Netzwerk empfinden. Die
Mitarbeitenden miissen der Meinung sein, dass sie mit ihrem Interaktionsverhalten ihrem
Netzwerk einen Dienst erweisen kdnnen und dass aus diesem Dienst ein Imagegewinn
resultiert. Dies kann die Firma erreichen in dem sie qualitativ hochwertigen Content {iber
die sozialen Medien verbreitet, der von Mitarbeitenden nicht als unpassende Bewerbung
des Umfelds (z. B. zu verkéuferisch) aufgefasst wird. Ausserdem muss den Mitarbeiten-
den die Relevanz dieser Beitrdge fiir die Kundschaft aufgezeigt werden. Reimer und
Benkenstein (2016) haben in ihrer Studie nachgewiesen, dass altruistische Motivationen
dadurch aktiviert und die Bereitschaft Online-Beitrdge zu kreieren signifikant erhoht wer-
den kann. Ein weiterer Ansatz zur Férderung der Interaktionsbereitschaft konnten spezi-
fische Aktionen oder ein exklusiver Preisnachlass fiir das Netzwerk der Mitarbeitenden

darstellen.

5.7 Implikationen fiir die Theorie

Die Rolle von Mitarbeitenden als Repridsentanten bzw. Reprisentantinnen sowie als Mit-
gestaltende des Firmenimages in der Welt der sozialen Medien wurde bisher nur ungenii-
gend untersucht (Dreher, 2014, S. 353; Harris & Ogbonna, 2013, S. 41). Auf wissen-
schaftlicher Ebene leistet diese Arbeit einen Beitrag zur Schliessung der bestehenden For-
schungsliicke und stellt eine Verbindung zwischen den Forschungsbereichen OCB / BCB,
(e€)WOM, dem Teilverhalten auf sozialen Medien und dem Verhalten von Mitarbeitenden

in diesem Kontext her. Diese Verbindung wurde bis anhin nicht untersucht.

Die Untersuchung zeigt, dass die Social Exchange Theory, die Psychological Ownership
Theory oder die Forschungserkenntnisse zu OCB und BCB nicht auf das Verhalten von
Mitarbeitenden im Kontext von Unternehmensbeitridgen auf sozialen Medien angewandt
werden konnen. Die UGT nach E. Katz et al. (1973, S. 521) ist diesbeziiglich vielverspre-
chender. Die personlichen Faktoren helfendes Verhalten gegeniiber Kundschaft und
Selbstverbesserung haben sich als signifikante Priddikatoren fiir die Interaktionsabsicht

mit Unternehmensbeitrigen herausgestellt.

Damit leistet die vorliegende Arbeit einen Beitrag zum Verstindnis des Nutzungsverhal-
tens auf sozialen Medien durch Mitarbeitende. Die Arbeit hilft dabei die Auswirkungen

der Beziehung zwischen Unternehmen und Mitarbeitenden in Bezug auf die Verbreitung

Manuel Benz



Diskussion der Ergebnisse 69

von Unternehmensinhalten zu verstehen. Sie leistet zudem einen Beitrag zum For-

schungsgebiet Referral-Marketing.

5.8 Limitationen
Die Aussagekraft der vorliegenden Arbeit wird durch verschiedene Faktoren limitiert, die

nachfolgend elaboriert werden.

Eine erste Limitation resultiert daraus, dass die Interaktionsabsicht abgefragt wurde. Es
kann deshalb keine Aussage zum effektiven Interaktionsverhalten der Mitarbeitenden mit
Unternehmensbeitrégen auf sozialen Medien getroffen werden. Da sich die Arbeit aus-
schliesslich mit der Verhaltensabsicht der Mitarbeitenden beschéftigt, kann nicht abge-
schétzt werden, welcher Effekt bei der Kundschaft und schlussendlich fiir das Unterneh-

men erzielt wird.

Die durchgefiihrte hierarchische multiple Regression vermag Korrelationen zwischen Va-
riablen nachzuweisen (Backhaus et al., 2016, S. 66). Dies ist geméss Backhaus et al.
(2016, S. 66) eine notwendige, aber noch keine hinreichende Bedingung fiir Kausalitét.
Die Arbeit vermag demzufolge keine Ursache-Wirkungs-Beziehungen herzustellen bzw.
zu beweisen. Dazu miissten die Pridikatoren im Rahmen eines Experimentes erneut ge-

priift werden (Hussy et al., 2013, S. 120).

Eine weitere Limitation resultiert daraus, dass die Umfrage ausschliesslich in der VZ Ver-
mogensZentrum AG durchgefiihrt wurde. Eine Ubertragung der Erkenntnisse auf andere

Unternehmen ist deshalb nur bedingt moglich.

Im Rahmen von Interaktionen auf sozialen Medien wird teilweise zwischen unterschied-
lich starken Auspriagungen des Kundenengagements unterschieden (Alwash et al., 2019,
S. 3; Muntinga et al., 2011, S. 16-17). Im Rahmen dieser Arbeit wurde jede Form der
Interaktion (das Markieren mit «geféllt mir», das Kommentieren von Beitrdgen oder das
Teilen von Beitrdgen) als gleichwertig betrachtet. Dabei haben Muntinga et al. (2011)
gezeigt, dass je nach Tatigkeit unterschiedliche Motivationen vorherrschend sein kénnen.
Ausserdem wurde in dieser Untersuchung nicht auf die Wertigkeit der Interaktion einge-
gangen. Mitarbeitende kdnnen sich auf sozialen Medien positiv oder aber negativ gegen-
iiber Unternehmensbeitragen dussern. Dieser Arbeit liegt die vereinfachende Annahme
zu Grunde, dass jegliche durch Interaktionen generierte Reichweite positiv fiir das Unter-

nehmen ist.
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5.9 Weiterfiihrende Forschung

Diese Arbeit leistet einen Beitrag zum Versténdnis der Einflussfaktoren, die Mitarbei-
tende zur Interaktion auf sozialen Medien bewegen. Es handelt sich hierbei um ein relativ
neues Forschungsgebiet. Um ein umfassendes Bild zu erhalten, bedarf es deshalb weiterer

Forschung.

Es ist anzunehmen, dass es noch weitere Einflussfaktoren auf das Verhalten der Mitar-
beitenden auf sozialen Medien gibt. Beispielsweise haben Hoffman und Novak (2012,
S. 12) 1700 Motivationen eruiert, die die Beweggriinde darstellen, weshalb Personen so-
ziale Medien nutzen. Es ist bis heute offen, wie sich diese Motivationen auf die Interak-
tion im Unternehmenskontext auswirken. Aufbauend auf den Erkenntnissen dieser Arbeit
sollte der Fokus der weiteren Forschung vor allem auf Aspekten und Motivationen der
Mitarbeitenden anstelle von Aspekten der Beziehung zwischen den Mitarbeitenden und

dem Unternehmen liegen.

(e)WOM ist abhingig von Plattformcharakteristiken (You et al., 2015, S. 30). Inwiefern
sich die Interaktionsbereitschaft auf verschiedenen Plattformen unterscheidet, sollte im

Rahmen weiterer Forschung genauer analysiert werden.

Ein weiterer Ansatzpunkt fiir Forschung betrifft die Wirkung der Interaktion auf sozialen
Medien durch die Mitarbeitenden. Es ist unklar, welchen Effekt die Interaktionen der
Mitarbeitenden in ihrem Netzwerk oder auf den Unternehmenserfolg haben. So stellen

sich beispielsweise folgende Fragen:

e Welchen Einfluss haben die Interaktionen auf die Wahrnehmung des Unterneh-
mens durch die potenzielle Kundschaft?

e Inwiefern lésst sich das Netzwerk der Mitarbeitenden via Interaktionen auf sozi-
alen Medien geschiftlich nutzen?

e  Wie lasst sich der Erfolg von Unternehmensmassnahmen in diesem Bereich sinn-
voll messen?

e Wie miissen die Mitarbeitenden auf sozialen Medien interagieren, um einen mog-

lichst positiven Effekt auf den Unternehmenserfolg zu erzielen?

Ziel der weiteren Forschung sollte es sein, durch Beantwortung dieser und weiterer For-

schungsfragen, die gesamte Wirkungskette nachvollziehen zu konnen.
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Anhang A: Fragebogen

- Einleitung

[ Texti

Erstmal vielen Dank, dass Du Dir Zeit nimmst diese Umfrage zu beantworten! Das hilft mir extrem.

Im Rahmen meiner Masterarbeit beschéftige ich mich mit der Frage, weshalb einige Mitarbeitende haufiger mit VZ-Beitrdgen interagieren
(diese kommentieren, liken und teilen) und andere weniger bzw. gar nicht. Dieser Fragebogen umfasst zwolf Blocke. Fir die
Beantwortung brauchst Du ca. 5 Minuten. Fur den Erfolg der Studie ist es wichtig, dass Du den Fragebogen wahrheitsgetreu ausfillst und
keine der Fragen auslasst. Alle Daten werden anonym erhoben, sie kénnen Deiner Person nicht zugeordnet werden und werden streng
vertraulich behandelt.

Vielen Dank flr Deine Teilnahme.

- Demographische Angaben

Text2

Zuerst bin ich froh, wenn Du ein paar Angaben zu Deiner Person machen kannst.

Geschlecht +*
Wie ist Dein Geschlecht?

(O Weiblich

(O Mannlich
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g eReMINBIUCh e e e

Alter

Wie ist Dein Alter?

15

<=m-mmemsem-= Seitenumbruch

Dienstjahre

Wie viele Jahre arbeitest Du bereits beim VZ?

Haufigk. KK
Wie haufig hast Du direkten Kundenkontakt?
(1 = "taglich” und 6 = "nie")

Taglich (1) Mehrmals in der Woche (2) Einmal in der Woche (3)
O @] o

--— Seitenumbruch -

Mehrmals im Monat (4)

(@]

93

seltener (5)

Q

Nie (6}

@]
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- Mutzung von sozialen Medien

Soziale Medien

Wie haufig bist Du auf folgenden sozialen Medien aktiv?
(1 ="nie" und 6 = "taglich)

Taglich (1)
Linkedin O
Facebook O

- Brand commitment

BCO

Wie sehr stimmst Du nachfolgenden Aussagen zu?
(1 = «stimme tiberhaupt nicht zu» und 6 = «stimme voll zu»)

stimme Oberhaupt nicht

zu (1)

Ich werde harter arbeiten, als von mir erwartet wird,
um das VZ erfolgreich zu machen. o
Ich bin stolz darauf fir das VZ zu arbeiten
Ich bin sehr loyal gegenuber dem VZ .

Ich bezeichne das VZ gegentber meinen Freunden als
einen tollen Arbeitgeber.

Ich sorge mich wirklich um die Zukunft vom VZ.

Ich besitze dhnliche Werte wie das VZ.

Oo0C C 0O

Ich finde ich passe wirklich gut zum VZ.

Mehrmals in der
Woche (2}

O
O

Einmal in der Wache

(3)
@]
Qo

Stimme teilweise nicht

Stimme nicht zu (2}

O

OO0 0C C 0O

zu (3)

(0]

OO0 0C ©C 0O

Mehrmals im Monat

(4)
@)
@)

94

Seltener (5)
@]
@]

Stimme teilweise zu (4)

@)

OO0 o0 © 0O

Stimme zu (5)

o

OO0 C O 00

iQ %

Ich besitze keinen

Nie (6) Account
@] ®]
@] 0]
iQ *

Stimme voll zu (6)

OO0 C C 00
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- Brand understanding
BUN

Wie sehr stimmst Du nachfolgenden Aussagen zu?
(1 = «stimme Uberhaupt nicht zu» und 6 = «stimme voll zu»)

Ich weiss wofir die Marke VZ steht.

Ich kenne die VZ-Marken-ldentitat (Das
zugrundeliegende gemeinsame Element der Marke).

Ich kenne das VZ-Markenversprechen (Das gegeniiber
der Kundschaft koemmunizierte Nutzen-Versprechen).

- Job satisfaction

JSA

Stimme Gberhaupt nicht
zu (1)

@]
@]

Wie zufrieden bist Du mit nachfolgenden Aspekten?
(1 = «Ausserst unzufrieden» und 6 = «Ausserst zufriedens)

Mit der Sicherheit Deines Arbeitsplatzes beim VZ?
Mit den Zusatzleistungen?

Mit der Anerkennung, die Du erhaltst, wenn Du einen
guten Job machst?

Mit der Gestaltungsfreiheit, die Du hast, um Dein
Bestes bei Deiner Arbeit zu geben?

Mit Deinen beruflichen Aufstisgsmoglichkeiten?

Mit der Art der Arbeit, die Du machst?

AuRerst unzufrieden (1)

@)
O

Stimme nicht zu (2)

O
O

Unzufrieden (2)

®)
@)

Stimme teilweise nicht
zu (3)

@)
@)

Teils unzufrieden (3}

©)
@)

95

Stimme teilweise zu (4)

®]
@)

Teils zufrieden {4)

@]
@)

Stimme zu (5)

Q
o

Zufrieden (5)

O
@)

iQ %

Stimme voll zu (8)

O
O

iQ %

Aulerst zufrieden (6)

O
@)
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- Karrierestreben

KST iQ %
Wie wichtig sind die folgenden Punkte fir Dich?
(1 = «Ausserst unwichtig» und 6 = «Ausserst wichtig»)

Ausserst unwichtig (1) Unwichtig (2) Eher unwichtig (3) Eher wichtig (4) Wichtig (5) Ausserst wichtig ()
Im VZ erfolgreich zu sein? O O O O Q @]
Im VZ aufzusteigen? O O [5) @] @] ]
In Deinem Beruf erfolgreich zu sein? (@] (@] &) O Q Q
In deinem Beruf aufzusteigen? [&] (@) O O Q @]

- Zwischentext

Text3

Bei den nachsten Fragen interessiert mich Deine Einstellung zur Interaktion (liken, kommentieren, teilen) mit VZ-Beitragen auf Facebook und LinkedIn. Du kannst
bei der Beantwortung der Fragen alle drei Formen der Interaktion als gleichwertig betrachten.
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- Hilfsbereitschaft gegentber Kunden

HBK iQ *

Wie sehr stimmst du nachfolgenden Aussagen, im Kontext der Interaktion mit VZ-Beitragen (liken, kommentieren, teilen), zu?
(1 = «stimme Uberhaupt nicht zu» und 6 = «stimme voll zu»)

Stimme dberhaupt nicht Stimme teilweise nicht
zu (1) Stimme nicht zu (2) zu (3) Stimme teilweise zu (4) Stimme zu (5) stimme voll zu (6)
Ich machte anderen die Moglichkeit geben, sine
O O O @] @] @]

informierte Entscheidung zu treffen.

lch méchte nitzliche Informationen online zur
Verfugung stellen, um anderen zu helfen, eine gute O O O O O O
Erfahrung zu machen.

Ich méchte andere Gber ihre Maglichkeiten

informieren, bevor sie eine Entscheidung treffen. o o o o o o
Meine Interkation mit VZ-Beitragen (liken,
kommentieren, teilen) wird von vielen Menschen O (9] O O O O
gesehen,
Das Internet gibt mir die Maglichkeit, meine

®) O ®) @] O @]

Erfahrungen mit vielen Menschen zu teilen.
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- Hilfsbereitschaft gegentber der Firma

HBF

Wie sehr stimmst du nachfolgenden Aussagen zu?
(1 = «stimme Uberhaupt nicht zu» und 6 = «stimme voll zu»)

Stimme Oberhaupt nicht
zu (1)
Ich glaube, dass meine Interaktion mit VZ-Beitragen
(lken, kommentieren, teilen) einen Einfluss auf die @]
Zukunft des Unternehmens haben wird.
Meine Interaktion mit VZ-Beitragen (liken,
kommentieren, teilen) wirkt sich auf die Leistung des O
Unternehmens aus.

Meine Interaktion mit VZ-Beitragen (liken,
kommentieren, teilen) wird die Verkaufszahlen des (@)
Unternehmens beeinflussen.

- Selbstverbesserung / Reputation

REP

Wie sehr stimmst du nachfolgenden Aussagen zu?
(1 = «stimme Uberhaupt nicht zu» und 6 = «stimme voll zux»)

Stimme dberhaupt nicht
zu (1)

ich habe das Gefihl, dass meine Interaktion mit VZ-
Beitragen (liken, kommentieren, teilen) meinen Status (@]
im Beruf verbessert.

Ich interagiere mit VZ-Beitrdgen (like, kommentiere,
teile). um meinen Ruf in der Branche zu verbessern.

lch verdiene mir den Respekt von anderen, indem ich
mit VZ-Beitragen interagiere (like, kommentiere, teile).

Stimme nicht zu (2)

@]

Stimme nicht zu (2)

(©]

Stimme teilweise nicht
zu (3)

(@]

Stimme teilweise nicht
zu (3)

(©]

98

Stimme teilwelse zu (4)

@]

Stimme teilweise zu (4)

@]

Stimme zu (5)

O

Stimme zu (5)

@]

Q@ %

stimme voll zu (6)

(@]

iQ *

Stimme voll zu (6)

@]
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Interaktionsabsicht mit VZ-Beitragen

Iti

Wie sehr stimmst du nachfolgenden Aussagen zu?
(1 = «stimme tberhaupt nicht zu» und 6 = «stimme voll zux)

Wenn ich die Chance hatte mit einem VZ Beitrag zu
interagieren (liken. kommentieren, teilen). wirde ich
es machen.

Es ist wahrscheinlich. dass ich mit einem VZ-Beitrag
interagiere (liken, kommentieren, teilen).

Ich bin jederzeit bereit mit den VZ-Beitrag zu
interagieren (liken, kommentieren, teilen).

Falls und wenn sich die Maglichkeit ergibt, mit einem
VZ-Beitrag zu interagieren (liken, kommentieren,
teilen), werde ich es machen.

Auch wenn ich die Markenbotschaft anderweitig
werbreiten kann, interagiere (like. kommentiere, teile)
ich lieber mit den VZ-Beitrag auf sozialen Medien.

Ende der Umirage

Stimme Oberhaupt nicht
zu (1)

o

stimme nicht zu (2)

O

Stimme teilweise nicht
zu (3)

o

99

Stimme teilweise zu (4)

(@]

Du bist am Ende dieser Umfrage angelangt. Vielen Dank fur Deine Teilnahme!

stimme zu (5)

O

iQ %

Stimme voll zu (6)

O
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Anhang B: SPSS: Hierarchische multiple Regression

Deskriptive Statistiken

Mittelwert Std.-Abweichung
ITI_ Intention to Interact mit VZ- 3,0779 1,17240 195
Beitragen
BCO_Brand Commitment 4,7004 ,68842 195
BUN_Brand Understanding 5,2376 , 73214 195
JSA_Arbeitszufriedenheit 4,7590 ,50146 195
HBK_Helping behavior ggu Kun- 3,4297 1,12247 195
den
HBF_Helping behavior ggu 2,9145 1,15549 195
Firma
REP_Reputation 2,3521 1,06769 195
KST_Karrierestreben 4,8603 ,71483 195

100
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Korrelationen
ITl_ Intention HBK_Hel-
to Interact BUN_Brand JSA Ar- ping beha- HBF_Help-
mit VZ-Bei- BCO_Brand Under- beitszufrie- vior ggui ing behavior REP_Repu- KST_Karrie-
trdgen Commitment standing denheit Kunden ggu Firma tation restreben

Korrelation nach Pear- ITI_ Intention to Inter- 1,000 ,222 ,027 144 ,619 473 ,486 ,196
son act mit VZ-Beitragen

BCO_Brand Commit- ,222 1,000 ,389 ,562 ,191 ,259 ,181 ,398

ment

BUN_Brand Under- ,027 ,389 1,000 ,243 ,067 174 ,082 ,156

standing

JSA_Arbeitszufrieden- 144 ,562 ,243 1,000 ,129 ,139 ,014 ,226

heit

HBK_Helping behavior ,619 ,191 ,067 129 1,000 ,558 ,522 ,091

ggu Kunden

HBF_Helping behavior AT3 ,259 174 ,139 ,558 1,000 ,481 ,139

ggu Firma

REP_Reputation ,486 ,181 ,082 ,014 ,522 ,481 1,000 ,229

KST_Karrierestreben ,196 ,398 ,156 ,226 ,091 ,139 ,229 1,000
Sig. (1-seitig) ITI_ Intention to Inter- ,001 ,355 ,022 ,000 ,000 ,000 ,003

act mit VZ-Beitragen

BCO_Brand Commit- ,001 ,000 ,000 ,004 ,000 ,006 ,000

ment
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BUN_Brand Under- ,355 ,000 ,000 174 ,008 127 ,015
standing
JSA_Arbeitszufrieden- ,022 ,000 ,000 ,036 ,027 421 ,001
heit
HBK_Helping behavior ,000 ,004 174 ,036 ,000 ,000 ,103
ggu Kunden
HBF_Helping behavior ,000 ,000 ,008 ,027 ,000 ,000 ,026
ggu Firma
REP_Reputation ,000 ,006 127 421 ,000 ,000 ,001
KST_Karrierestreben ,003 ,000 ,015 ,001 ,103 ,026 ,001

N ITI_ Intention to Inter- 195 195 195 195 195 195 195 195
act mit VZ-Beitragen
BCO_Brand Commit- 195 195 195 195 195 195 195 195
ment
BUN_Brand Under- 195 195 195 195 195 195 195 195
standing
JSA_Arbeitszufrieden- 195 195 195 195 195 195 195 195
heit
HBK_Helping behavior 195 195 195 195 195 195 195 195
ggu Kunden
HBF_Helping behavior 195 195 195 195 195 195 195 195
ggu Firma
REP_Reputation 195 195 195 195 195 195 195 195
KST_Karrierestreben 195 195 195 195 195 195 195 195
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Aufgenommene/Entfernte Variablen®

Aufgenommene Entfernte Variab-

Modell Variablen len Methode
1 JSA_Arbeitszufrie- . Einschlu®
denheit,

BUN_Brand Un-
derstanding,
BCO_Brand Com-
mitment®
2 HBK_Helping be- . EinschluR®
havior ggu
Kunden,
HBF_Helping be-
havior ggii Firma®
3 KST_Karrierestre- . EinschluR
ben, REP_Reputa-

tion®

a. Abhangige Variable: ITl_ Intention to Interact mit VZ-Beitragen

b. Alle gewlinschten Variablen wurden eingegeben.

103
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Modellzusammenfassung®

Statistikwerte andern

Korrigiertes R- ~ Standardfehler =~ Anderung in R-

Sig. Anderung  Durbin-Watson-

Modell R R-Quadrat Quadrat des Schatzers Quadrat Anderung in F df1 df2 in F Statistik

1 ,2322 ,054 ,039 1,14924 ,054 3,632 3 191 ,014

2 ,647° 419 ,404 ,90536 ,365 59,380 2 189 ,000

3 ,670° ,448 428 ,88700 ,029 4,953 2 187 ,008 1,700

a. EinfluRvariablen : (Konstante), JSA_Arbeitszufriedenheit, BUN_Brand Understanding, BCO_Brand Commitment

b. EinfluBvariablen : (Konstante), JSA_Arbeitszufriedenheit, BUN_Brand Understanding, BCO_Brand Commitment, HBK_Helping behavior ggii Kunden, HBF_Helping

behavior ggu Firma

c. EinfluBvariablen : (Konstante), JSA_Arbeitszufriedenheit, BUN_Brand Understanding, BCO_Brand Commitment, HBK_Helping behavior ggii Kunden, HBF_Helping

behavior ggii Firma, KST_Karrierestreben, REP_Reputation
d. Abhangige Variable: ITl_ Intention to Interact mit VZ-Beitrdgen
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ANOVA?
Mittel der Quad-

Modell Quadratsumme df rate F Sig.

1 Regression 14,390 3 4,797 3,632 ,014b
Nicht standardisierte Residuen 252,265 191 1,321
Gesamt 266,655 194

2 Regression 111,735 5 22,347 27,263 ,000°
Nicht standardisierte Residuen 154,920 189 ,820
Gesamt 266,655 194

3 Regression 119,529 7 17,076 21,703 ,0009
Nicht standardisierte Residuen 147,126 187 787
Gesamt 266,655 194

a. Abhangige Variable: ITl_ Intention to Interact mit VZ-Beitrdgen
b. EinfluBvariablen : (Konstante), JSA_Arbeitszufriedenheit, BUN_Brand Understanding, BCO_Brand Commitment
c. EinfluBvariablen : (Konstante), JSA_Arbeitszufriedenheit, BUN_Brand Understanding, BCO_Brand Commitment, HBK_Helping
behavior ggu Kunden, HBF_Helping behavior ggu Firma
d. EinfluRvariablen : (Konstante), JSA_Arbeitszufriedenheit, BUN_Brand Understanding, BCO_Brand Commitment, HBK_Helping

behavior ggii Kunden, HBF_Helping behavior ggi Firma, KST_Karrierestreben, REP_Reputation
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Koeffizienten?

106

Standardi-
Nicht standardisierte Ko- sierte Koef- 95.0% Konfidenzinter- Kollinearitatssta-
effizienten fizienten valle fur B Korrelationen tistik
Regressi-
onskoeffi- Unter- Ober- Nullter Ord- Tole-
Modell zientB Std.-Fehler Beta T Sig. grenze grenze nung Partiell Tell ranz VIF
1 (Konstante) 1,469 ,889 1,652 ,100 -,285 3,223
BCO_Brand Com- ,394 ,153 232 2,583 ,011 ,093 ,695 ,222 ,184 ,182 617 1,622
mitment
BUN_Brand Under- - 114 122 -,071 -,930 ,354 -,355 ,128 ,027 -,067 -,065 ,848 1,180
standing
JSA_Arbeitszufrie- ,074 ,199 ,032 ,371 711 -,319 ,466 144 ,027 ,026 ,684 1,462
denheit
2 (Konstante) 428 , 709 ,603 ,547 -,971 1,827
BCO_Brand Com- 173 123 ,101 1,410 ,160 -,069 414 ,222 ,102 ,078 594 1,684
mitment
BUN_Brand Under- -,131 ,097 -,082 -1,351 178 -,322 ,060 ,027 -,098 -,075 ,839 1,193
standing
JSA_Arbeitszufrie- ,041 ,157 ,017 ,259 , 796 -,269 ,350 ,144 ,019 ,014 ,683 1,465
denheit
HBK_Helping beha- 527 ,070 ,504 7,510 ,000 ,388 ,665 ,619 479 416 ,682 1,466
vior ggu Kunden
HBF_Helping behav- ,180 ,069 178 2,594 ,010 ,043 ,317 473 ,185 144 ,657 1,523

ior ggu Firma
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3 (Konstante) -,144
BCO_Brand Com- ,084
mitment
BUN_Brand Under- -,130
standing
JSA Arbeitszufrie- ,095
denheit
HBK_Helping beha- ,461
vior ggu Kunden
HBF_Helping behav- ,131
ior ggu Firma
REP_Reputation ,189
KST_Karrierestreben ,135

,750
,126

,095

,155

,074

,070

,075
,099

,049

-,081

,040

441

129

72
,082

-,192
,661

-1,369

,610

6,258

1,859

2,524
1,363

,848
,509

A73

,543

,000

,065

,012
75

-1,624
-,166

-,317

-,212

,315

-,008

041
-,060

107

1,335
,333

,057

,401

,606

,269

,336
,330

,222

,027

144

,619

473

,486
,196

,048

-,100

,045

416

,135

,182
,099

,036

-,074

,033

,340

,101

137
,074

,536

,839

,669

,594

,614

,636
,810

1,866

1,193

1,494

1,683

1,628

1,571
1,235

a. Abhangige Variable: ITl_ Intention to Interact mit VZ-Beitragen
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Ausgeschlossene Variablen?
Partielle Korrela- Kollinearitatsstatistik
Modell Beta In T Sig. tion Toleranz VIF Minimale Toleranz
1 HBK_Helping behavior ggti Kun- ,598P 10,428 ,000 ,603 ,963 1,039 ,605
den
HBF_Helping behavior ggui Firma ,455P 6,949 ,000 ,450 ,926 1,079 ,595
REP_Reputation 470 7,390 ,000 AT2 ,956 1,046 ,593
KST_Karrierestreben ,128° 1,674 ,096 ,121 ,842 1,188 ,553
2 REP_Reputation ,190¢° 2,831 ,005 ,202 ,660 1,514 ,586
KST_Karrierestreben ,111¢ 1,853 ,065 ,134 ,840 1,190 ,537

a. Abhangige Variable: ITl_ Intention to Interact mit VZ-Beitragen

b. EinfluBvariablen im Modell: (Konstante), JSA_Arbeitszufriedenheit, BUN_Brand Understanding, BCO_Brand Commitment

c. EinfluBvariablen im Modell: (Konstante), JSA_Arbeitszufriedenheit, BUN_Brand Understanding, BCO_Brand Commitment, HBK_Helping behavior ggii Kun-

den, HBF_Helping behavior ggu Firma
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Kollinearitatsdiagnose?

109

Varianzanteile

HBK_Hel-
BUN_Brand ping beha- HBF_Helping
Konditionsin- (Kon- BCO_Brand Under- JSA_Arbeits- vior ggii Kun- behavior ggii  REP_Repu- KST_Karrie-
Modell Dimension Eigenwert dex stante) Commitment standing zufriedenheit den Firma tation restreben
1 1 3,972 1,000 ,00 ,00 ,00 ,00
2 ,013 17,242 ,00 ,22 79 ,07
3 ,010 19,516 ,32 ,55 11 ,07
4 ,005 29,495 ,68 ,24 ,10 ,86
2 1 5,804 1,000 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
2 ,119 6,992 ,01 ,01 ,01 ,01 ,10 ,38
3 ,050 10,823 ,00 ,00 ,00 ,00 ,87 ,58
4 ,013 20,937 ,00 ,23 ,75 ,07 ,01 ,00
5 ,010 23,923 ,31 ,52 14 ,08 ,02 ,03
6 ,005 35,767 ,68 ,24 ,10 ,85 ,00 ,00
3 1 7,660 1,000 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
2 171 6,699 ,00 ,00 ,01 ,00 ,03 ,08 ,26 ,01
3 ,079 9,863 ,00 ,00 ,00 ,00 ,03 ,53 ,58 ,00
4 ,048 12,665 ,00 ,00 ,00 ,00 ,89 ,35 ,08 ,00
& ,017 21,531 ,00 ,00 44 ,00 ,00 ,01 ,03 ,55
6 ,012 25,219 ,02 43 ,26 ,09 ,01 ,00 ,02 ,24
7 ,010 28,010 ,25 ,28 19 A7 ,04 ,02 ,02 ,10
8 ,004 42,860 72 ,29 ,10 74 ,00 ,00 ,01 ,09

a. Abhangige Variable: ITl_ Intention to Interact mit VZ-Beitragen
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Fallweise Diagnose?®

ITI_ Intention to In-  Nicht standardi-

Standardisierte Re- teract mit VZ-Bei-  sierter vorherge- Nicht standardi-
Fallnummer siduen tragen sagter Wert sierte Residuen
8 -2,116 1,00 2,8771 -1,87706
21 2,049 4,20 2,3826 1,81744
32 -2,389 2,00 4,1187 -2,11865
61 -2,516 1,00 3,2319 -2,23188
100 2,248 3,80 1,8060 1,99404
143 2,043 4,60 2,7882 1,81185
147 2,691 5,60 3,2135 2,38654
153 2,022 3,80 2,0065 1,79346
163 -2,925 1,40 3,9948 -2,59481
184 -3,560 1,00 4,1577 -3,15769
189 2,060 5,00 3,1727 1,82726

a. Abhangige Variable: ITl_ Intention to Interact mit VZ-Beitrdgen
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Minimum Maximum Mittelwert ~ Std.-Abweichung
Nicht standardisierter vorher- 1,0229 4,8541 3,0779 ,78494 195
gesagter Wert
Nicht standardisierte Resi- -3,15769 2,38654 ,00000 ,87085 195
duen
Standardisierter vorhergesag- -2,618 2,263 ,000 1,000 195
ter Wert
Standardisierte Residuen -3,560 2,691 ,000 ,982 195

a. Abhangige Variable: ITI_ Intention to Interact mit VZ-Beitragen

Diagramme
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Regression Standardisiertes Residuum
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P-P-Diagramm von Standardisiertes Residuum

Abhiéingige Variable: ITI_ Intention to Interact mit VZ-Beitrdgen
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Partielles Regressionsdiagramm

Abhiéngige Variable: ITI_ Intention to Interact mit VZ-Beitrdgen
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Partielles Regressionsdiagramm
Abhiéngige Variable: ITI_ Intention to Interact mit VZ-Beitrdgen
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Partielles Regressionsdiagramm

Abhiéngige Variable: ITI_ Intention to Interact mit VZ-Beitrdgen
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Anhang C: SPSS: Optimiertes Regressionsmodell

Deskriptive Statistiken

Mittelwert Std.-Abweichung N
ITI_ Intention to Interact mit VZ- 3,0887 1,16582 194
Beitragen
HBK_Helping behavior ggu Kun- 3,4247 1,12319 194
den
REP_Reputation 2,3402 1,05734 194

Korrelationen

ITI_ Intention to In-
teract mit VZ-Bei- HBK_Helping be-

tragen havior ggu Kunden [REP Reputation

Korrelation nach  ITI_ Intention to Inter- 1,000 ,634 ,516
Pearson act mit VZ-Beitragen

HBK_Helping beha- ,634 1,000 ,520

vior ggu Kunden

REP_Reputation ,516 ,520 1,000
Sig. (1-seitig) ITI_ Intention to Inter- . ,000 ,000

act mit VZ-Beitragen

HBK_Helping beha- ,000 . ,000

vior ggu Kunden

REP_Reputation ,000 ,000
N ITI_ Intention to Inter- 194 194 194

act mit VZ-Beitragen

HBK_Helping beha- 194 194 194

vior ggu Kunden

REP_Reputation 194 194 194
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Aufgenommene/Entfernte Variablen®
Aufgenommene Entfernte Variab-
Modell Variablen len Methode
1 REP_Reputation, . EinschluR
HBK_Helping be-

havior ggu Kun-

denP

a. Abhangige Variable: ITl_ Intention to Interact mit VZ-Beitragen

b. Alle gewiinschten Variablen wurden eingegeben.

Modellzusammenfassung®

Statistikwerte andern

Korrigiertes R- = Standardfehler =~ Anderung in R- Sig. Anderung  Durbin-Watson-
Modell R R-Quadrat Quadrat des Schatzers Quadrat Anderung in F df1 df2 in F Statistik
1 ,6702 ,449 444 ,86965 ,449 77,920 2 191 ,000 1,680

a. EinfluRvariablen : (Konstante), REP_Reputation, HBK_Helping behavior ggii Kunden
b. Abhangige Variable: ITI_ Intention to Interact mit VZ-Beitragen
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ANOVA?
Mittel der Quad-
Modell Quadratsumme df rate F Sig.
1 Regression 117,862 2 58,931 77,920 ,000°
Nicht standardisierte Residuen 144,453 191 , 756
Gesamt 262,315 193

a. Abhangige Variable: ITl_ Intention to Interact mit VZ-Beitrdgen

b. EinfluBvariablen : (Konstante), REP_Reputation, HBK_Helping behavior ggii Kunden

Koeffizienten?

Standardi-

Nicht standardisierte Ko- sierte Koef-

95.0% Konfidenzinter-

Kollinearitatssta-

effizienten fizienten valle fur B Korrelationen tistik
Regressi-
onskoeffi- Unter- Ober- Nullter Ord- Tole-
Modell zientB Std.-Fehler Beta T Sig. grenze grenze nung Partiell Teil ranz VIF
1 (Konstante) ,649 ,206 3,149 ,002 ,242 1,055
HBK_Helping beha- ,520 ,065 501 7,963 ,000 ,391 ,648 ,634 499 428 ,730 1,370
vior ggu Kunden
REP_Reputation ,282 ,069 ,256 4,073 ,000 ,146 419 ,516 ,283 ,219 ,730 1,370

a. Abhangige Variable: ITl_ Intention to Interact mit VZ-Beitrdgen
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Varianzanteile

HBK_Helping be-

120

Modell Dimension Eigenwert Konditionsindex (Konstante) havior ggu Kunden REP Reputation

1 1 2,863 1,000 ,01 ,01 ,01
2 ,091 5,620 ,35 ,03 ,84
3 ,046 7,902 ,63 ,96 ,15

a. Abhangige Variable: ITl_ Intention to Interact mit VZ-Beitragen
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Fallweise Diagnose?®

ITL_ Intention to In-  Nicht standardi-

Standardisierte Re- teract mit VZ-Bei-  sierter vorherge- Nicht standardi-
Fallnummer siduen tragen sagter Wert sierte Residuen
8 -2,191 1,00 2,9053 -1,90533
32 -2,590 2,00 4,2520 -2,25201
37 2,012 3,20 1,4506 1,74938
49 -2,277 1,00 2,9798 -1,97978
61 -2,549 1,00 3,2171 -2,21706
100 2,104 3,80 1,9702 1,82984
143 2,091 4,60 2,7818 1,81822
147 3,155 5,60 2,8562 2,74377
153 2,224 3,80 1,8663 1,93375
163 -2,978 1,40 3,9894 -2,58940
188 2,084 5,00 3,1876 1,81241

a. Abhangige Variable: ITI_ Intention to Interact mit VZ-Beitragen

Residuenstatistik?®

Minimum Maximum Mittelwert  Std.-Abweichung N
Nicht standardisierter vorher- 1,4506 5,0440 3,0887 ,78146 194
gesagter Wert
Nicht standardisierte Resi- -2,58940 2,74377 ,00000 ,86514 194
duen
Standardisierter vorhergesag- -2,096 2,502 ,000 1,000 194
ter Wert
Standardisierte Residuen -2,978 3,155 ,000 ,995 194

a. Abhangige Variable: ITI_ Intention to Interact mit VZ-Beitragen

Diagramme
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Histogramm

Abhiéingige Variable: ITI_ Intention to Interact mit VZ-Beitrdgen
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Regression Standardisiertes Residuum

Streudiagramm

Abhiéingige Variable: ITI_ Intention to Interact mit VZ-Beitrdgen
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Partielles Regressionsdiagramm

Abhiéingige Variable: ITI_ Intention to Interact mit VZ-Beitrdgen
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Nr. | Unabhiingige Variable Medii. / moder. Variable | Abhiingige Variable Signifikanz / Effektstirke Test

1 Dienstalter Brand Understanding Signifikant p < 0.001; r=,272 Korrelation bivariat

2 Dienstalter Brand commitment Nicht signifikant ,229 Korrelation bivariat

3 Dienstalter Karrierestreben Signifikant p < 0.001 Korrelation bivariat

4 Dienstalter Interaktionsabsicht Nicht signifikant ,456 Korrelation bivariat

5 Hiufigkeit Kundenkontakt Interaktionsabsicht Nicht signifikant ,534 Korrelation bivariat

6 Haufigkeit Kundenkontakt Helfendes Verhalten Nicht signifikant ,338 Korrelation bivariat
(Kundschaft)

7 Haufigkeit Kundenkontakt Karrierestreben Nicht signifikant ,106 Korrelation bivariat

8 nBC vs. Brand Champions Interaktionsabsicht Nicht signifikant ,61 t-test unabh. Stichp.

9 nBC vs. Brand Champions Haufigk. Kundenkontakt Signifikant p<0.05 MW 1.60 vs. 1.28 t-test unabh. Stichp

10 | nBC vs. Brand Champions Arbeitszufriedenheit Signifikant p<0.001 MW 4.57 vs 5.03 | t-test unabh. Stichp.

11 nBC vs. Brand Champions Helfendes Verhalten Signifikant p<0.01 MW 2.72 vs. 3.20 t-test unabh. Stichp
(Unternehmen)

12 | nBC vs. Brand Champions Helfendes Verhalten Nicht signifikant ,151 t-test unabh. Stichp.
(Kundschaft)

13 nBC vs. Brand Champions Karrierestreben Signifikant p<0.001 MW 4.63 vs. 5.19 | t-test unabh. Stichp.

14 | nBC vs. Brand Champions Alter Nicht signifikant, ,182 t-test unabh. Stichp

15 nBC vs. Brand Champions Dienstalter Nicht signifikant ,424 t-test unabh. Stichp

16 Haufigkeit Besuch soziale Interaktionsabsicht Signifikant p<0.05 (.014) r=-.175 Korrelation bivariat

Medien
17 Héil(liﬁgkeit Besuch soziale Reputation Signifikant p<0.001 (.000) r=-.368 Korrelation bivariat
Medien
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18 Helfendes Verhalten Brand commitment Interaktionsabsicht Nicht signifikant ,4347 Process — Mod.
(Kundschaft) Nicht signifikant ,0623 (BCO auf ITT) Process — Med.
19 Helfendes Verhalten Brand commitment Interaktionsabsicht Nicht signifikant ,7012 Process — Mod.
(Ciitonliteen) Nicht signifikant ,1066 (BCO auf ITI) Process — Med.
20 Helfendes Verhalten Brand understanding Interaktionsabsicht Nicht signifikant ,8482 Process — Mod.
(Kundschaft) Doppelt NS Process — Med.
21 Helfendes Verhalten Brand understanding Interaktionsabsicht Nicht signifikant ,0606 Process — Mod.
(Ciitonliteen) Nicht signifikant ,3753 (BUN auf ITT) Process — Med.
22 Helfendes Verhalten Arbeitszufriedenheit Interaktionsabsicht Nicht signifikant ,5987 Process — Mod.
(Kundschaft) Nicht signifikant ,2530 (JSA auf ITI) Process — Med.
23 Helfendes Verhalten Arbeitszufriedenheit Interaktionsabsicht Nicht signifikant ,5431 Process — Mod.
(Ciitonliteen) Nicht signifikant ,2111 (JSA auf ITI) Process — Med.
24 Helfendes Verhalten Negativ Karrierestreben Interaktionsabsicht Nicht signifikant ,8324 Process — Mod.
(Kundschaft) Nicht signifikant ,2059 (HBK auf KST) | Process — Med.
25 Helfendes Verhalten Negativ Karrierestreben Interaktionsabsicht Nicht signifikant ,5325 Process — Mod.
(Ciitonliteen) Nicht signifikant ,0519 (HBF auf KST) | Process — Med.
26 Helfendes Verhalten Reputation Interaktionsabsicht Nicht signifikant ,2658 Process — Mod.
(Kundschaft) Signifikant p<0.001 tEff. .6468 Process — Med.
27 | Reputation Helfendes  Verh. Ggii | Interaktionsabsicht Nicht signifikant ,2685 Process — Mod.
R ehatt Signifikant p>0.001; tEff. .5335 Process — Med.
28 Helfendes Verhalten Helfendes Verhalten Firma | Interaktionsabsicht Nicht signifikant ,2658 Process — Mod.
(Kundschaft) Signifikant p<0.01 tEff .6468 Process — Med.

29 Alter Interaktionsabsicht Nicht signifikant ,488 Korrelation bivariat
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30 Alter SM-Nutzung Nicht signifikant ,069 Korrelation bivariat

31 Geschlecht Interaktionsabsicht Nicht signifikant ,256 t-test unabh. Stichp

32 Geschlecht Helfendes Verhalten Nicht signifikant ,737 t-test unabh. Stichp
(Kundschaft)

33 Brand understanding Brand commitment Signifikant p<0.001 r=.389 Korrelation bivariat

34 Brand understanding Arbeitszufriedenheit Signifikant p<0.01 r=.243 Korrelation bivariat

35 Arbeitszufriedenheit Brand commitment Signifikant p<0.001 r = .562 Korrelation bivariat

36 Helfendes Verhalten Haufigkeit Kundenkontakt | Arbeitszufriedenheit Nicht signifikant ,3479 Process — Mod.

(Kundschaft) Nicht signifikant (HKK auf MJSA) Process — Med.

37 Arbeitszufriedenheit Héufigkeit Kundenkontakt | Helfendes Verhalten Nicht signifikant ,4124 Process — Mod.
(Kundschaft) Nicht signifikant Process — Med.

38 | Arbeitszufriedenheit Héufigkeit Kundenkontakt | Helfendes Verhalten Nicht signifikant ,3418 Process — Mod.
(Unternchmen) Nicht signifikant Process — Med.

39 | Arbeitszufriedenheit Helfendes Verhalten Nicht signifikant ,053 Korrelation bivariat
(Unternehmen)

40 Brand commitment Helfendes Verhalten Signifikant p<0.001 r=.259 Korrelation bivariat
(Unternehmen)

41 Brand commitment Helfendes Verhalten Firma | Interaktionsabsicht Signifikant p<0.01 tEff. .3774 Process — Med.
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Anhang E: Ubersetzung der Fragebogen-Items und Riickiibersetzung

Arbeitszufriedenheit

JSA1

JSA2

JSA3

JSA4

JSAS

JSA6

Original

How satisfied you are about job security
working for (XXX)

How satisfied you are about fringe benefits

How satisfied you are about the recognition
that you get when you do a good job

How satisfied you are about the freedom you
have to do the best you can at your job

How satisfied you are about opportunities for
career advancement

How satisfied you are about the type of work
you do

Ubersetzung ins Deutsche

Wie zufrieden bist Du mit der Sicherheit Ih-
res Arbeitsplatzes beim VZ

Wie zufrieden bist Du mit den Zusatzleis-
tungen

Wie zufrieden bist Du mit der Anerkennung,
die Du erhaltst, wenn Du einen guten Job
machst

Wie zufrieden bist Du mit der Gestaltungs-
freiheit, die Du hast, um Dein Bestes bei
Deiner Arbeit zu geben

Wie zufrieden bist Du mit Deinen berufli-
chen Aufstiegsmoglichkeiten

Wie zufrieden bist Du mit der Art der Arbeit,
die Du machst

Ubersetzung zuriick ins Englische

How satisfied are you with the secu-
rity of your work place at VZ?

How satisfied are you with the addi-
tional social benefits you get as a
part of your terms of employment?

How satisfied are you with the ap-
preciation, which you get for your
job performance?

How satisfied are you with the scale
of freedom to shape your own
methods of working?

How satisfied are you with your op-
portunities for advancement

How satisfied are you with your
work tasks?

Manuel Benz



Anhang

Brand commitment

129

BCO1

BCO2

BCO3

BCO4

BCOS

BCO6

BCO7

Original

| will work harder than | am expected in order

to make (XXX) successful

| am proud to work for (XXX)
| feel very loyal to (XXX)

| talk about (XXX) to my friends as a great

company to work for

| really care about the future of (XXX)

My values are similar to those of (XXX)

| feel like | really fit in at (XXX)

Brand understanding

Ubersetzung ins Deutsche

Ich werde harter arbeiten, als von mir er-
wartet wird, um VZ erfolgreich zu ma-
chen

Ich bin stolz darauf fuir das VZ zu arbeiten

Ich fiihle mich sehr loyal gegeniiber dem
VZ

Ich bezeichne das VZ gegeniber meinen
Freunden als einen tollen Arbeitgeber

Ich sorge mich wirklich um die Zukunft
von VZ

Meine Werte sind dhnlich wie die von VZ

Ich finde ich passe wirklich gut zum VZ

Ubersetzung zuriick ins Englische

| will work harder than expected to
make VZ more successful

| am proud of my job at VZ

I am loyal to VZ / I have a high loyalty
toVZ

| promote VZ as a great employer to
my fiends

| seriously care about the future of VZ

My values are similar to the values of
VZ

| think that | fit very good to VZ

BUN1
BUN2
BUN3

Original
| know what our brand stands for
| know our brand identity

| know our brand promise

Ubersetzung ins Deutsche
Ich weiss woflir die Marke VZ steht
Ich kenne die VZ-Marken-ldentitat

Ich kenne das VZ-Markenversprechen

Ubersetzung zuriick ins Englische
| know for what the brand VZ stands
| know the identity of the brand VZ

| know the expectations to the brand
VZ
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Karrierestreben

Original Ubersetzung ins Deutsche Ubersetzung zuriick ins Englische

KST1 | How important is it that you succeed in your Wie wichtig es fir Dich ist im VZ erfolg-  How important is it for you to be suc-
present firm? reich zu sein cessful at VZ

KST2 How important is it that you move up in your Wie wichtig es fiir Dich ist im VZ aufzu- How important is it for you to get
present firm? steigen promoted at VZ

KST3 | How important is it that you succeed in your Wie wichtig es fiir Dich ist in Deinem Be- = How important is it for you to be suc-
profession? ruf erfolgreich zu sein cessful in your job

KST4 How important is it that you move up in your Wie wichtig es fiir Dich ist, in deinem Be- How important is it for you to move
profession? ruf aufzusteigen up the career ladder

Helfendes Verhalten gegeniiber Kundschaft

Original Ubersetzung ins Deutsche Ubersetzung zuriick ins Englische
HBK1 |want to give others the opportunity to make | Ich mochte anderen die Moglichkeit ge- 1I'd like to give others the opportunity
an informed choice ben, eine informierte Entscheidung zu to make well-founded decisions
treffen

HBK2 | want to provide useful information online to Ich moéchte nitzliche Informationen on- I'd like to provide helpful infor-
help others have a good experience line zur Verfugung stellen, um anderen zu mation online to help others to have
helfen, eine gute Erfahrung zu machen a good customer experience

HBK3 | want to inform others about their options | Ich méchte andere liber ihre Moglichkei-  I'd like to inform others about their
before they make a decision ten informieren, bevor sie eine Entschei- opportunities before they decide
dung treffen
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HBK4 My comments will be read by many people Meine Interaktion mit VZ-Beitragen wird My interaction with VZ posts will be

when they are posted on the Internet von vielen Menschen gesehen werden seen from many people
HBK5 The Internet gives me the power to share my | Das Internet gibt mir die Mdglichkeit, The internet gives you the oppor-
experience with a lot of people meine Erfahrungen mit vielen Menschen = tunity to share my experiences with
zu teilen many people

Helfendes Verhalten gegeniiber dem Unternehmen

Original Ubersetzung ins Deutsche Ubersetzung zuriick ins Englische

HBF1 | believe posting a comment about this expe- | Ich glaube, dass meine Interaktion mit VZ- | | believe that many interactions with
rience will have an effect on the company’s fu- | Beitrdgen einen Einfluss auf die Zukunft | VZ posts have an impact on the fu-
ture des Unternehmens haben wird ture of the company

HBF2 Sharing this experience with others impacts Meine Interaktion mit VZ-Beitragen wirkt = My interaction with VZ posts has an
the company’s performance sich auf die Leistung des Unternehmens impact on the performance of the
aus company

HBF3 | Telling other people about this experience will | Meine Interaktion mit VZ-Beitragen wird | My interaction with VZ posts will im-
influence the sales of the company die Verkaufszahlen des Unternehmens | pact/improve? The number of sales
beeinflussen of the company
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Absicht zur Interaktion mit VZ-Beitragen auf sozialen Medien

1ti1

1ti1

Iti1

Iti1

Iti1

Original

If | had the chance to repost a WeChat mar-
keting message, | would do so.

It is probable that | am going to repost a
WeChat marketing message.

| am ready to repost a WeChat marketing mes-
sage at any time

If and when the occasion arises | will repost
this WeChat marketing message.

Even if this marketing message is also posted
on alternative social media, | prefer repost it
on WeChat

Ubersetzung ins Deutsche

Wenn ich die chance hatte mit einem VZ
post zu interagieren (liken, kommentie-
ren, teilen), wiirde ich es machen

Es ist wahrscheinlich, dass ich mit einem
VZ Post interagiere (liken, kommentieren,
teilen).

Ich bin jederzeit bereit mit den VZ-Posts zu
interagieren (liken, kommentieren, teilen)

Falls und wenn sich die Moglichkeit ergibt,
mit einem VZ Post zu interagieren (liken,
kommentieren, teilen), werde ich es ma-
chen.

Auch wenn ich die Marketing-Mitteilung
anderweitig verbreiten kann, interagiere
ich lieber mit den VZ-Posts auf sozialen
Medien.

Ubersetzung zuriick ins Englische

When | had the chance to interact
with a VZ post, | would do it

Itis likely that | interact with VZ posts

| am always willed to interact with VZ
posts

If and when the opportunity exists to
interact with a VZ post, | will do it

Even if | can spread the marketing
messages otherwise, | prefere / ‘d ra-
ther interact with VZ posts on social
media
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Reputation

133

Original

REP1 |[feel that my participation in meilishuo.com im-
proves my status in the profession

REP2 | participate in meilishuo.com to improve my
reputation in the profession.

REP3 | earn respect from others by participating in
meilishuo.com.

Ubersetzung ins Deutsche

Ich habe das Gefiihl, dass meine Interak-
tion mit VZ-Beitragen meinen Status im
Beruf verbessert

Ich interagiere mit VZ-Beitragen, um
meinen Ruf in der Branche zu verbes-
sern.

Ich verdiene mir den Respekt von ande-
ren, indem ich mit VZ-Beitragen intera-
giere.

Ubersetzung zuriick ins Englische

| believe that my interaction with VZ
posts improves my status in my job

| interact with VZ posts to improve
my name in the market

| earn the respect of others by inter-
action with VZ posts
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Anhang F: SPSS: REP auf ITI mit Mediator HBK

Run MATRIX procedure:
KRF KKK KKK kkxkkxk PROCESS Procedure for SPSS Version 3.5.3 **xxskxsdkxokxdkx

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2018). www.guilford.com/p/hayes3

Kk Ak hkhkhkhk Ak hkhhk Ak Ak Ak A hk kA Ak A A r kA hh A h Ak hh ko Ak Ak hkhhkhhhhkhkhkhkhdhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhhkhkhkhkkhkhkxkkx %k

Model : 4
Y : mITI
X : mREP
M : mHBK

Sample

Size: 195

Ak hkhkhkhhk Ak hkhh Ak Ak Ak A Ak kA A A r kA h kA A Ak hh ko h Ak hkhhk ko ko hhkhkhkhk ko hhkhkhkhkhkhk kv hkhkhkhkhkhkhkhkhkkhkhkxkx %k

OUTCOME VARIABLE:
mHBK

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 o)
.5223 .2728 .9210 72.3839 1.0000 193.0000 .0000
Model
coeff se t o) LLCI ULCI
constant 2.1383 .1666 12.8329 .0000 1.8097 2.4669
mREP .5491 .0645 8.5079 .0000 L4218 .6763

LR R I R R i R I R I R R I I R e I R I I R R I e I i

OUTCOME VARIABLE:
mITI

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 o)
.6479 .4198 .8058 69.4609 2.0000 192.0000 .0000
Model
coeff se t o) LLCI ULCI
constant .7004 L2122 3.3013 .0011 .2820 1.1189
mREP .2452 .0708 3.4643 .0007 .1056 .3848
mHBK .5250 .0673 7.7982 .0000 .3922 .6578

khkhkkhkhkhkhkhkhkhkkhkkhkhkhkhxhrhkkhkkhhhxxxkk*k TOTAL EFFECT MODEL Ahkkhkkhkhkhkhkhkhkhkkhkhkhkhkhkhkhkkhkkhkkhkhkhhxxkkkkx

OUTCOME VARIABLE:
mITI

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 o)
.4858 .2360 1.0555 59.6300 1.0000 193.0000 .0000
Model
coeff se t o) LLCI ULCI
constant 1.8231 .1784 10.2206 .0000 1.4713 2.1750
mREP .5335 .0691 7.7220 .0000 .3972 .6697

Rk xKkxkkxkkxx TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y ****kkkkokkxkkx

Total effect of X on Y
Effect se t j8) LLCI ULCI c ps
c cs

.5335 .0691 7.7220 .0000 .3972 .6697 .4550
.4858

Direct effect of X on Y
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Effect se t o) LLCI ULCI
c' cs
.2452 .0708 3.4643 .0007 .1056 .3848
.2233
Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
mHBK .2883 .0520 .1955 .3997

Partially standardized indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
mHBK .2459 .0435 .1689 .3410

Completely standardized indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
mHBK .2625 .0449 .1807 .3577
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R R R R I ANALYSIS NOTES AND ERRORS R R S R I I S

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95.0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:

5000
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Anhang G: SPSS: BCO auf ITI mit Mediator HBF

Run MATRIX procedure:
KrFA K KA KK A xFAxx Ak PROCESS Procedure for SPSS Version 3.5.3 *xxkdkdkkkdkkidkdrk

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2018). www.guilford.com/p/hayes3

LR R I I R R I R e R I R I I R R R I R I I R R I R I R I i

Model : 4
Y : mITI
X : mBCO
M : mHBF

Sample

Size: 195

Ak hkhkhkhkhk A A hk kA Ak Ak kA hhhhdA Ak hhh Ak Ak hkhhhk ko dhkhkhkhh ko ko hhkhkhk ko ko h bk hkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkkhkhkhkhhx k%

OUTCOME VARIABLE:
mHBE

Model Summary

R R-sqgq MSE F dfl df2 o)
.2592 .0672 1.2519 13.9052 1.0000 193.0000 .0003
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant .8693 .5543 1.5683 .1185 -.2240 1.9625
mBCO .4351 L1167 3.7290 .0003 .2050 .6653

Ak hkhkhkhkhk Ak A hkhkhhhhk kA kA Ak hdA Ak hhhk Ak Ak hkhhkhkhdhhkhkhhkhhhhkhkhkhkhkh bk hkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkhkkkhkhkhkhhx k%

OUTCOME VARIABLE:
mITI

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 o)
.4844 .2346 1.0629 29.4328 2.0000 192.0000 .0000
Model
coeff se t o) LLCI ULCI
constant .9107 .5140 1.7719 .0780 -.1031 1.9246
mBCO .1805 L1113 1.6212 .1066 -.0391 L4001
mHBF L4525 .0663 6.8225 .0000 L3217 .5833

Ak khkhkkhkhkhkhkhrkhkkhkhhkhkrxhkhkkhkhhhkxkxkxk* TOTAL EE‘FECT MODEL hhkkhkkhkkhkhkhkhkkhkhkkhkhkhkhkhkhkhkhkkhkhkkhkhhxkxkxkxk*

OUTCOME VARIABLE:
mITI

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 o)
.2216 .0491 1.3138 9.9667 1.0000 193.0000 .0018
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant 1.3041 .5678 2.2966 .0227 .1841 2.4241
mBCO L3774 .1195 3.1570 .0018 .1416 .6132

FrHxxkxKkxKkkxkkx TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y ***kxkkkokkkxkx

Total effect of X on Y
Effect se t P LLCI ULCI c_ps
c cs

L3774 L1195 3.1570 .0018 .1416 .6132 .3219
L2216
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Direct effect of X on Y
Effect se t o) LILCI ULCI
c' cs
.1805 L1113 1.6212 .1066 -.0391 L4001
.1060

Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
mHBF .1969 .0583 .0902 .3156

Partially standardized indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
mHBF .1679 .0474 .0787 .2644

Completely standardized indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
mHBF .1156 .0338 .0526 .1840
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Ak khkhkkhkhkhkhkhkhkkhkhhkhkrhkhxkhhkx*x ANALYSIS NOTES AND ERRORS khkkhkkhkhkhkhkkhkhkkhkhkhkhkhkkhkhkhkhhxkxkxkxk*

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95.0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:

5000

Manuel Benz



Selbststandigkeitserkldarung 138

Selbststindigkeitserklirung

Ich erklédre hiermit, dass ich den Inhalt dieser Arbeit unter Angabe aller relevanten Quellen

selbsténdig verfasst habe.

St. Gallen, 30. Juni 2021: Manuel Benz

Manuel Benz





