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Management Summary

Social Media sind fiir Unternehmen relevante Kommunikationskanile geworden, um den
eigenen Brand und die Produkte zu vermarkten. TikTok ist aktuell, die am schnellsten
wachsende Social-Media-Plattform weltweit und gewinnt aufgrund der grossen Reich-
weite sowie der wachsenden Werbemoglichkeiten zunehmend an Bedeutung im Marke-
ting. In der Schweiz nutzen monatlich zwischen 1.5 und 2 Millionen Personen TikTok,
weltweit sogar iiber 1 Milliarde. Die TikTok-Nutzer sind mehrheitlich zwischen 13 und
34 Jahre alt. Fiir Werbetreibende stellt TikTok wegen der jungen Nutzerbasis, der Popu-
larisierung von Tanzen, der Lippensynchronisierung sowie den Hashtag-Challenges eine

Herausforderung dar.

Es gibt aktuell noch wenige wissenschaftlich fundierte Erkenntnisse dariiber, wie «Firm-
generated Content» auf Social Media die Wahrnehmung und das Verhalten der Verbrau-
cher beeinflusst. Somit wird in dieser Arbeit am Beispiel des TikTok-Kanals von best-
smile der Einfluss von «Firm-generated Content» auf die Variablen «Brand Awareness»,

«Brand Loyalty», «e-Word-of-Mouth» sowie «Purchase Intention» untersucht.

Diese Arbeit basiert auf einer fundierten Literaturrecherche und den Ergebnissen einer
quantitativen, nichtexperimentellen Umfrageforschung, welche als Online-Befragung
durchgefiihrt wurde. Dabei umfasst die Stichprobe die Probanden, welche angegeben ha-
ben, bestsmile zu kennen. Die Zusammenhédnge werden mittels Korrelationsanalyse un-
tersucht. Weiter wird zur Auswertung des literaturbasierten Conceptual Models eine Me-

diationsanalyse verwendet.

Die Ergebnisse der Umfrage zeigen, dass gemaéss der Korrelationsanalyse die Variablen
«Firm-generated Content», «Brand Awareness», «Brand Loyalty» sowie «e-Word-of-
Mouth» und «Purchase Intention» miteinander in einem positiven Zusammenhang stehen.
Die Mediationsanalyse weist zudem auf signifikant positive Effekte von «Firm-generated
Contenty» auf «Brand Awareness», «Brand Loyalty» sowie auf «e-Word-of-Mouth» hin.
Weiter sind die Effekte von «e-Word-of-Mouth» sowie von «Brand Loyalty» auf «Purch-
ase Intention» positiv und signifikant. Zudem sind laut den Ergebnissen der Mediations-

analyse drei indirekte Effekte signifikant. Der totale Effekt von «Firm-generated



Content» auf «Purchase Intention» ist ebenso signifikant, wobei der direkte Effekt von

«Firm-generated Content» auf «Purchase Intention» nicht signifikant ausfallt.

Daraus kann geschlossen werden, dass TikTok als Marketingkanal fiir bestsmile seine
Daseinsberechtigung hat und Effekte auf die Variablen «Brand Loyalty», «Brand Awa-
renessy, «e-Word-of-Mouth» und «Purchase Intention» vorhanden sind. Um genauere
Erkenntnisse iiber den Einfluss von «Firm-generated Content» auf die Verbraucher zu
erhalten, ist es empfehlenswert, noch weitere Variablen zu untersuchen, welche einen
Einfluss auf die «Purchase Intention» der Verbraucher haben. Die Aussagekraft der Er-
gebnisse wird unter anderem dadurch eingeschrinkt, dass das Conceptual Model lediglich

anhand von dem TikTok-Account von bestsmile liberpriift wurde.
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1 Einfithrung

In diesem Kapitel werden die Ausgangslage sowie die Problemstellung und die For-
schungsliicke aufgezeigt. Darauf basierend werden die Zielsetzung und die Forschungs-
fragen definiert. Weiter werden das methodische Vorgehen und der Aufbau der Arbeit

erldutert.

1.1 Ausgangslage

Social-Media-Marketing wird vermehrt betrieben, um die Marke (im Folgenden auch
Brand) eines Unternehmens zu stiarken (Manisha, 2020, S. 508). In der Studie von Bruhn
et. al (2012, S. 770) wird aufgezeigt, dass der Einfluss der Social-Media-Kommunikation
auf den Markenwert signifikant ist. Fiir Unternehmen sind Social Media relevante Kanile

geworden, um die eigenen Produkte zu vermarkten (Bai & Yan, 2020, S. 56).

Geméss der Studie von Poulis et al. (2019, S. 397) wird das Wachstum der sozialen Me-
dien in den nichsten Jahren anhalten. Dabei setzen Firmen als Marketinginstrument ver-
starkt «Firm-generated Content» auf Social Media ein. Denn durch «Firm-generated Con-
tent» werden die online Einkdufe unterstiitzt respektive die Werbewirksamkeit und das
«e-Word-of-Mouth» verbessert, wodurch die Marken gestirkt werden. Zudem zeigt die
Studie von Bai und Yan (2020, S. 56), dass die Unternehmensleistung durch Social-Me-
dia-Marketing signifikant positiv beeinflusst werden kann. Unternehmen gelingt es, mit-
tels «Firm-generated Content» Beziehungen zu ihren Zielgruppen aufzubauen, sie zu stér-
ken und zu pflegen. Zudem hat «Firm-generated Content» einen positiven Einfluss auf
den Umsatz respektive den Gewinn (Poulis et al., 2019, S. 387-388), da die Konsumenten
Informationen auf Social Media als zuverldssiger wahrnehmen als solche auf traditionel-
len Kommunikationskandlen (Poulis et al., 2019, S. 388). Zudem wird die Kommunika-
tion von Verbraucher zu Verbraucher durch Social Media entscheidend beeinflusst und
ermoglicht einer einzigen Person mit tausenden anderen Menschen iiber Produkte sowie
Unternehmen zu sprechen (Mangold & Faulds, 2009, S. 357). Je bekannter eine Marke
ist, desto wahrscheinlicher ist es, dass das Produkt oder die Dienstleistung weiterempfoh-
len beziehungsweise gekauft wird (Barreda et al., 2015, S. 602). Kaufentscheidungen
werden somit vermehrt durch Interaktionen auf Social Media beeinflusst (Hutter et al.,

2013, S. 342).



Social-Media-Plattformen wie Facebook oder Instagram erhalten von TikTok Konkur-
renz (Rabe, 2021). TikTok z&hlt aktuell zu den am hiufigsten heruntergeladenen und am
schnellsten wachsenden Social-Media-Kanilen weltweit und nimmt durch die zunehmen-
den Werbemoglichkeiten sowie deren Reichweite einen zentralen Stellenwert im Marke-
ting ein (Rach, 2021, S. 115). TikTok unterscheidet sich von anderen Social-Media-Platt-
formen durch deren Viralitit. Beispielsweise zeigt die Kategorie Entdecken den TikTok-
Nutzern Inhalte aufgrund derselben Interessen und nicht aufgrund der gefolgten Accounts
an. Somit konnen TikTok-Nutzer auch mit wenigen Followern, Millionen von Views er-
halten (Johns, 2021, S. 1). TikTok wird aktuell von rund einer Milliarde Menschen ge-
nutzt (Rabe, 2021). In der Schweiz beléuft sich die Anzahl monatlich aktiver Nutzer von
TikTok auf 1.5 bis 2 Millionen Personen (Marti, 2022). Gemiss Statista (2021a) befinden
sich iiber 90 % der TikTok-Nutzer weltweit in den Altersgruppen zwischen 13 und 34
Jahren. Des Weiteren sind 57 % der Nutzer weiblichen Geschlechts und 43 % ménnlichen

Geschlechts.

Fiir Werbetreibende stellt TikTok wegen der jungen Nutzerbasis, der Popularisierung von
Ténzen, den Hashtag-Challenges sowie der Musik und Lippensynchronisierung eine Her-
ausforderung dar (Sloane, 2021, S. 2). In diesem Zusammenhang spezifizieren Vazquez-
Herrero et al. (2021, S. 1), dass aufgrund dieser einzigartigen Eigenschaften, fiir den

Social-Media-Kanal TikTok eine neue Strategie zu erfinden ist.

1.2 Problemstellung und Forschungsliicke

Aus der Studie von Bai und Yan (2020, S. 56) geht hervor, dass die Wirkung von unter-
schiedlichen Marketinginhalten auf Social Media noch weiter erforscht werden soll. Zu-
dem erwdhnen Schivinski und Dabrowski (2016, S. 190) in ihrer Studie, dass es wenig
Erkenntnisse dariiber gibt, wie die Wahrnehmung und das Verhalten der Verbraucher
durch «Firm-generated Content» auf Social Media beeinflusst werden kénnen. Dabei
bringt die Marketingkommunikation auf Social Media neben Chancen auch Herausforde-
rungen flir Unternehmen mit sich. Aus diesem Grund sollen die Auswirkungen von
Social-Media-Aktivititen auf die Kaufentscheidungen sowie auf die Wahrnehmungen

von Marken und Produkten noch besser verstanden werden (Hutter et al., 2013, S. 342).



Studien haben sich bislang in diesem Bereich vermehrt auf «User-generated Content»
konzentriert (Poulis et al., 2019, S. 388), obwohl in verschiedenen Untersuchungen die
Bedeutung von «Firm-generated Content» auf Social Media thematisiert wird, um
dadurch das «e-Word-of-Mouth» einer Marke zu stirken (Araujo, 2015, S. 284; Poulis et
al., 2019, S. 397). Erdogmus und Cigek (2012, S. 1359) empfehlen zudem in ihrer Studie,
dass weitere Untersuchungen hinsichtlich den Auswirkungen von unterschiedlichen
Social-Media-Kampagnen auf die «Brand Loyalty», «Brand Awareness» und «e-Word-
of-Mouth» vorgenommen werden sollen. Poulis et al. (2019, S. 387) zeigen auf, dass
«Firm-generated Content» auf den Social-Media-Kanélen Instagram und Facebook einen
positiven Einfluss auf folgende Parameter hat: «Brand Awareness», «Brand Loyalty», «e-

Word-of-Mouth» und «Purchase Intentiony.

Aus der Studie von Schivinski und Dabrowski (2016, S. 204-205) geht hervor, dass je-
weils alle bedeutenden Social-Media-Kanile untersucht werden sollen, um ein umfassen-
deres Verstindnis von «Firm-generated» Social-Media-Kommunikation zu erhalten.
Auch Poulis et al. (2019, S. 397) haben in ihrer Studie einen signifikanten Unterschied
zwischen «Firm-generated Content» auf Facebook und auf Instagram in Bezug auf
«Brand Awareness» und «Brand Loyalty» festgestellt. Daraus lésst sich ableiten, dass der
mogliche Forschungsbereich erweitert werden kann, indem ein bestehendes Modell aus

einer Studie an einem weiteren Social-Media-Kanal wie TikTok gepriift wird.

Um den Forschungsbereich mit einem Praxisbezug zu verkniipfen, wird in dieser Arbeit
das Unternehmen bestsmile herangezogen. Dieses bietet zahnmedizinische Betreuung an
und verfligt tiber rund 36 Standorte in der gesamten Schweiz inklusive eigener Produktion
(Bestsmile, o. J.-a). Der TikTok-Account von bestsmile weist ungefahr 3700 Followers
beziehungsweise 228800 Likes auf. Es gibt viele Videos sowie zahlreiche positive Riick-
meldungen (Bestsmile, o. J.-b). Allerdings finden sich auch vereinzelt negative Kommen-
tare. Hier fillt vor allem ein Video auf, welches auf humoristische Art versucht, die Ar-
beitsmotivation einer Mitarbeiterin nach der Riickkehr aus dem Urlaub darzustellen. Die
negativen Riickmeldungen zielen auf die Seriositit der Firma und die Arbeitseinstellung

der Mitarbeiterin ab (Bestsmile, 2021).



1.3 Zielsetzung und Forschungsfrage

Aus der dargelegten Ausgangslage und Problemstellung in den Unterkapiteln 1.1 und 1.2
lasst sich das iibergeordnete Ziel dieser Masterarbeit ableiten. Dieses liegt darin, weitere
Erkenntnisse fiir den Social-Media-Kanal TikTok zu gewinnen. Dabei geht es um den
Einfluss von «Firm-generated Content» auf «Brand Loyalty», «Brand Awareness», «e-
Word-of-Mouthy» und letztendlich auf die «Purchase Intention». Daraus lassen sich fol-

gende Forschungsfragen ableiten.

Mit der ersten Forschungsfrage wird der Forschungsbereich dieser Arbeit definiert. Dabei
soll untersucht werden, wie «Firm-generated Content» auf TikTok die «Purchase Inten-
tion» beeinflusst. Mit dieser Frage soll herausgefunden werden, inwiefern der Social-Me-
dia-Kanal TikTok fiir Unternehmen relevant ist, um die «Purchase Intention» der Ver-
braucher zu erhohen. Geméss Poulis et al. (2019, S. 387) wirkt sich «Firm-generated
Content» auf den Social Media Kanilen Instagram und Facebook positiv auf die «Purch-
ase Intention» aus. Des Weiteren ist laut Schivinski und Dabrowski (2016, S. 204-205)
die «Firm-generated» Social-Media-Kommunikation fiir alle wesentlichen Social Media
Kandle zu priifen. Daher soll in diese Arbeit der Kanal TikTok in Bezug auf «Firm-gene-

rated Content» und «Purchase Intention» untersuchet werden.

1. Inwiefern beeinflusst «Firm-generated Contenty auf TikTok die « Purchase Inten-

tion»?

Mit der zweiten Forschungsfrage sollen weitere Erkenntnisse dazu gewonnen werden,
wie der Einfluss von «Firm-generated Content» auf «Purchase Intention» entsteht. Laut
der Studie von Bruhn et al. (2012, S. 774-779), hat die «Firm-created Social-Media-Com-
munication» einen positiven Einfluss auf die «Brand Awareness». Weiter wurde in der
Studie von Balakrishnan et al., (2014, S. 183) belegt, dass Online-Werbung im Soical-
Media-Marketing einen positiven Einfluss auf die «Brand Loyalty» hat. Zudem zeigt die
Studie von Poulis et al. (2019, S. 395), dass «Firm-generated Content» einen positiven

Einfluss auf «e-Word-of-Mouth» beim Social-Media-Kanal Instagram und Facebook hat.

2. Inwiefern beeinflusst «Firm-generated Contenty auf TikTok die « Brand Awaren-

ess», die «Brand Loyaltyy und das «e-Word-of-Mouth»?



1.4 Methodenwahl

Der empirische Forschungsprozess gliedert sich geméss Doring und Bortz (2016, S. 33)
in die Wahl des Forschungsproblems, den Entscheid fiir ein Untersuchungsdesign, die
Stichprobenziehung, die Datenerhebung und Datenanalyse sowie die Ergebnisprisenta-
tion. Hierbei unterscheidet sich allerdings der quantitative vom qualitativen Ansatz in der
wissenschaftstheoretischen Argumentation des Vorgehens respektive der Forschungslo-
gik (Doring & Bortz, 2016, S. 33). Aus diesem Grund wird nachfolgend die Forschungs-
methode fiir die vorliegende Arbeit festgelegt.

In Bezug auf qualitative und quantitative Daten definiert Hader (2019, S. 16) Daten, als
alle Informationen, welche mittels sozialwissenschaftlicher Methoden gewonnen werden
konnen. Hierbei werden zwei Arten von Daten unterschieden. Einerseits werden Sach-
verhalte wie die Zufriedenheit mit dem eigenen Leben anhand von Zahlen respektive
quantitativen Daten beschrieben. Andererseits kann gemidss Héader (2019, S. 16) die Zu-
friedenheit mit dem Leben auch ermittelt werden, indem eine Person verbal dariiber er-
zihlt, wobei es sich hier um qualitative Daten handelt. In Abhdngigkeit von der Frage-
stellung respektive des Forschungsgegenstandes werden in der Wissenschaft qualitative
oder quantitative Methoden verwendet. Dabei werden beim qualitativen Ansatz unstan-
dardisierte respektive sinnverstehende Verfahren genutzt, beim quantitativen Ansatz da-
hingegen standardisierte beziehungsweise objektiv messende Verfahren (Hussy et al.,

2013, S.9).

Qualitative Verfahren dienen oft dazu, neue Forschungsfragen zu erzeugen und weniger
spezifische Hypothesen zu priifen. Bei qualitativen Methoden handelt es sich beispiels-
weise um unstandardisierte Interviews, Gruppendiskussionen oder qualitative Inhaltsan-
alysen (Hussy et al., 2013, S. 10). Durch das freie Erzdhlen der Probanden und das spe-
zifische Hinterfragen von Antworten soll mithilfe qualitativer Interviews ein vorurteil-

freies Bild der personlichen Denkleistung generiert werden (Hussy et al., 2013, S. 28).

Demgegentiber fokussieren sich quantitative Methoden auf die prizise Messung von Zu-
sammenhdngen beziehungsweise Merkmalen, oftmals mittels einer grossen Anzahl von

Teilnehmern. Dadurch konnen Aussagen getroffen werden, welche allgemeingiiltig sind



(Hussy et al., 2013, S. 9). Folglich wird der quantitative Ansatz mit Auswertungsverfah-
ren wie Experimenten oder nichtexperimentellen Forschungsmethoden zur Erkenntnisge-

winnung verwendet (Hussy et al., 2013, S. 9, 154).

Durch Experimente wird die Kausalrelation beziehungsweise eine Ursache-Wirkungs-
Beziehung zwischen der unabhéngigen und abhéngigen Variablen veranschaulicht
(Hussy et al., 2013, S. 144). Als Voraussetzung fiir ein Experiment gilt, dass sich die
unabhéngige Variable manipulieren ldsst, um die Auswirkung auf die abhéingige Variable
betrachten zu konnen (Hussy et al., 2013, S. 127). Hingegen ist die klassische nichtexpe-
rimentelle Forschungsmethode die sogenannte Korrelationsstudie. Damit werden sowohl
die Richtung als auch die Stirke des Zusammenhangs zwischen zwei oder mehr Variablen
erhoben. Anders als bei experimentellen Forschungsmethoden werden bei nichtexperi-
mentellen Forschungsmethoden grundsétzlich keine Kausalhypothesen respektive Wir-

kungszusammenhinge gepriift (Hussy et al., 2013, S. 154).

Da sich die Fragestellung dieser Arbeit auf eine priazise Messung von Zusammenhéingen
fokussiert, wird eine quantitative Forschungsmethode angewandt. Da zudem gemaéss Un-
terkapitel 2.9 die unabhéngige Variable «Firm-generated Content» in dieser Arbeit nicht

manipuliert wird, erfolgt eine nichtexperimentelle Studie.

Der Inhalt dieser Arbeit basiert somit einerseits auf einer Literaturrecherche und anderer-
seits auf den Ergebnissen einer nichtexperimentellen Studie respektive quantitativen Um-
frageforschung, welche als Online-Befragung durchgefiihrt wird. Die Vorteile einer On-
line-Befragung liegen in der hohen Datengenauigkeit und Reprasentativitit sowie in der

einfachen Erhebung grosser Datenmengen (Kaya, 2009, S. 54).

1.5 Aufbau der Arbeit

Diese Arbeit gliedert sich in sieben Kapitel. In Kapitel zwei geht es darum, den Stand des
Wissens zu erldutern und drei unterschiedliche Conceptual Models zu vergleichen sowie
den quantitativen Forschungsprozess zu definieren. In Kapitel drei werden das fiir diese
Arbeit relevante Conceptual Model und die entsprechenden Hypothesen genauer erldu-

tert. Weiter wird auf die Operationalisierung sowie die Wahl der Skalen, den Aufbau des



Fragebogens, den Pretest und die Durchfithrung der Umfrage eingegangen. In Kapitel
vier werden die Datenaufbereitung und die Stichprobe beschrieben sowie Hinweise zu
den Giitekriterien gegeben. Weiter werden die Resultate der deskriptiven Statistik, der
Korrelationsanalyse und der Mediationsanalyse berichtet. In Kapitel fiinf werden die Re-
sultate diskutiert und kritisch gewiirdigt. In Kapitel sechs werden die Schlussfolgerungen
sowie die Implikationen fiir die Theorie und Praxis erldutert. Abschliessend werden in

Kapitel sieben der Ausblick respektive der weitere Forschungsbedarf thematisiert.



2 Stand des Wissens

In diesem Kapitel geht es darum, den aktuellen Wissensstand zum Forschungsthema wie-
derzugeben sowie Begrifflichkeiten zu definieren. Zur Erfassung des aktuellen Wissen-
stands werden, wenn moglich, Studien aus wissenschaftlichen Datenbanken wie Proquest

herangezogen.

2.1 «Firm-generated Content»

Die Internet- und Social-Media-Nutzung steigt weltweit immer weiter an. Die Verbrau-
cher wenden sich vermehrt von traditionellen Medien wie Radio, Zeitschriften oder Fern-
sehen ab und suchen Informationen immer 6fters auf Social Media (Schivinski & Da-
browski, 2016, S. 189). Der tiefgreifenden Wandel der Medienlandschaft bewirkt, dass
Unternehmen vermehrt iiber Social Media mit den Kunden in Kontakt treten. Zudem fo-
kussieren sich Unternehmen aufgrund der grossen Reichweite von Social Media auf die-

sen Kommunikationskanal (Kumar et al., 2016, S. 7).

Den Begriff «Firm-generated Content» definieren Schivinski und Dabrowski (2016,
S. 191) als eine Form der Werbung, welche von einer Marketingstrategie geleitet ist und
durch das Unternehmen kontrolliert wird. Ausserdem wird als «Firm-generated Content»
der Prozess bezeichnet, bei welchem Unternehmen Inhalte in verschiedenen Formen er-
stellen und direkt iiber ihre Social-Media-Kanile verbreiten konnen (Poulis et al., 2019,
S. 388). Verbraucher haben die Moglichkeit auf die Inhalte, welche Unternehmen auf
Social Media verdffentlichen, zu reagieren respektive sie zu liken oder zu kommentieren.
Damit wird eine positive Markenbewertung erzeugt (Kumar et al., 2016, S. 9). Weiter
nutzen Verbraucher bei der Informationssuche im Entscheidungsfindungsprozess ver-
mehrt Social Media, denn diese erlauben eine neue Art der Kommunikation. Sie ermog-
lichen einen mehrseitigen und vertrauenswiirdigen Informationsaustausch in Echtzeit
zwischen Verbraucher und Unternehmen (Swain & Cao, 2014, S. 561). Insbesondere
konnen Menschen mit anderen Konsumenten iiber Produkte und Unternehmen sprechen.
Dabei haben die Kommunikationsmanager keinen Einfluss auf den Inhalt, die Haufigkeit

sowie den Zeitpunkt dieser Unterhaltungen (Mangold & Faulds, 2009, S. 357).



Die Studie von De Costa und Aziz (2021, S. 27) zeigt auf, dass sowohl «Firm-generated
Content» als auch «User-generated Content» die Einstellung der Verbraucher zur Marke
positiv beeinflussen. «Firm-generated Content» wird vom Unternehmen erstellt und so-
mit kontrolliert. Dahingegen ist «User-generated Content» von der Kontrolle des Unter-
nehmens unabhéngig (Schivinski & Dabrowski, 2016, S. 190). Laut Ceballos et al. (2016,
S. 306) gibt es Auswirkungen von «Firm-generated Content» auf «User-generated Con-
tent», indem das Volumen der Tweets, welche von Unternehmen iiber Produkte, Sponso-
ring oder Kommunikationskampagnen abgesetzt werden, einerseits das Engagement und

andererseits das Volumen von «User-generated Content» steigert.

Gemdss Poulis et al. (2019, S. 396) sollen Social Media nicht eingesetzt werden, weil
konkurrierende Unternehmen dies tun, sondern um die Markenwahrnehmung sowie die
«Purchase Intention» zu verbessern. Weiter ergidnzen Barreda et al. (2015, S. 607), dass
es wesentlich ist, auf Social Media nur qualitativ hochwertige Inhalte zu veroffentlichen.
Zudem sollen Fragen gestellt werden, um den Meinungsaustausch und somit die Interak-

tion der Nutzer untereinander sowie mit der Marke zu fordern.

2.2 «Brand Awareness»

Marken sind in den Kopfen der Menschen verankert und stellen somit eine Reithe menta-
ler Assoziationen dar, die einen zusitzlichen Wert zum Produkt schaffen (Kapferer, 2012,
S. 11). Experten sind sich beziiglich der Definition einer Marke nicht einig, was zu un-
terschiedlichen Spezifizierungen fiihrt (Kapferer, 2012, S. 7). Burmann et al. (2003, S. 3)
definieren Marke als «ein Nutzenbiindel mit spezifischen Merkmalen (in Form von Kom-
munikation, Kundendienst, Verpackungsgestaltung, technische Innovation, etc.), die da-
fiir sorgen, dass sich dieses Nutzenbiindel gegeniiber anderen Nutzenbiindeln, welche
dieselben Basisbediirfnisse erfiillen, aus Sicht relevanter Zielgruppen nachhaltig differen-
zierty. Dahingegen beschreibt die American Marketing Association AMA (0. J.) eine
Marke wie folgt: «A brand is a name, term, design, symbol or any other feature that iden-
tifies one seller’s goods or service as distinct from those of other sellers». Somit wird die
Marke als ein Name, ein Begriff, ein Design, ein Symbol oder ein anderes Merkmal de-
finiert, wodurch sich die Waren oder Dienstleistungen eines Verkdufers von denen ande-

rer Verkdufer unterscheiden. Unter einer Marke verstehen einige Manager zudem, dass



sie ein gewisses Mass an Reputation, Bekanntheit sowie Prominenz erlangt hat (Keller &

Swaminathan, 2020, S. 32).

Fiir einen besseren Uberblick, wird nachfolgend die «Brand Awareness» im «Customer-
based Brand Equity Model» von Keller (2009, S. 144) eingestuft. Gemiss Abbildung 1
umfasst dieses Modell mehrere Schritte zum Aufbau einer Marke. Auf der ersten respek-
tive untersten Ebene geht es um die Sicherstellung, dass sich der Kunde mit der Marke
identifiziert und diese mit einem Kundenbediirfnis assoziiert. Auf der zweiten Ebene steht
die Verankerung der gesamten Markenbedeutung im Fokus, das heisst die materiellen
und immateriellen Markenassoziationen. Auf Ebene drei sollen die gewiinschten Kun-
denreaktionen respektive markenbezogene Gefiihle und Urteile entstehen. Im letzten
Schritt geht es darum, dass Markenreaktionen in loyale Beziehungen zwischen Marken

und Kunden umgewandelt werden (Keller, 2009, S. 143).

4. RELATIONSHIPS = INTENSE.
What about you & me? EESONANCE ACTIVELOYAITY
[ POSITIVE,
3. RESPONSE= . ACCESSIBLE
What about you? JUDGMENTS | FEELINGS REACTIONS
2. MEANING = POINTS-OF-PARITY
What are you? PERFORMANCE IMAGERY & DIFFERENCE
1. IDENTITY = DEEBPE_?IE__EAD
Who are you? SALIENCE AWARENESS

Abbildung 1: « Customer-based Brand Equity Model Pyramidy (Keller, 2009, S. 144)

Nachfolgend wird nun die erste Ebene «Salience» respektive «Brand Awareness» ge-
nauer betrachtet. In Unterkapitel 2.3 liegt dann der Fokus auf «Resonance» respektive

«Brand Loyalty».
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Unter «Brand Awareness» wird die Fihigkeit der Kunden verstanden, eine Marke zu
identifizieren beziehungsweise sich an sie zu erinnern (Suharto et al., 2021, S. 3). Die
«Brand Awareness» ist eine relevante aber oft unterbewertete Komponente im Marken-
wert, denn sie kann sowohl die Einstellung als auch die Wahrnehmung beeinflussen. Aus-
serdem ist zu erwdhnen, dass die «Brand Awareness» auch die Markenwahl respektive

die «Brand Loyalty» fordern kann (Aaker, 1996, S. 114).

Gemadss Aaker (1996, S. 114-115) gibt es sechs verschiedene Stufen von «Brand Awa-
renessy:
o «Recognition»: Gibt Auskunft dariiber, ob jemand bereits von einer Marke gehort
hat.
e «Recall»: Zeigt auf, an welche Marken sich jemand erinnern kann.
e «Top-of-Mind»: Bei dieser Frage geht es um die erstgenannte Marke bei einer
Erinnerungsaufgabe.
e «Brand Dominance»: Dieser Begriff bezeichnet die einzige Marke, an die sich
jemand erinnert.
e «Brand Knowledge»: Zeigt auf, dass jemand weiss, wofiir die Marke steht.
e «Brand Opinion»: Auf dieser Stufe wird beschrieben, dass jemand eine Meinung

uber eine Marke hat.

Laut der Studie von Schivinski und Dabrowski (2015, S. 36) definieren diverse Studien
«Brand Awareness» als «[...] a customer’s ability to recognize or recall a brand in its
product category», was somit den Stufen «Recognition» und «Recall» entspricht. Dieser
Meinung ist auch Keller (1993, S. 3), indem er beschreibt, dass sich «Brand Awareness»

aus «Brand Recognition» und «Brand Recall» zusammensetzt.

Die Messung der «Brand Awareness» gewinnt bei Unternehmen in der Praxis zunehmend
an Bedeutung. Eine solche Messung ist mithilfe von Umfragestudien moglich (Switata et
al., 2018, S. 100). Um «Brand Awareness» zu schaffen, muss der Verbraucher mit der
Marke in Verbindung kommen. Mégliche Instrumente sind Werbung, Promotionen oder
Offentlichkeitsarbeit. Durch Social Media kann den Verbrauchern die Marke vertraut ge-

macht werden respektive «Brand Awareness» erreicht werden. Daraus lésst sich ableiten,
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dass die «Brand Awareness» einer Marke umso hdher ist, je aktiver die Verbraucher mit
den Social-Media-Aktivitdten einer Marke interagieren respektive je grosser das Engage-

ment ist (Hutter et al., 2013, S. 345).

2.3 «Brand Loyalty»

Gemiss Oliver (2015, S. 15) beschreibt «Brand Loyalty» die Erwartung, dass ein Ver-
braucher auch in Zukunft eine Marke kaufen wird. Dabei konnen loyale Verbraucher trotz
wiederholter Leistungsméngel, zu einem gewissen Grad, treu bleiben. Yoo und Donthu
(2001, S. 3) definieren in ihrer Studie «Behavioral Loyalty» als Tendenz, einer bestimm-
ten Marke treu zu sein, was sich in der Absicht zeigt, die Marke als erste Wahl zu kaufen.
Gemédss Oliver (1999, S. 35) kann ein Verbraucher nur dann loyal werden respektive
bleiben, wenn er glaubt, dass dieses Produkt weiterhin die beste Alternative darstellt. Aa-
ker (1996, S. 106) ist der Ansicht, dass ein loyaler Kundenstamm die Grundlage fiir eine
Preispramie ist sowie eine Markteintrittsbarriere darstellt. Zudem verschafft ein loyaler
Kundenstamm Zeit, um auf Innovationen der Konkurrenz zu reagieren und schiitzt paral-

lel vor Preiskdmpfen.

In der Studie von Oliver (1999, S. 35) werden vier verschiedene Phasen von «Loyalty»
unterschieden. Der Verbraucher wird demnach zuerst im kognitiven, dann im affektiven,
spater im konativen und schlussendlich im verhaltensméssigen Sinne loyal. Dabei werden
die vier verschiedenen Phasen wie folgt beschrieben:
e «Cognitive Loyalty»: Aufgrund der verfligbaren Informationen iiber Markenattri-
bute zieht der Verbraucher eine Marke gegeniiber ihren Alternativen vor.
e «Affective Loyalty»: Auf Basis von kumulativen zufriedenstellenden Nutzungs-
gelegenheiten hat sich eine Vorliebe fiir eine Marke entwickelt.
e «Conative Loyalty»: Diese Form von Loyalitdt beschreibt eine markenspezifische
Bereitschaft zum Wiederkauf.
e «Action Loyalty»: Hier wird die motivierte Absicht durch den bestehenden Loya-
litdtszustand in eine Handlungsbereitschaft iiberfiihrt (Oliver, 1999, S. 35-36).

Gemass «Customer-based Brand Equity Model» (siche Abbildung 1, Kapitel 2.2), ist die

«Resonance» respektive «Loyalty» die oberste Ebene der Pyramide. Auf dieser Stufe
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steht die Beziehung der Kunden zur entsprechenden Marke im Fokus, das heisst, inwie-
weit die Kunden das Gefiihl haben, mit der Marke in Einklang zu sein. Die «Resonance»
zeigt die Tiefe respektive die Intensitdt der psychologischen Bindung der Kunden zur
Marke sowie die Aktivitdten, welche durch diese Loyalitdt ausgeldst werden (Keller,
2009, S. 144). Dabei sind Erdogmus und Cicek (2012, S. 1353) der Ansicht, dass die
«Brand Loyalty» der Kunden positiv beeinflusst wird, wenn Marken niitzliche respektive
relevante Inhalte anbieten und auf verschiedenen Social-Media-Plattformen vertreten

sind.

24 «E-Word-of-Mouth»

Die «Word-of-Mouth»-Kommunikation ist einer der wichtigsten und &dltesten Kanile fiir
den Informationsaustausch zwischen Menschen (Ismagilova et al., 2017, S. 5). Dabei
spielt « Word-of-Mouth» beziehungsweise die traditionelle Mundpropaganda fiir den Ent-
scheidungsprozess der Verbraucher eine grosse Rolle (Richins & Root-Schaffer, 1988,
S. 32). Laut Sahelices-Pinto und Rodriguez-Santos (2014, S. 245) weist die «Word-of-
Mouth»-Kommunikation drei Merkmale auf. Erstens ist sie informell, spontan und zwi-
schenmenschlich. Zweitens ist sie selbstlos und ohne Belohnung. Drittens kann sie positiv

respektive negativ sein und somit je nach Erfahrung zufriedenstellend oder nicht.

Die sogenannte «e-Word-of-Mouth» Kommunikation findet im Internet iiber unter-
schiedliche Plattformen wie Social Media, Blogs, Diskussionsforen, Onlineshops oder
Webseiten statt (Lis & Korchmar, 2013, S. 18). Hennig-Thurau et al. (2004, S. 39) de-
finieren «e-Word-of-Mouth» als «[...] any positive or negative statement made by poten-
tial, actual, or former customers about a product or company, which is made available to
amultitude of people and institutions via the Internet». Dahingegen definieren Ismagilova
et al. (2017, S. 18) «e-Word-of-Mouth» als «[...] the dynamic and ongoing information
exchange process between potential, actual, or former consumers regarding a product,
service, brand, or company, which is available to a multitude of people and institutions
via the Internet». Letztere Definition macht deutlich, dass die «e-Word-of-Mouth» Kom-
munikation kein statischer Prozess ist, sondern ein kontinuierlicher und dynamischer In-
formationsaustausch, da sich Nachrichten online spontan verbreiten lassen (Ismagilova et

al., 2017, S. 18).
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Die Verbraucher haben somit durch die Verbreitung des Internets eine weitere Moglich-
keit erhalten, ihre eigenen konsumbezogenen Ratschlége zu erteilen und sich somit an der
elektronischen Mundpropaganda respektive «e-Word-of-Mouth» zu beteiligen sowie von
anderen Verbrauchern unvoreingenommene Produktinformationen zu erhalten (Hennig-
Thurau et al., 2004, S. 39). Konsumenten konnen iiber das Internet ihre Meinungen und
Erfahrungen zu Dienstleistungen oder Produkten mit einer Vielzahl von anderen Ver-
brauchern teilen und somit «e-Word-of-Mouth»-Kommunikation betreiben (Hennig-
Thurau et al., 2004, S. 38). Eine der bedeutendsten Formen von «e-Word-of-Mouth» sind
die Produktbewertungen, welche Konsumenten im Internet verdffentlichen. Verbraucher
stiitzen sich bei der Suche nach Produktinformationen vor dem Kauf vermehrt auf Online-
Produktbewertungen (Prasad et al., 2019, S. 375). Die «e-Word-of-Mouth» Kommunika-
tion wird im Vergleich zu Informationen von Unternehmen sowie traditionellen Medien
als glaubwiirdiger wahrgenommen. Zudem hat sie stirkeren Einfluss auf die Entschei-

dungsfindung der Verbraucher (Ismagilova et al., 2017, S. xiii).

Durch Likes, Kommentare und das Teilen der Unternehmensbeitriage auf Social Media
dussern die Verbraucher 6ffentlich ihre Meinung. Somit dhneln das Liken und das Kom-
mentieren eines Markenbeitrags der «e-Word-of-Mouth»-Kommunikation (De Vries et
al., 2012, S. 84). Gemiss der Studie von Erdogmus und Cigek (2012, S. 1357-1358) teilen
Menschen insbesondere Musik, lustige und aussergewohnliche Inhalte, lehrreiche sowie
technische Informationen auf Social Media. Dahingegen werden traurige Ereignisse,
Werbung und Horror-Inhalte kaum geteilt. Somit sollen sich Marken auf Social Media
unterhaltsam présentieren, Vergniigen bereiten und sich von den Inhalten anderer Marken
unterscheiden. Weiter konnen geméss Poulis et al. (2019, S. 395-396) Marketing-Mana-
ger durch «Firm-generated Content» sowie die Art und Weise, wie sie mit den Verbrau-
chern interagieren, die «e-Word-of-Mouth»-Kommunikation selber ankurbeln. Laut Wel-
ler hingegen (2016, S. 258) sind sich die Forscher nicht einig, wie Social-Media-Nutzer
tatsidchlich handeln, da es keine einheitliche Antwort auf die Frage gibt, weshalb Nutzer

andern folgen, Inhalte kommentieren oder Hashtags kreieren, da Langzeitstudien fehlen.
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2.5 «Purchase Intention»

Durch die Verwendung von Social Media beeinflussen Unternehmen vermehrt die
«Purchase Intention» der Konsumenten (Poulis et al., 2019, S. 387), da die Kunden immer
haufiger Social Media nutzen, um Kaufentscheidungen zu treffen (Kim & Ko, 2012,
S. 1481; Schivinski & Dabrowski, 2016, S. 196).

Wu et al. (2011, S. 32) definieren in ihrer Studie die «Purchase Intention» wie folgt:
«Purchase intention represents the possibility that consumers will plan or be willing to
purchase a certain product or service in the future». Somit stellt die Kaufabsicht die Mog-
lichkeit dar, dass Verbraucher planen oder bereit sind, ein bestimmtes Produkt oder eine
bestimmte Dienstleistung in der Zukunft zu kaufen. Demgegentiber setzen Choedon und
Lee (2020, S. 145) fiir ihren Forschungsbereich die «Purchase Intention» mit sozialen
Netzwerken in Verbindung und definieren «Purchase Intention» wie folgt «[...] a user’s
probability and willingness to purchase a recommended product after using social net-

working websites».

In ithrem Modell des Kaufentscheidungsprozesses eines Verbrauchers sehen Kotler und
Keller (2016, S. 194-195) die folgenden fiinf Schritte vor:

1. Problemerkennung: Der Kaufprozess beginnt, indem der Kéufer aufgrund eines
internen oder externen Reizes einen Bedarf respektive ein Problem erkennt (Kot-
ler & Keller, 2016, S. 195).

2. Informationssuche: Oftmals suchen Verbraucher nur begrenzt nach Informationen
(Kotler & Keller, 2016, S. 196).

3. Bewertung von Alternativen: Hier handelt es sich um Prozesse, bei denen die Ver-
braucher die Informationen iiber konkurrierende Produkte oder Dienstleistungen
verarbeiten und Prédferenzen sowie eine allfdllige «Purchase Intention» bilden
(Kotler & Keller, 2016, S. 197-198).

4. Kaufentscheidung: Bei der Ausfiihrung der «Purchase Intention», kann der Ver-
braucher bis zu fiinf Teilentscheidungen treffen (Marke, Héndler, Menge, Zeit-
punkt und Zahlungsart) (Kotler & Keller, 2016, S. 198).

5. Verhalten nach dem Kauf: Nach dem Kauf kann der Verbraucher, aufgrund posi-

tiver Informationen iiber andere Marken oder beunruhigender Merkmale
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Unstimmigkeit erleben. Ausserdem wird der Verbraucher auf Informationen ach-

ten, welche seine Entscheidung unterstiitzen (Kotler & Keller, 2016, S. 200).

Die «Purchase Intention» stellt einen bedeutenden Faktor fiir die Einschitzung des Ver-
braucherverhaltens dar (Wu et al., 2011, S. 32). Geméss Ceyhan (2019, S. 92) und Mar-
tins et al. (2019, S. 379) haben Untersuchungen gezeigt, dass sich eine hohere «Purchase
Intention» in einer hoheren Kaufwahrscheinlichkeit widerspiegelt. Kotler und Keller
(2016, S. 199-200) zufolge bestimmen zwei Faktoren, ob die «Purchase Intention» in eine
Kaufentscheidung miindet. Der eine Faktor ist die «Attitudes of others», welche von der
Intensitdt der negativen Einstellung von anderen Personen gegeniiber der bevorzugten
Alternative abhéngt sowie der Motivation, dem zu entsprechen. Der zweite Faktor sind
die «Unanticipated Situational Factors», wie monetire Verdnderungen, welche die
«Purchase Intention» beeinflussen konnen. Somit sind die Préferenzen respektive
die «Purchase Intention» keine génzlich zuverldssigen Pradiktoren fiir das Kaufverhalten
(Kotler & Keller, 2016, S. 199-200). Laut Carrington et al. (2010, S. 142) beschreibt dabei
die «Attitude-Behaviour Gap» die Kluft zwischen «Purchase Intention» und dem tatsich-

lichem Kaufverhalten.

2.6 Social-Media-Marketing

Nachstehende Abbildung 2 gibt einen Uberblick iiber die bedeutendsten Social-Media-
Plattformen, welche von Marketing-Managern weltweit per Januar 2021 genutzt wurden.
Dabei wurde Facebook am héufigsten verwendet, an zweiter Stelle folgt Instagram. Aber
auch die Kanéle LinkedIn und YoutTube wurden von mehr als der Hélfte der Befragten
genutzt. Den Kanal TikTok hingegen verwendeten gemiss nachstehender Abbildung 2
lediglich 9 % der befragten Marketing-Manager (Statista Research Department, 2021),
dies obwohl wie bereits in Kapitel 1.1 erwédhnt, TikTok aktuell zu den am hiufigsten
heruntergeladenen und am schnellsten wachsenden Social-Media-Plattformen weltweit

zahlt (Rach, 2021, S. 115).
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Abbildung 2: Social-Media-Plattformen, Nutzung Marketing-Manager (Statista Research Department, 2021)

Social-Media-Marketing gehort zu den erfolgreichsten und gefragtesten Formen des di-
gitalen Marketings. Aufgrund der grossen Nutzerbasis konnen Marketing-Manager mit
einem Mausklick eine hohe Zahl potenzieller Kunden erreichen. Dabei schétzen die Mar-
keting-Manager insbesondere die dadurch entstehende erhohte Aufmerksamkeit fiir die
Marke sowie die dadurch generierten Webseiten-Aufrufe (Statista Research Department,
2021). Die Vorteile einer Nutzung von Social Media zu Marketingzwecken sind vielfal-
tig. Gemadss Statista (2021b) wird die erhdhte Exposition am haufigsten genannt, gefolgt
vom erhohten Traffic, der Generierung von Leads, dem Gewinnen loyaler Fans sowie
dem verbesserten Absatz. Weiter bieten Social Media aber auch Einblicke in den Markt

sowie Moglichkeiten fiir den Ausbau von Geschéftspartnerschaften.

Dabei begilinstigen Social Media das aktive Engagement der Verbraucher sowie den Auf-
bau von Beziehungen respektive Gemeinschaften. Durch die Generierung von Marken-
wert auf Social Media erhalten die Verbraucher grosseren Einfluss auf die Marke. Dies
stellt fiir Markenmanager eine Herausforderung in Bezug auf die Fiihrung einer Marke

dar, insbesondere da fiir die Verbraucher die Relevanz von Social-Media-Plattformen
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laufend zunimmt und dort somit auch das Marketingpotenzial fiir Marken steigt (Hutter

etal., 2013, S. 343).

Allerdings unterscheidet sich Social-Media-Marketing vom traditionellen Marketing.
Social-Media-Marketing steht dem Relationship-Marketing nahe, bei welchem der Fokus
auf der Verbindung zu den Verbrauchern liegt und nicht auf dem Versuch zu verkaufen.
Um mit Social-Media-Marketing ein Markenimage respektive Loyalitdt zu erlangen, ist
eine entsprechende Strategieentwicklung erforderlich (Erdogmus & Cicek, 2012,
S. 1355). Social-Media-Kampagnen sollen als Teil der Marketing-Kommunikations-Stra-
tegie des Unternehmens dienen und nicht die traditionelle Werbung ersetzen (Schivinski

& Dabrowski, 2016, S. 203).

2.7 TikTok

TikTok wurde von Zhang Yiming, dem Griinder von ByteDance, entwickelt und existiert
seit September 2016 (TikTok Werbung, o. J.). Byte Dance ist die Muttergesellschaft von
TikTok. Im November 2017 erwarb ByteDance die Mitsing-App Musical.ly und fasste
anschliessend die beiden Dienste unter der Marke TikTok zusammen (Rabe, 2021). Wie
in Unterkapitel 1.1 erwéhnt, besitzt TikTok weltweit eine Milliarde Nutzer. Das Ur-
sprungsland von TikTok ist China, wo TikTok allerdings als Douyin bekannt ist. TikTok
ist ein soziales Netzwerk, bei dessen Content hiufig zu Videos getanzt oder synchron
mitgesungen wird (Rabe, 2021). Videos vereinen die Krifte von Ton und Bild, wodurch
sie auf tiefen Ebenen Emotionen ansprechen kénnen. Marketing-Manager entscheiden
sich deshalb oftmals fiir das Medium Video, wenn es darum geht, bei den Zielgruppen
einen bleibenden Eindruck zu hinterlassen respektive Sichtbarkeit zu schaffen (TikTok

For Business, 2021a).

TikTok unterscheidet sich von anderen Social-Media-Kanélen wie Facebook und Insta-
gram durch die Art und Weise, wie die Funktion «Teilen» integriert ist. Bei Facebook
und Instagram zielt diese darauf ab, die Inhalte auf der eigenen Plattform zu verbreiten.
Demgegentiber strebt die Funktion «Teilen» von TikTok die Verbreitung von Inhalten
auf anderen Plattformen an, um dadurch die Sichtbarkeit des Kanals zu stirken (Fir-

sching, 2019). Laut Schwede (0. J.) ist TikTok seit dem Jahr 2021 eine Must-go-Plattform
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fir die Business-to-Consumer-Kommunikation, da einerseits bereits viele Schweizer
TikTok nutzen, andererseits erst wenige Unternehmen auf diesem Social-Media-Kanal

aktiv sind.

Gemaiss den Angaben von TikTok For Business (2021b) wollen Werbetreibende auf
TikTok wissen, welchen Einfluss die Kampagnen auf die Wahrnehmung der Marke und
den Markenwert hat, um durch diese Erkenntnis zukiinftige Kampagnen zu verbessern
sowie die Rentabilitit zu maximieren. Die « TikTok Brand Lift Study» ist die neue Losung
von TikTok, um die Wirkung und den Wert von Kampagnen auf TikTok zu messen. Da-
bei wird in einer Umfrage erhoben, wie das Empfinden der TikTok-Nutzenden ist. Be-
fragt werden sowohl diejenigen, welche von einer Marke die Werbung gesehen haben,
als auch jene, die keine Werbung gesehen haben. Dadurch kénnen Hinweise darauf ge-
wonnen werden, wie die Wahrnehmung einer Marke durch die Werbung beeinflusst wird
(TikTok For Business, 2021b). Die «TikTok Brand Lift Study» hilft Marketing-Mana-
gern, mittels Daten sicherzustellen, dass die Ressourcen in wirkungsvolle Kampagnen

investiert werden (TikTok For Business, 2021c¢).

2.8 Bestsmile

Bestsmile wurde im Juni 2018 gegriindet und beschéftigt {iber 300 Mitarbeitende (Best-
smile, o. J.-a). Das Unternehmen hat seinen Hauptsitz in Winterthur und ist in der Bran-
che «Betreiben von Arzt- oder Zahnarztpraxen» titig (Moneyhouse, 2020). Bestsmile
bietet an rund 36 Standorten in der gesamten Schweiz zahnmedizinische Betreuung mit
eigener Produktion an. Dabei stellt bestsmile im 3D-Druckverfahren unsichtbare Zahn-
spangen respektive Aligner fiir Erwachsene her (Sparrow Ventures, 2022). Das Unter-
nehmen ist neben den Alignern auch fiir seine Zahnkorrekturen mittels Veneers bekannt.
Bei den Alignern handelt es sich um durchsichtige Zahnspangen, wéihrend unter Veneers
Zahnverblendungen mit sehr diinnen Keramikschalen verstanden werden. Dabei wirbt
bestsmile mit Swiss Made, fairen Preisen, Kompetenz und Schweizer Marktfiihrerschaft
(Bestsmile, o. J.-c). Das Unternehmen verfiigt iiber boutiquedhnliche Praxen an zentralen
Standorten in Innenstddten, welche die Kunden nicht an Arztbesuche erinnern sollen

(Bestsmile, o. J.-d). Das Ziel von bestsmile ist es, mit fairen Preisen Zahnkorrekturen fiir
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alle moglich zu machen, um entsprechend das Selbstvertrauen und Wohlbefinden der

Menschen positiv zu beeinflussen (Bestsmile, o. J.-a).

Am Ziircher Startup bestsmile ist die Tochtergesellschaft Sparrow Ventures von der Mig-
ros-Gruppe beteiligt (Torcasso, 2019). Sparrow Ventures (2020) erwdhnen zu ihrer Be-
teiligung an bestsmile Ende 2019, dass es dem Unternehmen gelungen ist, durch den Di-
rect-to-Consumer-Ansatz, die kieferorthopadische Behandlung zu wettbewerbsfahigen
Preisen anzubieten. Durch den Fokus auf das Kundenerlebnis und die Integration der ge-
samten Lieferkette inklusive der Produktion von Alignern in der Schweiz hat es bestsmile
geschafft, aus einem medizinischen Problem ein Lifestyle-Erlebnis zu generieren. Per
Ende Mirz 2022 kam es ausserdem zur vollstindigen Ubernahme von bestsmile durch

den Migros-Genossenschafts-Bund (Sparrow Ventures, 2022).

2.9 Conceptual Models
Nachfolgend werden drei Conceptual Models einander gegeniibergestellt, um zu evaluie-
ren, welches fiir die Beantwortung der Forschungsfragen eins und zwei aus dem Kapi-

tel 1.3 fiir diese Arbeit am besten geeignet ist.

Die Modellformulierung stellt ein vereinfachtes Abbild der Realitit respektive einen Aus-
schnitt der Realitit dar. Somit soll ein Modell mit dem Original eine funktionale bezie-
hungsweise strukturelle Ahnlichkeit aufweisen. Dabei gilt es bei der Modellbildung je-
weils, einen Kompromiss zwischen Einfachheit und Komplexitit beziehungsweise Voll-

standigkeit zu finden (Backhaus et al., 2016, S. 69).

Das erste Conceptual Model, welches untersucht wird, stammt von Schivinski und Da-
browski (2016). Der Titel dieser Studie lautet: «The effect of social media communication
on consumer perceptions of brands» (Schivinski & Dabrowski, 2016, S. 189). Es handelt
sich um eine standardisierte Online-Umfrage unter 504 Facebook-Nutzern in ganz Polen.
Dabei wurden 60 Marken aus drei unterschiedlichen Branchen untersucht (alkoholfreie
Getréanke, Bekleidung sowie Mobilfunkbetreiber), um branchenspezifische Unterschiede

zu analysieren (Schivinski & Dabrowski, 2016, S. 189).
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In der Studie (Schivinski & Dabrowski, 2016, S. 189, 197) werden die Auswirkungen
von «Firm-generated Content» und «User-generated Content» auf die «Brand Equity»
respektive die «Brand Attitude» sowie auf die «Purchase Intention» untersucht. Das ent-
sprechende Conceptual Model mit den korrespondierenden Hypothesen ist in Abbil-
dung 3 und Tabelle 1 ersichtlich.

Firm-created
communication

Brand equity

Purchase
intention

User-generated
communication

Brand attitude

Abbildung 3: Conceptual Model Nummer 1 (Schivinski & Dabrowski, 2016, S. 197)

Tabelle 1: Hypothesen zu Conceptual Model Nummer 1 (Schivinski & Dabrowski, 2016, S. 194-196)

Hla | «Firm-created social media communication positively influences brand equity.»

Hl1b | «User-generated social media communication positively influences brand eq-
uity.»

H2 | «Brand attitude positively influences brand equity.»

H3a | «Firm-created social media communication positively influences the brand
attitudes of consumers.»

H3b | «User-generated social media communication positively influences the brand
attitudes of consumers.»

H4 | «Brand equity positively influences purchase intention.»

HS | «Brand attitude positively influences purchase intention.»

Dabei zeigen die Ergebnisse der Studie, dass «User-generated Content» einen positiven
Einfluss auf die «Brand Equity» und die «Brand Attitude» hat. Dahingegen hat «Firm-
created Communication» nur einen Einfluss auf die «Brand Attitude», aber keinen signi-
fikanten Einfluss auf die «Brand Equity». Allerdings wurde in der Studie ein positiver
Einfluss von «Brand Equity» und «Brand Attitude» auf die «Purchase Intention» nachge-

wiesen (Schivinski & Dabrowski, 2016, S. 189, 199, 200).
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Was die Eignung dieses Conceptual Model fiir die Forschungsfrage eins und zwei dieser
Arbeit anbelangt, kann davon ausgegangen werden, dass «Firm-created Communication»
und «Firm-generated Content» womdglich gleichzusetzen sind. Aus diesem Grund wiirde
sich die Forschungsfrage eins gut mit diesem Conceptual Model beantworten lassen. Im
Allgemeinen wird in dieser Studie von Schivinski und Dabrowski (2016) ebenso der Ein-
fluss von «Firm-created Communication» auf den Brand sowie auf die «Purchase Inten-
tion» betrachtet. Allerdings wird die Variable «User-generated Content» einbezogen,
welche gemdss den beiden Forschungsfragen in dieser Arbeit nicht beriicksichtigt wird
und somit den Forschungsbereich erweitern wiirde. Um dieses Conceptual Model zu nut-
zen, miisste somit in der vorliegenden Arbeit die Variable «User-generated Content» auf-
genommen werden. Das sollte im Grundsatz moglich sein, wiirde allerdings den Umfang

dieser Arbeit erweitern.

Schivinski und Dabrowski (2016) fiihrten die Untersuchungen in Bezug auf die Social-
Media-Plattform Facebook durch. Somit ist davon auszugehen, dass sich die Studie gut
auf eine weitere Social-Media-Plattform wie TikTok anwenden ldsst. Da ausserdem
Schivinski und Dabrowski (2016, S. 204-205) in den Abschnitten Limitationen und wei-
terer Forschungsbedarf darauf hinweisen, dass jeweils alle verbreiteten Social Media Ka-
nidle untersucht werden sollen, wiirde sich dieses Conceptual Model entsprechend anbie-

ten.

Das zweite Conceptual Model stammt von Poulis et al. (2019). Der Titel dieser Studie
lautet: «Do firms still need to be social? Firm generated content in social media» (Poulis
etal., 2019, S. 387). Die Studie wurde als Online-Umfrage mittels Zufallsstichprobe unter
982 Studenten und postgraduierten Studenten durchgefiihrt, wobei 346 verwertbaren Fra-
gebogen generiert wurden (Poulis et al., 2019, S. 392-393). Der Fokus dieser Studie liegt
hauptsédchlich auf den beiden Socia- Media-Plattformen Instagram und Facebook (Poulis

etal., 2019, S. 388).

Poulis et al. (2019, S. 387) untersuchten in ihrer Studie, wie «Firm-generated Content»

die «Brand Awareness», die «Brand Loyalty» sowie das «e-Word-of-Mouth» und somit
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die «Purchase Intention» der Verbraucher beeinflusst. In Abbildung 4 ist das Conceptual

Model dargestellt und die entsprechenden Hypothesen sind in Tabelle 2 wiedergegeben.

Brand loyalty (BL) |
Hz
H3a

Firm-generated Purchase
content (FGC) e | eWom === Intention (PI)

Hi H3b

Brand awareness (BA)

Abbildung 4. Conceptual Model Nummer 2 (Poulis et al., 2019, S. 392)

Tabelle 2: Hypothesen zu Conceptual Model Nummer 2 (Poulis et al., 2019, S. 389-391)

H1l | «Firm-generated content on social media has a positive impact on brand aware-
ness.»

H2 | «Firm-generated content on social media has a positive impact on brand loy-
alty.»

H3a «Brand loyalty has a positive impact on e-word-of-mouth.»

H3b | «Brand awareness has a positive impact on e-word-of-mouth.»

H3c¢ | «Firm-generated content has a positive impact on e-word-of-mouth.»

H4a | «Firm-generated content has a positive impact on consumer purchase intention.»

H4b | «Brand loyalty positively impacts purchase intention.»

H4c | «Brand awareness positively impacts purchase intention.»

H4d | «E-Word-of-mouth positively impacts purchase intention.»

Die Ergebnisse der Studie von Poulis et al. (2019, S. 387) zeigen, dass «Firm-generated
Content» einen positiven Einfluss auf die «Brand Awarenessy, die «Brand Loyalty», das
«e-Word-of-Mouth» sowie die «Purchase Intention» hat. Weiter wurde in der Studie ein
Zusammenhang zwischen dem «e-Word-of-Mouth»-Verhalten der Verbraucher und der
«Brand Awareness» sowie der «Brand Loyalty» nachgewiesen. Zudem wurde aufgezeigt,

dass «Firm-generated Content» auf Instagram und Facebook die «Purchase Intention» der
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Verbraucher positiv beeinflusst. Alle Hypothesen aus Tabelle 2 sind somit signifikant

(Poulis et al., 2019, S. 394).

Beziiglich der Eignung des Conceptual Models fiir die Forschungsfrage eins und zwei
dieser Arbeit, decken die Variablen den Forschungsbereich von «Firm-generated Con-
tent» liber «Brand Awareness», «Brand Loyalty» und «e-Word-of-Mouth» zu «Purchase

Intention» ab.

Die Probanden dieser Studie mussten zu Beginn der Umfrage via Dropdown-Liste (Fa-
cebook, Instagram, andere) angeben, welche Social-Media-Plattform, sie am meisten nut-
zen, um sich tiber Marken zu informieren (Poulis et al., 2019, S. 392). Somit ist davon
auszugehen, dass sich das Conceptual Model auch auf eine andere Social-Media-Platt-

form wie TikTok tibertragen lésst.

Das dritte Conceptual Model, welches untersucht wird stammt von Cheung et al. (2020).
Der Titel dieser Studie lautet «The influence of perceived social media marketing ele-
ments on consumer-brand engagement and brand knowledge» (Cheung et al., 2020,
S. 695). Mittels einer Online-Umfrage wurden Daten von 214 erfahrenen Social-Media-
Nutzern in Hongkong erhoben (Cheung et al., 2020, S. 695, 704). Die Befragten gaben
an, folgende Social-Media-Kanéle zu nutzen: Facebook (71.5 %), WeChat (78.5 %), In-
stagram (75.2 %), LinkedIn (69.6 %), Flickr (33.2 %), Weibo (25.7 %) und Twitter (17.3
%) (Cheung et al., 2020, S. 704).

In der Studie von Cheung et al. (2020, S. 695, 699) wurde der Einfluss von «Entertain-
ment», «Customisation», «Interaction», «e-Word-of-Mouth» und «Trendiness» auf
«Consumer-Brand-Engagement» sowie auf die «Brand Awareness» und das «Brand

Image» untersucht.

Das Conceptual Model mit den entsprechenden Hypothesen sind in Abbildung 5 respek-
tive Tabelle 3 ersichtlich.
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engagement H7

Trendiness —

Brand image

Customisation

Abbildung 5: Conceptual Model Nummer 3 (Cheung et al., 2020, S. 699)

Tabelle 3: Hypothesen zu Conceptual Model Nummer 3 (Cheung et al., 2020, S. 700-703)

H1 | «Entertaining Social Media Marketing content is related to consumer-brand en-

gagement.»

H2 | «Customisation is related to consumer-brand engagement.»

H3 | «Interactivity is related to consumer—brand engagement.»

H4 | «E-Word-of-Mouth is related to consumer-brand engagement.»

HS | «Trendiness is related to consumer-brand engagement.»

H6 | «Consumer—brand engagement is related to brand awareness.»

H7 | «Consumer—brand engagement is related to brand image.»

Die Ergebnisse der Studie zeigen, dass «e-Word-of-Mouth» und «Trendiness» Schliis-
selelemente mit direktem Einfluss auf das «Consumer-Brand-Engagement» sind und so-
mit die «Brand Awareness» sowie das «Brand Image» stidrken. Dahingegen ist der Ein-
fluss von «Entertainment» und «Customisation» auf das «Consumer-Brand-Engage-

ment» nicht signifikant (Cheung et al., 2020, S. 695, 706).
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In der Studie von Ningrum und Roostika (2021) mit dem Titel «The influence of social
media marketing activities on consumer engagement and brand knowledge in the culinary
business in Indonesia» wurde dasselbe Conceptual Model untersucht (Ningrum &
Roostika, 2021, S. 34, 37). Dabei erwies sich der Einfluss von «Entertainment» und
«Customisation» auf das «Consumer-Brand-Engagement» ebenfalls als nicht signifikant

(Ningrum & Roostika, 2021, S. 41).

In Bezug auf die Eignung dieses Conceptual Models ist festzuhalten, dass die beiden For-
schungsfragen damit nicht direkt beantwortet werden kdnnen. Allerdings sind die beiden
Variablen «e-Word-of-Mouth» und «Brand Awareness» von zentraler Bedeutung. Dahin-
gegen werden in diesem Conceptual Model noch weitere Variablen betrachtet, wie «En-
tertainment» «Customisation», «Interaction», «Trendiness», «Consumer-brand Engage-
ment» sowie «Brand Image», welche fiir die Beantwortung der Forschungsfragen eins
und zwei nicht im Fokus stehen. Aus diesem Grund sind auch die Hypothesen fiir diese
Arbeit von geringerer Bedeutung. Zudem wurde auch der Einfluss von «Firm-generated

Contenty» auf die «Purchase Intention» nicht untersucht.

In der Studie von Cheung et al. (2020) wurden Social Media allgemein betrachtet. Aus
diesem Grund sollte sich das Conceptual Model gut auf andere Social-Media-Plattformen

wie TikTok iibertragen lassen.

Fiir die weitere Evaluation werden in Tabelle 4 die Eigenschaften der Conceptual Models
eins bis drei in einer Ubersicht dargestellt. Das erste Conceptual Model von Schivinski
und Dabrowski (2016) wiirde grundsétzlich gut auf die Forschungsfragen passen, aller-
dings beantwortet es die Forschungsfrage zwei nicht. Das zweite Conceptual Model von
Poulis et al. (2019, S. 392) erfiillt hingegen alle Anspriiche und kénnte den definierten
Forschungsbereich gut abdecken. Das dritte Conceptual Model von Cheung et al. (2020,
S. 699) enthilt zwar zwei der gewiinschten Variablen der zweiten Forschungsfrage, al-
lerdings beantwortet dieses Conceptual Model weder die Forschungsfrage eins noch voll-

umfinglich die Forschungsfrage zwei.
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Tabelle 4: Evaluation Conceptual Models 1 bis 3 (eigene Darstellung)

Conceptual Model | Conceptual Model | Conceptual Model
Nummer 1 Nummer 2 Nummer 3
Forschungsfrage 1 . . .
ja ja nein
beantwortet
Forschungsfrage 2 . . .
nein ja nein
beantwortet
Anzahl {libereinstim- ) 5 )
mende Variablen
Ubereinstimmung . . .
dhnlich h
der Hypothesen dhnlic ja cher nein
Ubertragbarkeit auf . : .
TikTok . o o

Auf Basis dieser Evaluation wird fiir den weiteren Verlauf das Conceptual Model Num-
mer zwei von Poulis et al. (2019, S. 392) herangezogen, da sich dieses gemiss der Ana-
lyse in Tabelle 4 am besten fiir die Untersuchung der Forschungsfragen dieser Arbeit
einsetzen ldsst. Das Conceptual Model von Poulis et al. (2019, S. 391) wurde aus der
Literatur hergeleitet. Die Reliabilitdt und die Validitit sind ebenso gewéhrleistet (Poulis
etal., 2019, S. 393). Weiter waren alle Hypothesen in der Studie von Poulis et al. (2019,
S. 394) signifikant (siche Tabelle 2).

Allerdings konnten gemadss Poulis et al. (2019, S. 396) durch den Einbezug zusétzlicher
Marketingvariablen die Ergebnisse weiter verfeinert und genauere Erkenntnisse iiber den
Einfluss von «Firm-generated Content» auf die Verbraucher gewonnen werden. Zumal
es in der Literatur Hinweise gibt, dass weitere Einfliisse auf die genannten Variablen
existieren und bestimmte Einfliisse auch nicht immer signifikant sind. Nachfolgend wer-
den einige dieser Hinweise beschrieben, wobei die Auflistung nicht abschliessend ist.
Gemiss der Studie von Chi et al. (2009, S. 139, 141) hat die «Brand Awareness» einen
positiven Einfluss auf die «Brand Loyalty». Diese direkte Beziehung zwischen den bei-
den Variablen wird im Conceptual Model von Poulis et al. (2019, S. 392) nicht untersucht,
obwohl beide Variablen vertreten sind. Zudem wurde in der Studie von Schivinski und
Dabrowski (2016, S. 200) einen signifikanten Einfluss von «Firm-created Communica-
tion» auf die «Brand Attitude» sowie auf die «Purchase Intention» festgestellt. Demge-

geniiber wird im Conceptual Model von Poulis et al. (2019, S. 392) die Variable «Brand
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Attitude» nicht untersucht. Balakrishnan et al. (2014, S. 177, 182) und Prasad et al. (2019,
S. 381) zeigen in ihren Studien auf, dass das «e-Word-of-Mouth» einen direkten Einfluss
auf die «Purchase Intention» hat. Zudem wird auch in der Metaanalyse von Ismagilova et
al. (2020, S. 1203) erwidhnt, dass in mehreren Studien die Wirkung von «e-Word-of-
Mouthy auf die «Purchase Intention» bestdtigt wurden. Zusétzlich wird darauf hingewie-
sen, dass in einigen Studien widerspriichliche Ergebnisse respektive keine signifikanten
Beziehungen zwischen «e-Word-of-Mouth» und «Purchase Intention» ermittelt wurden.
Ceyhan (2019, S. 92) legt ergénzend dar, dass die «Purchase Intention» steigt, wenn sich
der wahrgenommene Nutzen erhoht. Dieser Einfluss des wahrgenommenen Nutzens wird

im Conceptual Model von Poulis et al. (2019, S. 392) ebenfalls nicht untersucht.

2.10 Quantitativer Forschungsprozess und Vorgehensweise
Fiir das weitere Vorgehen wird nachfolgend der Forschungsprozess dieser Arbeit defi-
niert. Der quantitative Forschungsprozess ldsst sich gemiss Doring und Bortz (2016,

S. 23-27) in neun Phasen unterteilen (siche Abbildung 6).

Forschungsthema & Forschungsstand &
Forschungsproblem —| theoretischer — Untersuchungsdesign —
Hintergrund
!

Operationalisierung — Stichprobenziehung —+  Datenerhebung [

i

Datenaufbereitung Datenanalyse — Ergebnisprisentation

Abbildung 6: Darstellung des quantitativen Forschungsprozesses (in Anlehnung an Déring & Bortz, 2016, S. 27)

In einer ersten Phase wird das Forschungsthema respektive das Forschungsproblem fest-
gelegt, wobei Forschungsfragen sowie Forschungshypothesen definiert werden. In einer
zweiten Phase werden der aktuelle Forschungsstand sowie der theoretische Rahmen de-
finiert, woraufthin in der dritten Phase das Untersuchungsdesign festgelegt wird. An-
schliessend wird in Phase vier die Operationalisierung und somit das Skalenniveau der

Variablen definiert. Weiter wird in Phase fiinf die Stichprobenziehung festgelegt und
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somit der Stichprobenumfang respektive die Stichprobenart bestimmt. Dabei beschreibt
der Stichprobenumfang, ob es sich um eine Vollerhebung handelt und somit die gesamte
Population erforscht wird oder ob es sich um eine Stichprobenerhebung handelt und daher
ein Ausschnitt der Population untersucht wird. In Phase sechs wird anschliessend die Da-
tenerhebungsmethode definiert, worauthin in Phase sieben das Rohdatenmaterial aufbe-
reitet wird und beispielsweise Fehler bereinigt werden. In Phase acht werden die Daten
mittels einer Statistik-Software wie SPSS analysiert. Weiter werden die Befunde inter-
pretiert und die Forschungshypothesen iiberpriift sowie die einzelnen Forschungsfragen
beantwortet. Abschliessend findet in Phase neun die Ergebnispriasentation statt (Doring
& Bortz, 2016, S. 23-25). In Tabelle 5 werden die neun Phasen den entsprechenden Ka-
piteln dieser Arbeit zugeteilt.

Tabelle 5. Aufteilung des Forschungsprozesses auf die Unterkapitel (eigene Darstellung)

Forschungsprozess Unterkapitel
1. Forschungsthema und Forschungsproblem 1.1bis 1.3

2. Forschungsstand und theoretischer Hintergrund 2

3. Untersuchungsdesign 3.1bis 3.5

4. Operationalisierung 3.3bis 3.4

5. Stichprobenziehung 3.7 und 4.1

6. Datenerhebung 3.7

7. Datenaufbereitung 4.1

8. Datenanalyse 4.2 bis4.4

9. Ergebnisprésentation S5bis7
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3 Analyse

Wie in Unterkapitel 1.4 erwdhnt, wird in dieser Arbeit eine nichtexperimentelle Online-
Befragung durchgefiihrt. Das Vorgehen richtet sich nach dem Forschungsprozess, wel-
cher in Unterkapitel 2.10 definiert wurde. Im Folgenden werden das Conceptual Model
und die entsprechenden Beziehungen respektive Hypothesen sowie die Methodik genauer

erlautert.

3.1 Conceptual Model

Das Conceptual Model von Poulis et al. (2019, S. 392) wird in dieser Arbeit geméss Un-
terkapitel 1.2 auf den Kanal TikTok angepasst sowie auf das Unternehmen bestsmile an-
gewendet (siche Abbildung 7). Die Hypothesen (H1, H2, H3a, H3b, H3c, H4a, H4b, H4c

und H4d) werden anschliessend in Unterkapitel 3.2 erlautert.

Brand Loyalt
«Brand Loyalty» Hab
H2 H3a
«F1rm-g§Ee’;zii]ieT(iEOntent» R I «e-Word-of-mouth» }Wp‘ «Purchase Intention»
H1 H3b
H4
«Brand Awareness» ¢

H4a

Abbildung 7. Conceptual Model (in Anlehnung an Poulis et al., 2019, S. 392)

In Zusammenhang mit der Anpassung des Conceptual Models an den Forschungsbereich
dieser Arbeit ist zu erwihnen, dass die Studie von Poulis et al. (2019, S. 392) im Verei-
nigten Konigreich unter Studenten und postgraduierten Studierenden zwischen 18 und 24
Jahren durchgefiihrt wurde. Dabei lag der Fokus auf Facebook und Instagram (Poulis et
al., 2019, S. 393). Allerdings geht aus der Studie nicht hervor, welches Unternehmen bei
der Online-Befragung untersucht wurde. Angesichts des Fragebogens der Studie, ist aber
davon auszugehen, dass es einen Bezug zu einer nicht weiter spezifizierten Unterneh-

mung gab (Poulis et al., 2019, S. 403-404).

Zusammenfassend ldsst sich sagen, dass sich die vorliegende Arbeit zur Studie von Poulis

et al. (2019) vor allem im betrachteten Social-Media-Kanal, dem Land beziehungsweise
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der Sprache, der Zielgruppe sowie dem Unternehmen unterscheidet. Somit ist davon aus-
zugehen, dass die Resultate abweichen konnen. Geméss dem Statista Research Depart-
ment (2022a) lag die Social-Media-Durchdringung im Vereinigten Konigreich im Jahr
2021 bei ungefihr 89 %. Fiir die Schweiz lag dieser Wert im selben Jahr bei ungefdhr
76 % (Statista Research Department, 2022b). Dies weist darauf hin, dass im Vereinigten
Konigreich die Verbreitung von Social Media hoher ist als in der Schweiz, was moglich-

erweise einen Einfluss auf die Ergebnisse dieser Studie haben konnte.

Das Conceptual Model von Poulis et al. (2019, S. 392) wird in der vorliegenden Arbeit
auf den definierten Forschungsbereich angewendet. Die Untersuchung respektive die On-
line-Umfrage wird so nahe wie mdglich an der nichtexperimentellen Studie von Poulis et
al. (2019, S. 403-404) durchgefiihrt. Dabei soll allerdings darauf hingewiesen werden,
dass das Conceptual Model, wie es in Unterkapitel 4.4 noch genauer ausgefiihrt wird,

Mediatoren beinhaltet.

Gemidss Hayes (2022, S. 136-137) ist die Mediation ein kausaler Prozess mit einer Ursa-
che-Wirkungs-Beziehung, wobei die Ursache der Wirkung zeitlich vorausgeht. Somit
wiirden eine experimentelle Manipulation und die zuféllige Zuweisung der unabhingigen
Variable (X) garantieren, dass X in einem Mediationsmodell vor dem Mediator (M) und
vor der unabhingigen Variable (Y) steht. Gemaéss Kapitel 1.4 wird in dieser Arbeit aller-
dings eine nichtexperimentellen Forschungsmethoden analog der Stude von Poulis et al.
(2019) angewendet. Womit grundsétzlich keine Wirkungszusammenhénge gepriift wer-

den konnen (Hussy et al., 2013, S. 154).

Allerdings konnen durch Theorien einige der moglichen Kausalrichtungen ausgeschlos-
sen werden, da gewisse Theorien von den meisten Forschern eines Bereichs bereits ak-
zeptiert wurden, so dass es wenige Argumente gibt, wieso beispielsweise M einen Ein-
fluss auf X haben sollte (Hayes, 2022, S. 137). Weiter erginzt Hayes (2022, S. 83), dass
eine Mediationsanalyse durchgefiihrt werden kann, auch wenn die Kausalitét nicht ein-
deutig nachweisbar ist, da es oftmals vorkommt, dass die fiir die Analyse verfligbaren

Daten keine eindeutigen Kausalaussagen zulassen. Dies aus dem Grund, dass die Daten
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rein korrelativ sind oder zu einem einzigen Zeitpunkt erhoben wurden, ohne experimen-

telle Manipulation respektive zufalliger Zuweisung.

In der vorliegenden Arbeit wird analog der Studie von Poulis et al. (2019, S. 392-393)

eine nichtexperimentelle Online-Befragung durchgefiihrt. Somit stehen statistische Zu-

sammenhénge im Fokus. Die literaturbasierte Herleitung der Hypothesen beziehungs-

weise des Conceptual Models erfolgt im néchsten Unterkapitel 3.2.

3.2 Hypothesen

Die nachfolgenden Herleitungen der Hypothesen erfolgen in Anlehnung an die Studie
von Poulis et al. (2019, S. 389-391) und werden in Tabelle 6 dargestellt. Dabei werden
die Hypothesen von Poulis et al. (2019, S. 389-391) (gemiss Unterkapitel 2.9, Tabelle 2)

auf Deutsch ubersetzt sowie auf den Kanal TikTok und das Unternechmen bestsmile an-

gewendet.

Tabelle 6. Hypothesen Conceptual Model (Poulis et al., 2019, S. 389-391)

HI

«Firm-generated Content» auf TikTok hat einen positiven Einfluss auf

«Brand Awareness».

Die Hypothese H1 wird aus der Studie von Bruhn et al. (2012, S. 774-779) ab-
geleitet, in welcher aufgezeigt wurde, dass «Firm-created Social Media Com-
munication» einen signifikant positiven Einfluss auf die «Brand Awareness»
hat. Weiter wurde auch in den Studien von Poulis et al. (2019, S. 394) sowie
Schivinski und Dabrowski (2015, S. 41) bestitigt, dass es einen signifikant po-
sitiven Einfluss von «Firm-generated Content» auf die «Brand Awareness» gibt.
Ausserdem wurde in der Studie von Maria et al. (2019, S. 115-116) ein signifi-

kant positiver Effekt von Social-Media-Marketing auf die «Brand Awareness»

festgestellt.
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H2

«Firm-generated Content» auf TikTok hat einen positiven Einfluss auf

«Brand Loyalty».

Die Hypothese H2 wird einerseits aus der Studie von Balakrishnan et al. (2014,
S. 183) abgeleitet. In dieser wurde aufzeigt, dass Online-Werbung im Soical-
Media-Marketing einen positiven Einfluss auf die «Brand Loyalty» hat. Ande-
rerseits basiert die Hypothese auf der Studie von Erdogmus und Cigek (2012,
S. 1358), in welcher nachgewiesen wurde, dass erfolgreiche Kampagnen auf
Social Media, die entscheidenden Treiber von «Brand Loyalty» sind. Zudem
zeigt auch die Studie von Poulis et al. (2019, S. 394), dass es einen signifikant

positiven Einfluss von «Firm-generated Content» auf die «Brand Loyalty» gibt.

H3a

«Brand Loyalty» hat einen positiven Einfluss auf «e-Word-of-Mouth».

Einerseits weisen die Studienergebnisse von Balakrishnan et al. (2014, S. 183)
darauf hin, dass ein signifikant positiver Einfluss von «e-Word-of-Mouth» auf
die «Brand Loyalty» besteht. Andererseits wird die Hypothese H3a aus der Stu-
die von Poulis et al. (2019, S. 394) abgeleitet, in welcher ein signifikant positiver
Einfluss von «Brand Loyalty» auf das «e-Word-of-Mouth» nachgewiesen

wurde.

H3b

«Brand Awareness» hat einen positiven Einfluss auf «e-Word-of-Mouth».

Die Hypothese H3b basiert auf der Studie von Barreda et al. (2015, S. 606), in
welcher ein signifikant positiver Einfluss von «Brand Awareness» auf das
«Word-of-Mouth» festgestellt wurde. Weiter zeigt auch die Studie von Poulis et
al. (2019, S. 394), dass es einen signifikant positiven Einfluss von «Brand Awa-

reness» auf «e-Word-of-Mouthy gibt.

H3c

«Firm-generated Content» auf TikTok hat einen positiven Einfluss auf «e-

Word-of-Mouth».

Die Hypothese H3c wird aus der Studie von Poulis et al. (2019, S. 394) abgelei-
tet. In dieser wurde ein signifikant positiver Einfluss von «Firm-generated Con-

tent» auf «e-Word-of-Mouth» aufzeigt.
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H4a

«Firm-generated Content» auf TikTok hat einen positiven Einfluss auf

«Purchase Intention» der Verbraucher.

Die Hypothese H4a basiert auf der Studie von Balakrishnan et al. (2014, S. 182).
Die Forscher stellen dort einen signifikant positiven Einfluss von Online-Wer-
bung im Soical-Media-Marketing auf die «Purchase Intention» fest. Weiter
weist die Studie von Poulis et al. (2019, S. 394) auf einen signifikant positiven

Einfluss von «Firm-generated Content» auf die «Purchase Intention» hin.

H4b

«Brand Loyalty» beeinflusst «Purchase Intention» positiv.

Die Hypothese H4b wird aus der Studie von Malik et al. (2013, S. 170) abgelei-
tet, wonach «Brand Loyalty» auf «Purchase Intention» ein signifikant positiven
Einfluss hat. Zudem zeigen auch die Studienergebnisse von Poulis et al. (2019,
S.394), dass «Brand Loyalty» einen signifikant positiven Einfluss auf die

«Purchase Intention» hat.

H4c

«Brand Awareness» beeinflusst «Purchase Intention» positiv.

Die Hypothese H4c basiert auf der Studie von Chi et al. (2009, S. 140), in wel-
cher ein signifikant positiver Effekt von «Brand Awareness» auf die «Purchase
Intention» festgesellt wurde. Weiter belegen auch die Studien von Malik et al.
(2013, S. 170), Poulis et al. (2019, S. 394) und Maria et al. (2019, S. 115), dass
die «Brand Awareness» einen signifikant positiven Einfluss auf die «Purchase

Intention» hat.

H4d

«E-Word-of-Mouth» beeinflusst «Purchase Intention» positiv.

Laut der Studie von Bailey (2004, S. 172) will die Mehrheit der Teilnehmer,
welche beabsichtigen, ein bestimmtes Produkt zu kaufen, auf «E-Word-of-
Mouth» respektive Produktbewertungen zugreifen. Die Hypothese H4d basiert
auf den Studien von Balakrishnan et al. (2014, S. 182) und Prasad et al. (2019,
S. 380), wonach das «E-Word-of-Mouth» einen signifikant positiven Einfluss
auf die «Purchase Intention» hat. Weiter weist auch die Studie von Poulis et al.
(2019, S. 394) auf einen signifikant positiven Einfluss von «E-Word-of-Mouthy

auf die «Purchase Intention» hin.
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3.3 Operationalisierung

Um den Wahrheitsgehalt der Hypothesen zu priifen, werden die Variablen messbar ge-
macht (Hader, 2019, S. 48). Durch den Vorgang des Operationalisierens lassen sich Va-
riablen erfassen beziehungsweise beobachten und letztendlich messen (Hussy et al., 2013,
S. 39). Die zu untersuchenden Variablen dieser Arbeit sind: «Firm-generated Content»,

«Brand Loyalty», «Brand Awareness», «Purchase Intention» und «e-Word-of-Mouthy.

Zur Messung von Variablen sind Likert-Skalen in der Wissenschaft stark verbreitet. Diese
lassen sie sich folgendermassen charakterisieren: Die Auskunftspersonen erhalten meh-
rere Aussagen, sogenannte Items, welche in Bezug auf einen Untersuchungsgegenstand
beurteilt werden sollen. Dabei kénnen positive und negative Aussagen gemischt werden
(Kuss et al., 2014, S. 100-101). Allerdings begiinstigen Likert-Skalen den «Net Ac-
quiescence Response Style». Dabei neigen Befragte dazu, ungeachtet des Inhalts der
Items mehr Zustimmung als Ablehnung zu zeigen (Weijters et al., 2010, S. 237). Diesem
Effekt kann gemdss Paulhus (1991, S. 47) mit ausgewogenen Skalen respektive positiv
und negativ formulierten Items entgegengewirkt werden. Gemdss Weijters et al. (2010,
S. 237) sind Antworten auf sogenannte «Reversed Itemsy allerdings oft verzerrt, da Um-
frageteilnehmer héufig in dieselbe Richtung antworten, obwohl die Items in ithrer Bedeu-
tung unterschiedlich sind (beispielsweise «Ich bin traurig.» und das zweite Item misst
«Ich bin gliicklich.»). Diese Verzerrung wird als «Misresponse to reversed Items» be-
zeichnet. Gemadss Marsh (1986, S. 38) konnen somit negative Items zu einer geringeren

internen Konsistenz der Skalen fiithren.

Die Verwendung von bestehenden Items respektive Likert-Skalen aus bereits durchge-
fiihrten Studien erspart Zeit und Arbeit. Zudem haben bestehende Items bereits einen
strengen Bewertungsprozess durchlaufen, was auf eine gewisse Niitzlichkeit hinweist
(Keszei et al., 2010, S. 320). Das Ziel dieser Arbeit ist es, die Umfrage moglichst nahe an
der Studie von Poulis et al. (2019) durchzufiihren. Aus diesem Grund werden in der vor-
liegenden Arbeit dieselben Likert-Skalen verwendet, sofern sich jene auf den Kontext
dieser Arbeit anpassen lassen. Ansonsten wird auf vergleichbare Items respektive Opera-
tionalisierungen aus bestehenden Studien zuriickgegriffen, welche dieselben Variablen

messen und in einem dhnlichen Zusammenhang eingesetzt wurden.
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Poulis et al. (2019, S. 393) geben an, die Variablen in ihrer Studie wie folgt gemessen zu
haben (siche Anhang A). «Firm-generated Content» wurde mit einer Vier-Item-Skala von
Schivinski und Dabrowski (2016, S. 211) gemessen. Bei «Brand Loyalty» kam die Elf-
Item-Skala von Yoo et al. (2000, S. 203) zum Einsatz. Allerdings ist an dieser Stelle zu
erwihnen, dass gemiss den eigenen Angaben von Yoo et al. (2000, S. 203) fiir die Mes-
sung von «Brand Loyalty» eine Drei-Item-Skala verwendet wurde. Weiter wurde «Brand
Awareness» mit einer Sechs-Item-Skala von Yoo et al. (2000, S. 203) gemessen, wobei
das sechste Item mit «reverse-coded» gekennzeichnet ist. Ausserdem wurde die «Purch-
ase Intention» mittels einer Drei-Item-Skala erhoben, welche aus der Studie von Dodds
etal. (1991, S. 318) stammt und durch Poulis et al. (2019) adaptiert wurde. Die Variable
«e-Word-of-Mouth» wurde mit einer 27-Item-Skala von Hennig-Thurau et al. (2004,
S. 46) gemessen. Ergédnzend erwéhnen Poulis et al. (2019, S. 393), dass all diese Skalen
bereits in fritheren Studien mit dhnlichen Inhalten verwendet wurden und dies jeweils mit

einem addquaten Cronbachs Alpha.

In dieser Arbeit werden die einzelnen Variablen aus dem Conceptual Model (siehe Ab-
bildung 7) wie bei Poulis et al. (2019, S. 393) gemessen, allerdings mit zwei Anpassun-
gen. Zum einen wird «Brand Loyalty» nicht wie von Poulis et al. (2019, S. 393) beschrie-
ben mit einer Elf-Item-Skala gemessen, sondern analog dem Original der Studie von Yoo
et al. (2000, S. 203) mit einer Drei-Item-Skala. Zum anderen wird die Variable «e-Word-
of-Mouth» nicht mit der 27-Item-Skala von Hennig-Thurau et al. (2004, S 46), sondern
mit der Drei-Item-Skala von Cheung et al. (2020, S. 705) gemessen, welche ebenso ein
addquates Cronbachs Alpha aufweist. Der Grund fiir diese zwei Anpassungen liegt darin,
dass diese Items préziser auf den Sachverhalt der vorliegenden Arbeit respektive auf das

Thema TikTok-Account und bestsmile anzuwenden sind.

Die Studie von Poulis et al. (2019, S. 392) wurde im Vereinigten Konigreich und somit
auf Englisch durchgefiihrt. Die entsprechende Umfrage ist im Anhang A ersichtlich (Pou-
lisetal., 2019, S. 403-404). Um Resultate verschiedener Lander miteinander vergleichen
zu konnen, ist es entscheidend, gleichartige Daten zu erheben. Diesbeziiglich kommt der
Ubersetzung von Fragebdgen eine hohe Bedeutung zu (Behr, 2009, S. 12). Um die Qua-

litit der Ubersetzung zu testen, kann das Verfahren der Riickiibersetzung zum Einsatz
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kommen. Eine Riickiibersetzung bedeutet, dass die Ubersetzung anschliessend in die
Ausgangssprache zuriickiibersetzt wird. Daraufhin werden der Ausgangstext und die
Riickiibersetzung miteinander verglichen und gegebenenfalls im Zieltext Anpassungen
vorgenommen (Behr, 2009, S. 62-63; Toma et al., 2017, S. 2). Somit wurden zunichst
die englischen Konstrukte aus dem Fragebogen von Poulis et al. (2019, S. 403-404) auf
Deutsch iibersetzt und von einer Drittperson von Deutsch ins Englische riickiibersetzt.
Anschliessend wurden kleinere Anpassungen vorgenommen. In diesem Zusammenhang
ist anzufiigen, dass die unterschiedliche Sprachanwendung es nicht immer erlaubt, jede

Aussage eins zu eins vom Englischen ins Deutsche zu iibersetzen.

Fiir den zu untersuchenden Forschungsbereich dieser Arbeit wurden als soziodemografi-
schen Daten das Alter und das Geschlecht abgefragt, da es sich dabei um zentrale Para-
meter fiir den Social-Media-Kanal TikTok handelt (siche Unterkapitel 1.1). Zudem wer-
den zur Selektion der Stichprobe in Kapitel 4.1 Fragen in Bezug auf den Besitz eines
TikTok-Accounts, das Kennen von bestsmile sowie das Folgen von bestsmile auf TikTok
gestellt. Nachfolgend in Tabelle 7 sind die entsprechenden Items fiir die Umfrage der

vorliegenden Arbeit ersichtlich, angepasst auf den Kontext TikTok und bestsmile.

Tabelle 7: Items der zu untersuchenden Merkmale (eigene Darstellung)

Abkiirzung Item Item Autor

Alter Bitte geben Sie Thr Alter in Jahren eigenes Item
an.

Geschlecht Bitte geben Sie Thr Geschlecht an. eigenes Item

TikTok Account

Verfiigen Sie liber einen TikTok-Ac-

count?

eigenes Item

Kenne_bestsmile

Kennen Sie das Unternehmen best-

smile?

eigenes Item

Folge TikTok_

bestsmile

Folgen Sie dem TikTok-Account

von bestsmile?

eigenes Item

Firm-generated

Content_1

Die TikTok-Kommunikation von

bestsmile ist zufriedenstellend

Schivinski & Da-
browski (2016)
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Die Art und Weise, wie bestsmile Schivinski & Da-
auf TikTok kommuniziert entspricht | browski (2016)
meinen Erwartungen

Die TikTok-Kommunikation von Schivinski & Da-
bestsmile ist sehr attraktiv browski (2016)
Im Vergleich zu anderen Unterneh- | Schivinski & Da-
men, ist die TikTok-Kommunikation | browski (2016)

von bestsmile gut

Ich betrachte mich selbst als loyal

gegeniiber bestsmile

Yoo et al. (2000)

Bei Bedarf wire bestsmile fiir mich

die erste Wahl

Yoo et al. (2000)

Ich werde keinen anderen Anbieter
in Anspruch nehmen, falls eine Fili-
ale von bestsmile in meiner Nihe

verfligbar ist

Yoo et al. (2000)

Ich weiss, wie das Logo von best-

smile aussieht

Yoo et al. (2000)

Ich kann bestsmile von der Konkur-

renz unterscheiden

Yoo et al. (2000)

Ich bin mir bewusst, dass es best-

smile gibt

Yoo et al. (2000)

Einige Eigenschaften von bestsmile

kommen mir schnell in den Sinn

Yoo et al. (2000)

Ich kann mich schnell an das Logo

von bestsmile erinnern

Yoo et al. (2000)

Es fallt mir schwer, mir das Logo
von bestsmile gedanklich vorzustel-
len

(reverse-coded)

Yoo et al. (2000)
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Purchase Intention 1 | Die Absicht, eine Dienstleistung von | Poulis et al. (2019)
bestsmile zu erwerben, ist... adaptiert von

Dodds et al. (1991)
Purchase Intention 2 | Die Wahrscheinlichkeit, dass ich den | Poulis et al. (2019)

Kauf einer Dienstleistung von best- | adaptiert von

smile in Betracht ziehen wiirde, ist... | Dodds et al. (1991)

Purchase Intention_3 | Meine Bereitschaft, eine Dienstleis- | Poulis et al. (2019)
tung von bestsmile zu erwerben, adaptiert von

ist... Dodds et al. (1991)

E_Word of Mouth_1 | Ich wiirde Informationen von best- Cheung et al.
smile’s TikTok-Account an meine (2020)

Freunde weiterleiten

E_Word of Mouth 2 | Ich wiirde Inhalte von bestsmile’s Cheung et al.
TikTok-Account auf meinen Social | (2020)

Media Kanilen teilen

E Word of Mouth 3 | Ich mochte meine Ansichten basie- Cheung et al.
rend auf dem TikTok-Account von (2020)
bestsmile, mit meinen Freunden tei-

len

Aus der Studie von Poulis et al. (2019) geht ausserdem nicht hervor, welche Punkte-Skala
fiir die Messung der Items verwendet wurde. Weiter ist auch nicht bekannt, wie die ent-
sprechenden Punkte auf der Skala benannt wurden. Dabei wurden in den Studien, von
welchen die Operationalisierungen fiir die Umfrage von Poulis et al. (2019) stammen, die
entsprechenden Variablen wie folgt gemessen: Schivinski und Dabrowski (2016, S. 198)
haben die Variable «Firm-generated Content» auf einer siebenstufigen Skala von 1 fiir
«stimme tiberhaupt nicht zu» bis 7 fiir «stimme voll und ganz zu» gemessen. Yoo et al.
(2000, S. 200) haben zur Ermittlung von «Brand Loyalty» und «Brand Awareness» eine
fiinfstufige Skala von 1 fiir «stimme iiberhaupt nicht zu» bis 5 fiir «stimme voll und ganz
zu» verwendet. Dodds et al. (1991, S. 312) haben die «Purchase Intention» respektive in
der Studie benannt als «Willingess to Buy» mit einer siebenstufigen Skala erhoben.

Cheung et al. (2020, S. 704) haben zur Ermittlung der Variable «e-Word-of-Mouth» eine
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siebenstufige Skala von 1 fiir «stimme tiberhaupt nicht zu» bis 7 fiir «stimme voll und

ganz zu» verwendet.

Welche Punkte-Skala fiir die Umfrage der vorliegenden Arbeit verwendet werden soll,

wird im néchsten Unterkapitel 3.4 definiert und genauer beschrieben.

3.4 Wahl der Skalen
Nachfolgende Kriterien und Hinweise werden in die Uberlegungen zur Definition der

Punkte-Skala fiir die Umfrage dieser Arbeit einbezogen.

Laut den Aussagen von Porst (2014, S. 87) fithren zu breite Skalen zu einer Scheinprizi-
sion und rasch zu intellektueller Uberforderung der Umfrageteilnehmer. Zu enge Skalen
hingegen sind moglicherweise nicht differenziert genug, um eine Aussage entsprechend
bewerten zu konnen. Somit sollen Skalen nicht mehr als neun und nicht weniger als fiinf
Skalenpunkte aufweisen. Geméss Porst (2014, S. 83) haben sowohl gerade Skalen als
auch ungerade Skalen ihre Vor- und Nachteile. Der Unterschied zwischen den beiden
Skalenformen liegt darin, dass ungerade Skalen einen Skalenmittelpunkt haben. Dieser
kann einerseits als Fluchtkategorie dienen, wenn sich die befragten Personen fiir keine
Seite entscheiden wollen. Andererseits wird mit einer geraden Skala denjenigen, welche
sich tatsdchlich der Mitte zugehorig fiihlen, bewusst die Mdglichkeit genommen, die mitt-
lere Position zu wihlen (Porst, 2014, S. 83-84).

Am stirksten verbreitet ist die flinfstufige Skala (Kuss et al., 2014, S. 100). Ein Beispiel
hierfiir ist: «Stimme iiberhaupt nicht zu», «Stimme nicht zu», «Stimme weder zu noch
lehne ich aby, «Stimme zuy, «Stimme voll und ganz zu» (Qualtrics, o. J.-a). Zudem kom-
men Weijters et al. (2010, S. 245) zur Erkenntnis, dass fiinf- oder siebenstufige Skalen
mit Endpunktbeschriftung die beste Wahl sind, wenn Variablen in Beziehungen gesetzt
werden respektive Regressionsmodelle oder Korrelationen berechnet werden. Laut Wei-
jters et al. (2010, S. 245) sind flinfstufige Skalen insbesondere fiir Studien in der allge-
meinen Bevolkerung geeignet, wihrend siebenstufige Skalen Erfahrungen mit Fragebo-

gen und hohe kognitive Fahigkeiten voraussetzen.
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Weiter erwahnt Porst (2014, S. 75-76), dass endpunktbenannte Skalen als intervallska-
lierte zu betrachten sind. Dies ist von besonderer Relevanz, da fiir gewisse Auswertungs-
verfahren, wie das arithmetische Mittel oder die einfache Korrelation, intervallskalierte
Variablen erforderlich sind. Zudem konnen gemaiss Kuss et al. (2014, S. 212) die Ant-
wortmdglichkeiten zusétzlich mit Zahlen versehen werden, was eine Einordnung in die

Intervallskalierung unterstiitzt.

Beziiglich der Richtung der Skala ist zu beriicksichtigen, dass sich Personen im europii-
schen Raum gewohnt sind, von links nach rechts zu lesen und zu schreiben. Aus diesem
Grund ist es fiir den europdischen Raum {iblich, dass der niedrigste Skalenwert links und
der hochste Skalenwert rechts steht (Porst, 2014, S. 88-90). Ausserdem erwéhnt Porst
(2014, S. 95), dass der einmal gewihlte Skalentyp tiber den gesamten Fragebogen anzu-
wenden ist. Aus diesem Grund kommen in dieser Umfrage fiinfstufige Likert-Skalen mit
Endpunktbeschriftung und entsprechender Zahlenbeschriftung sowie der Leserichtung
von links nach rechts zum Einsatz (Beispiel siche Abbildung 8). Dies gilt somit fiir die
Variablen «Firm-generated Content», «Brand Loyalty», «Brand Awareness», «Purchase

Intention» und «e-Word-of-Mouthy.

1 Stimme 5 Stimme

Gberhaupt voll und

nicht zu 2 3 4 ganz zu
O @ @ @ @

Abbildung 8: Beispiel fiir die fiinfstufige Skala (gemdss Anhang B)

3.5 Aufbau des Fragebogens

In der vorliegenden Arbeit orientiert sich die Gliederung des Fragebogens an der Studie
von Poulis et al. (2019). Die Begriindung liegt darin, dass geméss Kuss et al. (2014,
S. 115) in einem Fragebogen auch Reihenfolge-Effekte entstehen konnen. Dies bedeutet,
dass eine Frage die Antworten auf die ndchste Frage beeinflussen kann. Somit werden die
Variablen analog Poulis et al. (2019, S. 403-404) in folgender Reihenfolge abgefragt:
«Firm-generated Contenty, «Brand Loyalty», «Brand Awareness», «Purchase Intention»

sowie «e-Word-of-Mouth» (siehe Anhang A). Dadurch soll gewéhrleistet werden, dass
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die Umfrage moglichst gleichartig durchgefiihrt wird und somit keine anderweitigen Ef-

fekte entstehen kOnnen.

Die Umfrage dieser Arbeit gliedert sich in eine Einfilhrung sowie in acht Frageblocke
und eine Danksagung (geméss Anhang B). In der Einfiihrung werden Befragungsperso-
nen Hinweise zum Ablauf der Umfrage gegeben (Doring & Bortz, 2016, S. 406). Es wer-
den Angaben zum Thema, der Dauer sowie der Anzahl an Abschnitten gemacht. Den
Probanden wird ausserdem Anonymitdt zugesichert, um das Reaktivitdtsproblem zu ver-
ringern. Bei diesem geht es darum, dass das Verhalten der Personen durch das reine Be-
wusst sein, beobachtet zu werden, beeinflusst wird (Hussy et al., 2013, S. 58-59). Aus-
serdem werden die Kontaktdaten der verantwortlichen Person dieser Umfrage mitgeteilt

(Doring & Bortz, 2016, S. 406).

Um den Teilnehmern den Einstig in die Befragung zu erleichtern, werden im ersten Fra-
geblock schnell und leicht zu beantwortende Fragen gestellt (Doring & Bortz, 2016,
S. 406). Dies sind einerseits Fragen zum Alter und dem Geschlecht, andererseits wird
ermittelt, ob der Teilnehmer ein TikTok-Account hat und das Unternechmen bestsmile
kennt respektive dem TikTok-Account von bestsmile folgt. Diese Abfolge ist analog zur
Umfrage von Poulis et al. (2019, S. 392). Bei dieser wurde zu Beginn das Alter ermittelt
und gefragt, welcher Social-Media-Kanal am haufigsten genutzt wird, um markenbezo-
genen Informationen zu erhalten (Facebook, Instagram oder weitere). Zudem verfiigt die
Umfrage der vorliegenden Arbeit {iber eine Verzweigungslogik (Qualtrics, o. J.-a). Das
heisst, nur jenen Umfrageteilnehmern, welche bestsmile kennen und iiber einen TikTok-
Account verfiigen, wird der Abschnitt zwei angezeigt mit der Frage: «Folgen Sie dem

TikTok-Account von bestsmile?» (siche Anhang B).

Im dritten Abschnitt wird das Unternehmen bestsmile mit einigen Merkmalen vorgestellt
sowie Ausschnitte aus dem TikTok-Kanal gezeigt, um alle Umfrageteilnehmer auf den
gleichen Wissensstand zu bringen. Bei der Auswahl der drei TikTok-Videos wurde darauf
geachtet, ein neutrales Abbild des TikTok-Kanals wiederzugeben. Zu Beginn wird eine
Videosequenz zu den Filialen von bestsmile gezeigt, welche grundsitzlich auf die Vari-

ablen «Brand Loyalty» und «Brand Awareness» abzielt. Weiter folgt eine unterhaltende
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Videosequenz mit Lippensynchronisierung, welche tendenziell die Variable «e-Word-of-
Mouthy betrifft. Ausserdem wird in der dritten Videosequenz das Resultat einer Zahnbe-
handlung aufgezeigt, was hauptsidchlich auf die Variablen «e-Word-of-Mouth» und
«Purchase Intention» abzielt. Zudem dient grundsétzlich das gesamte Video dazu den
«Firm-generated Content» auf TikTok beurteilen zu kdnnen. Es wurde zudem eine Min-
destverweildauer von 52 Sekunden hinterlegt, welche der Dauer des Videos entspricht.
Die Umfrageteilnehmer sollen sich dadurch moglichst die Zeit nehmen, das Video zu

schauen, bevor der Button zum néchsten Abschnitt erscheint.

Im vierten Abschnitt miissen die Teilnehmer vier Fragen zu «Firm-generated Content»
beantworten sowie im fiinften Block drei Fragen zur «Brand Loyalty». Den sechsten Ab-
schnitt bilden die sechs Items zur «Brand Awareness» und Abschnitt sieben besteht aus
den drei Items zur «Purchase Intention». Abschliessend miissen die Teilnehmer drei Fra-

gen zu «e-Word-of-Mouthy beantworten. Die Online-Umfrage endet mit einer Danksa-

gung.

Weiter wird innerhalb der Umfrage ein Fortschrittsbalken angezeigt, um den Umfrage-
teilnehmern eine Orientierung {iber den noch bevorstehenden Aufwand zu geben (Doring
& Bortz, 2016, S. 415). Die Antworte-Felder wurden jeweils als zwingend definiert, um
zum nichsten Abschnitt iibergehen zu kénnen (Qualtrics, o. J.-b). Dies geschieht mit dem

Ziel, moglichst viele vollstandig ausgefiillte Fragebdgen zu erhalten.

3.6 Pretest

Vor der tatsdchlichen empirischen Untersuchung fand ein Pretest statt. Mit diesem wer-
den die Verstindlichkeit der Fragen sowie die Ubersichtlichkeit des Fragebogens gepriift,
um mogliche Schwierigkeiten bei der Beantwortung der Fragen herauszufinden (Héder,
2019, S. 411-412). Die Stichprobengrosse des Pretests soll gemiss Hiader (2019, S. 413)
zwischen 20 und 50 Personen betragen. Weiter wird empfohlen, fiir den Pretest Teilneh-
mer auszuwéhlen, welche erfahren sind beziehungsweise in die Zielgruppe der Erhebung

passen.
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Der Pretest dieser Arbeit wurde mit 21 Personen im Zeitraum zwischen dem 19. April
und dem 21. April 2022 durchgefiihrt. Die Teilnehmer wurden gebeten, die Umfrage auf
Schreibfehler, Verstindnis sowie Funktionalitit zu priifen. Dabei wurden schriftliche
Kommentare via E-Mail oder WhatsApp sowie einige miindliche Riickmeldungen ge-
sammelt. Auf Basis davon wurden folgende Punkte angepasst:

e Es wurden kleinere sprachliche Anpassungen vorgenommen.

e Die Verzweigungslogik geméss Unterkapitel 3.5 wurde eingerichtet.

e Gemidss Feedback waren die Konstrukte und Skalen grundséatzlich verstandlich.
Allerdings gab es von denjenigen, welche bestsmile nicht kennen, Einwénde. Es
wurde angemerkt, dass insbesondere die Fragen, welche gemiss der Operationa-
lisierung zu den Variablen «Brand Loyalty» oder «Brand Awareness» gehdren,
kaum zu beantworten sind (siche Unterkapitel 3.3). Ausserdem war fiir Personen
ohne TikTok-Account das Item «Im Vergleich zu anderen Unternehmen ist die
TikTok-Kommunikation von bestsmile gut» der Variable «Firm-generated Con-
tent» schwierig zu bewerten.

e Weiter wurde mehrfach erwéhnt, dass die Items zur Variable «Purchase Inten-
tion» dhnlich klingen. Aus diesem Grund wurde in der Einleitung folgender Hin-
weis erginzt. «Manche Fragen mogen eine hohe Ahnlichkeit aufweisen. Dies ist

so beabsichtigt. Bitte lesen Sie die Fragen ganz genau durch.».

Zusammenfassend ging aus dem Pretest hervor, dass nur jene Personen, welche bestsmile
kennen und einen TikTok-Account haben, die Umfrage vollumfanglich auszufiillen wuss-
ten. Dennoch wurde allen Teilnehmern die gesamte Umfrage angezeigt. Weitere Infor-

mationen hierzu erfolgen in Kapitel 4.1.

3.7 Beschreibung der Durchfiihrung und Stichprobenerhebung

Um die Forschungsfragen dieser Arbeit zu beantworten und die Hypothesen zu priifen,
wird die quantitative Methodik der nichtexperimentellen Umfrageforschung mit einer
Stichprobenuntersuchung angewendet. Eine Teilerhebung respektive Stichprobenunter-
suchung liegt dann vor, wenn aus der Zielpopulation lediglich eine Auswahl von Fillen
untersucht wird. Stichprobenuntersuchungen sind im Vergleich zur Vollerhebung mit we-

niger Aufwand verbunden und haben den Vorteil, dass sie schneller durchfiihr- und
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auswertbar sind. Aus diesen forschungsékonomischen Griinden werden Stichprobenun-
tersuchungen oft gegentiber der Vollerhebung préferiert (Doring & Bortz, 2016, S. 294).
Bei Stichprobenuntersuchungen ist die Reprasentativitit in Bezug auf das Verhéltnis zwi-
schen der Stichprobe und der Population ein zentrales Qualitdtsmerkmal und bezieht sich
nicht auf die wissenschaftliche Qualitidt der Studie als solche (Ddring & Bortz, 2016,
S. 300).

Die Umfrage dieser Arbeit wurde auf Deutsch durchgefiihrt. Die Verteilung wurde via
Internet vorgenommen, da jene Moglichkeit der Datenerhebung effizient und kostengiins-
tig ist (Hussy et al., 2013, S. 105). Allerdings bringt die Datenerhebung im Internet auch
Nachteile mit sich, denn bei dieser Methode kann keine Zufallsstichprobe aus der Ge-
samtbevolkerung erfolgen. Zudem geht die erhdhte Freiwilligkeit aufgrund der Selbstse-
lektion zu Lasten der Generalisierbarkeit. Somit sind die Personen, welche an Online-
Studien teilnehmen, flir die Bevolkerung nicht reprisentativ (Hussy et al., 2013, S. 108).
Bei dieser Umfrage handelt es sich folglich um eine Gelegenheits- respektive Selbstse-
lektionsstichprobe, da sich die Probanden freiwillig auf einen Teilnahmeaufruf melden

(Doring & Bortz, 2016, S. 300).

Die Online-Umfrage dieser Arbeit wurde mit Hilfe der Software Qualtrics durchgefiihrt
(Qualtrics, o. J.-c). Der Umfragelink wurde iiber die Social-Media-Kanile LinkedIn, In-
stagram, Facebook und WhatsApp verteilt. Die Probanden haben zudem den Link auf
thren Social-Media-Kanilen ebenso geteilt. Der Erhebungszeitraum dieser Umfrage war

zwischen dem 22. April und dem 5. Mai 2022.
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4 Auswertung und Resultate

Die Auswertung der erhobenen Daten wurde mit dem Programm IBM SPSS Statistics 25
vorgenommen. Zu Beginn wird der Datensatz bereinigt und die Stichprobe beschrieben.
Darauffolgend werden die Giitekriterien erldutert respektive die Konstrukte auf Reliabi-
litat gepriift. Weiter erfolgt die deskriptive Statistik inklusive Korrelationsanalyse. Zum

Abschluss wird eine Mediationsanalyse durchgefiihrt.

4.1 Datenaufbereitung und Beschreibung der Stichprobe

Gemaiss Doring und Bortz (2016, S. 580) dient die Datenaufbereitung dazu, die inhaltli-
che Datenanalyse vorzubereiten. Dabei werden die Daten bereinigt, um die Datenqualitét
respektive die Aussagekraft der Daten zu steigern. Die Datenaufbereitung bezeichnet die
dokumentierte Bearbeitung beziehungsweise Verdnderung des Rohmaterials. Die Daten-
aufbereitung dient somit der Vermeidung von fehlerhaften Ergebnissen, da ein unberei-
nigter Datensatz mit unplausiblen Antworten nicht nur das gesamte Ergebnis verzerrt,
sondern auch zu inhaltlich falschen Schlussfolgerungen fiihren kann (Déring & Bortz,
2016, S. 581). Dabei ist es essenziell den Datensatz zu codieren (sieche Anhang C), Fehler
zu identifizieren und zu kliren, wie mit fehlerhaften, beispielsweise inkonsistenten Wer-
ten, umzugehen ist. Falls zweifelsfrei nachweisbar ist, dass ein Wert fehlerhaft ist, aber
der tatsdchliche Wert nicht bekannt ist, gilt es, diesen Wert zu 16schen. Weiter sind Um-
frageteilnehmende, welche wiederholt zweifelhafte Werte angaben, von der Analyse aus-

zuschliessen (Liick & Landrock, 2014, S. 399, 406).

Zudem konnen mithilfe des Boxplot-Verfahrens Ausreisser identifiziert werden, welche
ansonsten die Mittelwerte und die Standardabweichungen verfdlschen konnten (Field,
2009, S. 97). Ausreisser sind ungewohnliche Werte im Datensatz, die nicht sachlogisch
zu erkléren sind. Bei einer flinfstufigen Likert-Skala liefert allerdings eine Ausreisserana-
lyse mittels Boxplot keine sinnvollen Ergebnisse (Robbert, 2013, S. 124). Aus diesem
Grund wird in der vorliegenden Arbeit eine Ausreisseranalyse nur in Bezug auf die Be-

arbeitungszeit durchgefiihrt (sieche Anhang D).

Wie bereits in Unterkapitel 3.3 erwihnt, ist das «Item Brand Awareness_6» negativ for-

muliert. Es wird allerdings auf derselben Skala gemessen, wie die Items, welche positiv
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formuliert sind. Aus diesem Grund wird das Item invertiert beziehungsweise umcodiert.
Falls Umfrageteilnehmer trotz negativ formulierten Items stets denselben Wert ausge-
wéhlt haben, sind diese Probanden gegebenenfalls aus der Analyse auszuschliessen

(Hemmerich, 2022a).

Die Zielgruppe der vorliegenden Umfrage, welche in der Schweiz durchgefiihrt wurde,
sind Personen, welche dem TikTok-Account von bestsmile folgen. An dieser Stelle ist zu
erwédhnen, dass kein Proband angegeben hat, dem TikTok-Account von bestsmile zu fol-
gen. Demgegeniiber erfiillten 36 Probanden die Voraussetzung, bestsmile zu kennen und
iber einen TikTok-Account zu verfiigen. Da eine grosse Stichprobe bedeutsam ist, um
moglichst reprasentative Aussagen machen zu konnen (Topfer, 2012, S. 246), wurden die
Probanden untersucht, welche das Kriterium erfiillten, bestsmile zu kennen. Dabei han-
delt es sich um 94 Probanden, welche fiir die vorliegende Arbeit als Stichprobe herange-
zogen wurden. Fiir diejenigen Personen, welche bestsmile kennen aber keinen TikTok-
Account haben, traten beim Pretest einzig beim Item «Im Vergleich zu anderen Unter-
nehmen, ist die TikTok-Kommunikation von bestsmile gut» der Variable «Firm-genera-
ted-Content» Unklarheiten bei der Beurteilung auf. Aus diesem Grund wird nachfolgend
dieses Item mit der Stichprobe der Teilnehmer, welche angaben, bestsmile zu kennen
(n=94) und der Stichprobe derjenigen Probanden, welche bestsmile kennen und {iber
einen TikTok-Account verfiigen (n = 36), verglichen (Stichproben nach Aufbereitung der
Daten gemaiss Tabelle 9). Dabei wird ersichtlich, dass die Durchschnittswerte dieses
Items sowie die Standardabweichungen nahe beieinanderliegen (siche Tabelle 8, An-

hang E). Somit ist davon auszugehen, dass dieses Item die Auswertungen kaum verzerrt.

Tabelle 8: Item Vergleich «Firm_generated Content 4» (eigene Darstellung)

Stichprobe Mittelwert und Standardabweichung
«Im Vergleich zu anderen Unternehmen, ist die

TikTok-Kommunikation von bestsmile gut»

bestsmile kennen ja, MW =2.90
n=94 SD =1.01
bestsmile kennen ja, MW =3.00
TikTok-Account besitzen ja SD=1.01
n=36
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Abschliessend ist zu erwdhnen, dass der Pretest gezeigt hat, dass fiir diejenigen Personen,

welche bestsmile nicht kennen, einige Items, wie jene zu den Variablen «Brand Loyalty»

und «Brand Awareness», kaum zu beantworten waren. Aus diesem Grund wird diese

Stichprobe nicht untersucht.

In Tabelle 9 wird Schritt fiir Schritt das Vorgehen fiir die Aufbereitung der Daten erklart,

inklusive der dazugehorigen Bemerkungen und der verbleibenden Anzahl Umfrageteil-

nehmer. Die entsprechenden Auswertungen der verbleibenden Probanden sind im An-

hang F ersichtlich.

Tabelle 9: Vorgehen bei der Aufbereitung der Daten (eigene Darstellung)

(Gitlin, o. J.)

Umfragefortschritt | Bemerkung Verbleiblende
Anzahl
Umfrage gestartet | Die Umfrage wurde 223-mal gestartet, davon | 221
werden ein selbstausgefiillter Umfragetest
und ein Testversuch im Vorschaumodus von
der Auswertung ausgeschlossen.
Vollstindig ausge- | Nur vollstindig ausgefiillte Umfragen wer- 157
filllte Umfragen den fiir die Analyse betrachtet.
(Gitlin, 0. J.)
Maximale Dauer Teilnehmende, welche gemiss Boxplot 150
starke Ausreisser bei der Bearbeitungszeit
darstellen, werden von der Umfrage ausge-
schlossen. Die maximale Bearbeitungszeit
wird auf 1800 Sekunden (30 Minuten) fest-
gelegt.
Minimale Dauer e Videoabschnitt 52 Sekunden 150

e Lesezeit der Umfrage 58 Sekunden

e Mindestdauer zur Bearbeitung der Um-
frage: 110 Sekunden

Teilnehmende mit einer Bearbeitungszeit

unter 110 Sekunden werden von der Um-

frage ausgeschlossen.
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lerhafte oder kon-
sistent gleiche An-

gaben (Gitlin, o. J.)

hafte oder konsistent dieselben Antworten
gegeben haben, werden von der Umfrage

ausgeschlossen.

IP-Adressen Mehrfach verwendete IP-Adressen, von 150
demselben Geschlecht und Alter werden von
der Umfrage ausgeschlossen.
Zielgruppe: Teilnehmende, welche angegeben haben, 106
bestsmile kennen, | bestsmile nicht zu kennen, werden von der
Antwort: Ja Umfrage ausgeschlossen.
(Gitlin, o. J.)
Offensichtliche feh- | Teilnehmende, welche offensichtlich fehler- | 106

Reverse-coded Teilnehmende, welche das «Brand Awaren- | 94

Item nicht auf- ess_6_reversed Item» nicht aufmerksam ge-
merksam gelesen

(Gitlin, 0. J.)

lesen haben, werden von der Umfrage ausge-
schlossen, (Antwort unterscheidet sich se-
mantisch stark, gegenpolig von den positiv
formulierten Items «Brand Awaren-

ess_1 reversed Item» und «Brand Awaren-

ess_5 reversed Itemy).

Die Umfrage wurde durch 221 Probanden gestartet und von 157 vollstindig ausgefiillt.
Dies entspricht einer Beendigungsquote von 71 %. Geméss Anhang F wurde die Umfrage
am héufigsten beim Umfragefortschritt von 43 % friihzeitig beendet. Dies bedeutet, dass
der Abschnitt 1 (siche Anhang B) somit bis und mit der Frage, ob die Probanden bestsmile

kennen, noch ausgefiillt wurde und anschliessend keine Antworten mehr erfolgten.

Nach der Datenaufbereitung liegt somit ein Datensatz mit 94 verwertbaren Fragebdgen
fiir die Auswertungen dieser Arbeit vor. Wie bereits in Kapitel 3.7 dargelegt wurde, kon-
nen die Ergebnisse dieser Arbeit nicht generalisiert werden. Zudem ist die Anzahl der
verwertbaren Antworten eher gering und fiir reprasentative Aussagen wird mit grossen
Stichproben gearbeitet (Topfer, 2012, S. 246). Weiter gilt zu erwéhnen, dass je grosser
eine Stichprobe ist, umso grosser ist die Wahrscheinlichkeit, ein signifikantes Resultat zu

erhalten (Watala, 2007, S. 10). Ausserdem ist bei einer grossen Stichprobe die Verteilung
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schmaler und somit die Standardabweichung des Mittelwerts beziehungsweise der Stan-
dardfehler geringer als bei einer kleinen Stichprobe (Liiken & Schimmelpfennig, 2017).

Weitere Erlduterungen hierzu erfolgen im niachsten Unterkapitel 4.2.

4.2 Giitekriterien

Die Wissenschaftlichkeit der empirischen Forschungen wird in der quantitativen For-
schung anhand der Giitekriterien Objektivitit, Reliabilitdt sowie Validitét gepriift (Hussy
etal., 2013, S. 23). Diesen Giiterkriterien soll Rechnung getragen werden, um verldssliche

Messergebnisse beziechungsweise daraus resultierende Schlussfolgerungen zu erhalten

(Berekoven et al., 2009, S. 80)

4.2.1 Objektivitit

Die Objektivitit beschreibt, dass verschiedene Forscher unter denselben Bedingungen zu
den gleichen Resultaten gelangen. Folglich sollen die Ergebnisse unabhéngig vom Ver-
suchsleiter sowie der Versuchssituation sein. Objektivitit liegt somit vor, wenn unter-
schiedliche Versuchsleiter bei der Durchfithrung, Auswertung und Interpretation, einer
bestimmten Untersuchung dieselben Resultate erhalten (Hussy et al., 2013, S. 23). Ge-
mass den Ablaufschritten des Messvorganges unterscheidet sich die Messobjektivitdt in
drei Arten: Durchfiihrungsobjektivitdt, Auswertungsobjektivitit und die Interpretations-
objektivitit (Berekoven et al., 2009, S. 80).

Durchfithrungsobjektivitdt bedeutet, dass ein Messvorgang umso objektiver ist, je weni-
ger der Versuchsleiter die Auskunftspersonen beeinflusst respektive mit diesen sozial in-
teragiert (Berekoven et al., 2009, S. 80). In dieser Arbeit wird die Methodik der Online-
Umfrage angewendet. Somit kann die Durchfiihrungsobjektivitdt als gegeben beurteilt
werden, weil bei diesem Vorgehen keine soziale Interaktion respektive Einfluss des Ver-

suchsleiters auf die Auskunftspersonen besteht.
Die Auswertungsobjektivitdt beschreibt, dass der Messvorgang umso objektiver ausfallt,

je geringer die Freiheitsgrade sind, welche ein Versuchsleiter bei der Auswertung hat.

Dieser Sachverhalt ist beispielsweise durch standardisierte Frageitems gegeben
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(Berekoven et al., 2009, S. 80). Dies trifft auf die Untersuchung der vorliegenden Arbeit
zu, da standardisierte Frageitems aus der Literatur verwendet wurden (siehe Unterkapitel

3.3).

Die Interpretationsobjektivitit bezeichnet den Sachverhalt, dass ein Messvorgang umso
objektiver zu beurteilen ist, je geringer die Freiheitsgrade sind, welcher ein Versuchsleiter
in Bezug auf die Interpretation der Messergebnisse hat. Hierbei wird mittels Objektivi-
titskoeffizienten die Korrelation der Ergebnisse von zwei Messvorgingen unterschiedli-
cher Versuchsleiter betrachtet (Berekoven et al., 2009, S. 80). Die Interpretationsobjekti-
vitdt der vorliegenden Arbeit kann nicht beurteilt werden, da die Ergebnisse nicht von

einem zweiten Versuchsleiter interpretiert wurden.

4.2.2 Reliabilitit

Die Reliabilitdt bringt die Zuverléssigkeit respektive Bestdndigkeit einer Untersuchung
zum Ausdruck (Hussy et al., 2013, S. 24). Als Reliabilitdtsmass wird in empirischen Ar-
beiten hiufig das Cronbachs Alpha verwendet (Himme, 2009, S. 489). Dieses liegt im
Bereich zwischen 0 und 1 (Streiner, 2003, S. 99). Als Mindestvoraussetzung fiir das Cron-
bachs Alpha gilt ein Wert von .70 (Himme, 2009, S. 489), wihrend ein Wert von {iber .90
eher auf unnétige inhaltliche Duplizierungen von Items respektive auf Redundanzen hin-
weist (Streiner, 2003, S. 102-103). Um zu priifen, ob die Aggregierung der Items zu Kon-
strukten respektive Variablen zulédssig ist, wird die interne Konsistenz der Items berech-
net. Somit ist eine Zusammenfassung der Items zulédssig, wenn das Cronbachs Alpha min-
destens .70 betrigt. Die Aggregierung wird durch die Bildung des arithmetischen Mittels
vollzogen (Hussy et al., 2013, S. 168). In Tabelle 10 sowie Anhang G wird dargelegt,
dass die Reliabilitdt der Variablen respektive Konstrukte gegeben ist, da alle Konstrukte
ein Cronbachs Alpha von mindestens .70 aufweisen. Somit kénnen die Items zu einer

Variable aggregiert werden.
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Tabelle 10: Cronbachs Alpha (eigene Darstellung)

Konstrukt Cronbachs Alpha Anzahl Items
«Firm-generated Content» .897 4
«Brand Loyalty» 732 3
«Brand Awareness» .833 6
«Purchase Intention» 954 3
«e-Word-of-Mouth» .855 3

Die Variable «Purchase Intention» weist ein Cronbachs Alpha von tiber .90 auf, was auf
unnétige inhaltliche Duplizierungen von Items respektive auf Redundanzen hinweist
(Streiner, 2003, S. 102-103). Diesbeziiglich ist zu erwédhnen, dass bereits das Feedback
im Pretest auf diesen Sachverhalt aufmerksam gemacht hat. Da es sich hierbei allerdings
um ein Konstrukt aus der Literatur handelt, welches ebenso in der Studie von Poulis et al.
(2019) Verwendung fand, wurden in der vorliegenden Arbeit keine Anpassungen am
Konstrukt vorgenommen und die entsprechenden Items zur Variable «Purchase Inten-

tion» aggregiert.

4.2.3 Validitit

Die Validitit driickt geméass Himme (2009, S. 491) aus, dass ein Messverfahren das misst,
was es messen soll. Des Weiteren wird zwischen interner und externer Validitit unter-
schieden, wobei zwischen diesen beiden Formen ein Spannungsfeld respektive ein asym-
metrisches Verhiltnis besteht. Somit geht eine hohe interne Validitdt zu Lasten der exter-

nen Validitit (Berekoven et al., 2009, S. 82).

Die interne Validitit eines Testverfahrens ist gegeben, wenn die gemessene Anderung
der abhingigen Variablen nur auf die Manipulation der unabhéngigen Variablen zuriick-
zufiihren ist. Dies ist insbesondere dann gewéhrleistet, wenn wihrend eines Experiments
keine unkontrollierten Storfaktoren vorhanden sind (Berekoven et al., 2009, S. 82). Da in
der vorliegenden Arbeit keine Manipulation der unabhédngigen Variablen vorgenommen
wird und somit davon ausgegangen werden muss, dass beim Testverfahren unkontrol-

lierte Storfaktoren vorhanden waren, liegt keine interne Validitit vor.
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Externe Validitit ist vorhanden, wenn die Ergebnisse, welche aus dem Testverfahren re-
sultieren, generalisierbar sind. Dies bedeutet, dass sich die Ergebnisse der Stichprobe auf
die entsprechende Grundgesamtheit {ibertragen lassen (Berekoven et al., 2009, S. 82). Da
die Datenerhebung im Internet stattgefunden hat, konnte keine Zufallsstichprobe aus der
Grundgesamtheit erfolgen (sieche Unterkapitel 3.7). Zudem verringert sich durch die ho-
here Freiwilligkeit aufgrund der Selbstselektion die Generalisierbarkeit. Somit sind die
Personen, welche an Online-Studien teilnehmen, im Allgemeinen nicht repriasentativ fiir
die Bevolkerung (Hussy et al., 2013, S. 108). Die externe Validitidt kann somit nicht als

gegeben betrachtet werden.

4.3 Deskriptive Analyse

Wie in Unterkapitel 4.1 erlautert, besteht die Stichprobe dieser Arbeit nach der Datenauf-
bereitung aus 94 Probanden, welche den Fragebogen vollstindig ausgefiillt haben und
angaben, bestsmile zu kennen. Die Umfrage der vorliegenden Arbeit beinhaltet soziode-
mografische Angaben zu Alter und Geschlecht. Von den 94 Umfrageteilnehmenden wa-
ren 61.7 % weiblichen und 38.3 % maénnlichen Geschlechts (sieche Abbildung 9, An-
hang H). Im Vergleich dazu setzt sich gemiss Bundesamt fiir Statistik (2021a) im Jahr
2021 die Schweizer Bevolkerung aus 50.4 % Frauen und 49.6 % Ménnern zusammen.
Somit gibt es in der Umfrage einen hoheren Frauenanteil als in der Schweizer Bevolke-
rung. Allerdings sind weltweit 57 % der TikTok-Nutzer weiblichen Geschlechts und
43 % maénnlichen Geschlechts (Statista, 2021a), was der Tendenz bei den Umfrageteil-

nehmenden entspricht.

Geschlechterverteilung der Umfrageteilnehmer n =94

61.7%

= Minnlich Weiblich

Abbildung 9: Geschlechterverteilung der Umfrageteilnehmer (eigene Darstellung)
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Die Altersspanne der 94 Probanden reicht von 16 bis 63 Jahre, wobei das mittlere Alter
32.17 Jahre (SD = 6.99 Jahre) betrdgt. Wie in Anhang B zu sehen ist, wurde das Alter mit
einem freien Eingabefeld abgefragt. Fiir die Auswertung wurden die Teilnehmer gemaéss
den Vorgaben des Bundesamts fiir Statistik (2021b) in Altersklassen eingeteilt (siche Ab-
bildung 10, Anhang H).

Altersstruktur der Umfrageteilnehmer n=94

100.0%

. 87.2%

80.0%

70.0%

60.0%

50.0%

40.0%

30.0%

200% 10.6%

10.0% o

0- bis 19-jdhrige 20- bis 39-jéhrige 40- bis 64-jdhrige

Abbildung 10: Altersstruktur der Umfrageteilnehmer (eigene Darstellung)

Gemaiss dem Bundesamt fiir Statistik (2021a) verteilte sich die Schweizer Bevolkerung
im Jahr 2021 wie folgt auf die verschiedenen Altersgruppen: 0- bis 19-Jéhrige 19.9 %,
20- bis 39-Jahrige 26.1 %, 40- bis 64-Jahrige 34.9 % und 65 Jahre oder élter 19 %. Somit
unterscheidet sich die Altersstruktur der Teilnehmer dieser Befragung stark von jener der

schweizerischen Bevolkerung.

Hingegen sind weltweit 90 % der TikTok-Nutzer in den Altersgruppen zwischen 13 und
34 Jahren (Statista, 2021a). Von den 94 Probanden befinden sich 72.3 % in der Alters-
gruppe zwischen 13 und 34 Jahren (siche Anhang H).

Bei den 36 Probanden, welche angegeben haben, bestsmile zu kennen und iiber einen
TikTok-Account zu verfiigen, zeigt sich folgende Geschlechterverteilung: 61.1 % weib-
liche und 38.9 % ménnliche Befragte (siche Anhang I). Dies ergibt eine fast identische
Geschlechterverteilung verglichen mit den 94 Probanden, welche angekreuzt haben,

bestsmile zu kennen. Die Altersspanne der 36 Befragten reicht von 16 bis 49 Jahre, wobei
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das mittlere Alter 30.53 Jahre (SD = 7.53 Jahre) betrdgt. Insgesamt 77.8 % der 36 Pro-
banden befinden sich in der Altersgruppe von 13 bis 34 Jahre (gemédss Anhang I).

4.3.1 Auswertung der Variablen

Im Folgenden sind die Auswertungen der einzelnen Variablen abgebildet fiir die Proban-
den, welche bestsmile kennen (n = 94) (siche Tabelle 11) und fiir jene, welche sowohl
bestsmile kennen als auch einen TikTok-Account besitzen (n = 36) (siche Tabelle 12).
Daraus wird ersichtlich, dass sowohl die Mittelwerte als auch die Standardabweichungen

der jeweiligen Variablen bei beiden Stichproben in etwa dhnlich sind (siche Anhang J).

Tabelle 11: Auswertung der Variablen, n = 94 (eigene Darstellung)

Variable, n = 94 Minimum | Maximum | Mittelwert | Standardab-
weichung

«Firm-generated Content» | 1.00 4.75 2.80 .92

«Brand Loyalty» 1.00 5.00 2.51 1.00

«Brand Awareness» 1.50 5.00 3.24 .94

«E-Word-of-Mouth» 1.00 5.00 1.69 .85

«Purchase Intention» 1.00 5.00 2.35 1.09

Bei den Probanden, welche angeben, bestsmile zu kennen (n = 94) (siehe Tabelle 11)
wird ersichtlich, dass «E-Word-of-Mouth» mit einem Mittelwert von 1.69 (SD = .85) den
geringsten Wert aufweist und «Brand Awareness» mit einem Mittelwert von 3.24
(SD = .94) den hochsten. Grundsitzlich befinden sich die Mittelwerte auf einer Skala von
1 bis 5 in einem eher neutralen Bereich um einen Mittelwert von 3 oder eher im negativen

Bereich bei einem Mittelwert tiefer 3.

Tabelle 12: Auswertung der Variablen, n = 36 (eigene Darstellung)

Variable, n = 36 Minimum | Maximum | Mittelwert | Standardab-
weichung

«Firm-generated Content» | 1.00 4.25 3.08 .80

«Brand Loyalty» 1.00 4.67 2.43 1.03

«Brand Awareness» 1.67 5.00 3.13 1.00

«E-Word-of-Mouth» 1.00 3.33 1.85 .83

«Purchase Intention» 1.00 4.00 2.30 1.05
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4.3.2 Korrelationsanalyse

Als Vorbereitung fiir die Mediationsanalyse in Unterkapitel 4.4 wird nachfolgend eine
Korrelationsanalyse durchgefiihrt. Die Korrelation nach Bravais-Pearson berechnet den
linearen Zusammenhang von zwei Variablen, die mindestens intervallskaliert sind (Uni-
versitédt Ziirich, 2022). Als weitere Voraussetzung nennt die Universitit Ziirich (2022),
dass die Variablen normalverteilt sind beziechungsweise, dass der untersuchte Zusammen-

hang zwischen den Variablen linear ist.

Die Voraussetzung, dass die Variablen intervallskaliert sind, wird erfiillt (siehe Unterka-
pitel 3.4). In Bezug auf die Normalverteilung besagt der zentrale Grenzwertsatz, «[...]
dass sich die Verteilung der Stichprobenmittelwerte mit zunehmender Stichprobengrdsse
an eine Normalverteilung anndhert» (Kuss et al., 2014, S. 230). Ab einer Stichproben-
grosse von (n=30) wird die Anndherung als hinreichend betrachtet (Doéring & Bortz,
2016, S. 642; Kuss et al., 2014, S. 230). Mit einer Stichprobengrosse von 94 Probanden
wird diese Bedingung erfiillt, so dass im Rahmen dieser Arbeit von einer Normalvertei-
lungsannahme ausgegangen werden kann. Im Anhang K sind zusétzlich die entsprechen-
den Histogramme der Normalverteilung abgebildet. Hierzu erwdhnt Backhaus (2016,
S. 121), dass kleinere Abweichungen von der Normalverteilung die Giiltigkeit statisti-
scher Tests nicht beeintridchtigt. Aufgrund des Grenzwertsatzes wird somit in der vorlie-
genden Arbeit von einer Normalverteilung ausgegangen. Weiter konnen mittels Streudi-
agramm die Zusammenhénge zwischen Variablen festgestellt werden (Backhaus et al.,
2016, S. 37, 43). Wenn die LOESS-Linie des Streudiagramms augenscheinlich eine Ge-
rade darstellt, kann von Linearitit ausgegangen werden (Hemmerich, 2022b). Somit ist
nach Betrachtung der Matrixdiagramme im Anhang L das Verhiltnis der Variablen mit

LOESS-Glittung etwa linear.

Da die Variablen des Conceptual Model aus Unterkapitel 3.4 intervallskaliert sind und
davon ausgegangen werden kann, dass Linearitét und geméss Literatur eine Normalver-
teilung vorliegen, wird nachfolgend die Korrelation nach Bravais-Pearson berechnet. Da-
bei kann die Korrelation positiv und somit gleichsinnig sein oder negativ und somit ge-
genldufig. Der Korrelationskoeffizient r von Bravais-Pearson stellt ein Mass fiir die Ef-

fektstirke dar. Die Stdrke des Zusammenhangs wird demnach wie folgt eingeteilt: r =.10
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bedeutet einen schwachen Effekt, r =.30 einen mittleren Effekt und r =.50 einen starken
Effekt (Cohen, 1988, S. 83; Universitit Ziirich, 2022). Der Korrelationskoeffizient kann
einen Wert zwischen -1 und 1 annehmen (Field, 2009, S. 170). Das Signifikanzniveau
wird nachfolgend fiir <5 % durch einen Stern (*), fiir <1 % durch zwei Sterne (**) und

fiir <0.1 % durch drei Sterne (***) gekennzeichnet (Field, 2009, S. 194).

Da die Hypothesen aus Unterkapitel 3.2 gerichtet sind, kdnnte grundsitzlich ein einseiti-
ger Test durchgefiihrt werden (Field, 2009, S. 176). Allerdings zeigt auch der zweiseitige
konservativere Test (Field, 2009, S. 55) bei allen Variablen bereits signifikante Korrela-
tionen (gemadss Tabelle 13, Anhang M). Die Signifikanzwerte (p) betragen bei einem ein-
seitigen Test die Hilfte der Signifikanzwerte eines zweiseitigen Tests. Somit wiirden bei
Durchfiihrung eines einseitigen Tests die p-Werte aus Tabelle 13 halbiert (Field, 2009,
S. 549).

Tabelle 13: Korrelationsanalyse zweiseitig (eigene Darstellung)

r=1
p=.005 p=-
n=94 n=94
r=.306%* r=.333%* r=1
p=.003 p=.001 p=-
n=94 n=94 n=94
r=.264% r=.544%%* | = 270%* r=1
p=.010 p=.000 p=.008 p=-
n=94 n=94 n=94 n=94
r= 475%*%*% | r= 3095%%* | = 343** r= 485%*%*% |r=1
p=.000 p=.000 p=.001 p=.000 p=-
n=94 n=94 n=94 n=94 n=94
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Aus der Korrelationsanalyse geht hervor, dass zwischen den Variablen «Firm-generated
Content» und «Brand Loyalty» ein signifikanter, schwacher Zusammenhang existiert
(r=.288, p < .01, n = 94). Zudem besteht zwischen «Firm-generated Content» und
«Brand Awarenessy ein signifikanter, mittlerer Zusammenhang (r =.306, p <.01,n=94).
Zusétzlich weist «Firm-generated Content» eine signifikante, mittlere Korrelation mit «e-
Word-of-Mouthy auf (r = .475, p < .001, n = 94). Die Variablen «Brand Loyalty» und
«Brand Awareness» weisen einem signifikanten, mittleren Zusammenhang auf (r = .333,
p <.01, n =94). Zudem besteht zwischen «Brand Loyalty» und «e-Word-of-Mouth» ein
signifikanter, mittlerer Zusammenhang (r =.395, p <.001, n =94). Die Variablen «Brand
Awareness» und «e-Word-of-Mouthy korrelieren signifikant mit einem mittleren Zusam-
menhang (r =.343, p <.01, n = 94). Zwischen «Firm-generated Content» und «Purchase
Intention» liegt zudem ein signifikanter, schwacher Zusammenhang vor (r=.264,
p <.05,n=94). Ausserdem besteht eine signifikante, starke Korrelation zwischen «Brand
Loyalty» und «Purchase Intention» (r = .544, p < .001, n = 94). Die Variablen «Brand
Awareness» und «Purchase Intention» weisen einen signifikanten, schwachen Zusam-
menhang auf (r = .270, p < .01, n = 94). Zudem existiert zwischen «e-Word-of-Mouth»
und «Purchase Intention» ein signifikanter, mittlerer Zusammenhang (r = .485, p <.001,

n=94).

Zusammenfassend lésst sich sagen, dass keine negativen Korrelationskoeffizienten vor-
handen sind und somit alle Variablen in einem positiven Zusammenhang stehen. Zudem
sind alle Zusammenhinge signifikant. Der stirkste Zusammenhang besteht zwischen
«Brand Loyalty» und «Purchase Intention» (r = .544, p <.001, n = 94). Der schwichste
Zusammenhang liegt zwischen «Firm-generated Content» und «Purchase Intention» vor
(r=.264, p <.05, n = 94). Zudem weist dieser Zusammenhang auch das tiefste Signifi-

kanzniveau auf.

4.4 Mediationsanalyse und Hypothesenpriifung
Mediatoren sind intervenierende Variablen. Das heisst, eine Verdnderung von X (unab-
hingige Variable) verursacht eine Verdanderung von einem oder mehreren Mediatoren,

die wiederum eine Verdnderung von Y (abhdngige Variable) bewirkt. Die
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Mediationsanalyse wird somit zur Priifung und Quantifizierung von Hypothesen tiber di-

rekte und indirekte Effekte von X auf Y verwendet (Hayes, 2022, S. 7-8).

Im Folgenden werden mittels Mediationsanalyse die Hypothesen aus Unterkapitel 3.2
gepriift. Fiir die Berechnung des Conceptual Models wird laut Hayes (2022, S. 643) «Pro-
cess Model 80» in SPSS verwendet. Dabei wird in vorliegender Arbeit die Anzahl der
Bootstrap Stichproben mit 5000 und das Konfidenzintervall (KI) mit 95 % angegeben
(Hayes, 2022, S. 94, 135). Beim Bootstrap-Verfahren wird eine wiederholte Stichproben-
ziehung aus der urspriinglichen Stichprobe berechnet. Durch mehr als tausendmalige
Wiederholungen wird somit eine Stichprobenverteilung empirisch konstruiert (Hayes,
2022, S. 99-100). Die SPSS-Ausgaben enthalten unter anderem alle Regressionskoeffi-
zienten mit entsprechendem Signifikanzniveau sowie Bootstrap-Konfidenzintervalle fiir

alle indirekten Effekte (Hayes, 2022, S. 195).

Die Voraussetzungen fiir die Mediationsanalyse sind dhnlich wie jene fiir die multiple
lineare Regression. Allerdings verwendet Marko von Hayes das robuste Verfahren
Bootstrapping, bei dem grundsétzlich keine Verteilungseigenschaften vorausgesetzt wer-
den (Hemmerich, 2022c). Hayes (2022, S. 70-74) bestitigt dies und erldutert als Bedin-
gung die Linearitdt, Normalverteilung, Homoskedastizitit sowie die Unabhéngigkeit.
Gleichzeitig erwdhnt Hayes (2022, S. 70-71), dass diese Voraussetzungen nicht zu starr
zu betrachten sind, da moglicherweise Annahmen verletzt werden, auch wenn die ange-
wendeten statistischen Tests etwas Anderes sagen. Hayes (2022, S. 105) weist zudem
darauf hin, dass einige seiner unverdffentlichten Simulationsuntersuchungen nahelegen,
dass Bootstrap-Konfidenzintervalle auch bei kleinen Stichproben mit Ausreissern ande-
ren Methoden vorzuziehen sind. Hierzu sind aber noch weitere Forschungen erforderlich.
Zudem ist das Nicht-Vorhandensein der Multikollinearitédt keine Voraussetzung der Me-
diationsanalyse, da sich Multikollinearitit in Zusammenhang mit Mediationsanalyse
nicht vermeiden ldsst (Hemmerich, 2022¢). Aufgrund der Annahme, dass die unabhéin-
gige Variable den Mediator verursacht, sollten diese beiden Variablen korreliert sein. Das
Vorhandensein einer solchen Korrelation fiihrt somit zu Multikollinearitit, wenn die Aus-
wirkungen der unabhédngigen Variable und des Mediators auf die abhéngige Variable ge-

schitzt werden (Baron & Kenny, 1986, S. 1177).
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Gemass den soeben genannten Literaturhinweisen in Bezug auf die Voraussetzungen ei-
ner Mediationsanalyse sowie den Erlduterungen zu der Normalverteilung und der Linea-
ritdt in Kapitel 4.3.2 wird nachfolgend unter Vorbehalt dieser Annahmen die Mediations-

analyse durchgefiihrt.

Zur Priifung von Hypothesen wird das klassische statistische Instrument des Signifikanz-
tests verwendet. Dabei bezieht sich der Signifikanztest auf das Hypothesenpaar der Null-
hypothese HO sowie die entsprechend komplementidren Alternativhypothese (H1). Die
Alternativhypothese postuliert das Vorliegen eines Unterschieds respektive Zusammen-
hangs zwischen Parametern. Das Gegenstiick zur Alternativhypothese ist die Nullhypo-
these, welche Gleichheit von Parametern respektive das Fehlen von Zusammenhéngen
postuliert (Hussy et al., 2013, S. 179). Mittels Mediationsanalyse werden nachfolgen die
Hypothesen vorldufig bestitigt oder zuriickgewiesen (Hussy et al., 2013, S. 33). Grund-
satzlich wird bei Mediationsanalysen das zweiseitige Vertrauensintervall betrachtet. Der
zum zweiseitigen Bootstrap-Vertrauensintervall duale zweiseitige Signifikanztest lehnt
die Nullhypothese ab, wenn das Bootstrap-Vertrauensintervall den Wert 0 nicht enthélt
(Baltes-Gotz, 2020, S. 20). Dabei handelt es sich um ein ungeschriebenes Gesetz bei Me-
diationspriifungen trotz Richtungshypothesen ausschliesslich zweiseitige Tests zu ver-
wenden (Baltes-Gotz, 2020, S. 25). Weiter ist zu erwdhnen, dass in Bezug auf die Medi-
ationsanalyse in der Literatur gewisse Uneinigkeiten vorhanden sind. Gemiss Baron und
Kenny (1986, S. 1176) wird eine Variable als Mediator bezeichnet, wenn nachfolgende
drei Bedingungen erfiillt sind. Erstens miissen die Variationen der unabhédngigen Variab-
len signifikant die Variationen des Mediators erkldren (Pfad a). Zweitens, miissen die
Variationen des Mediators signifikant die Variationen der abhéngigen Variablen erklidren
(Pfad b). Wenn die Pfade a und b kontrolliert werden, ist drittens eine zuvor signifikante
Beziehung zwischen den unabhingigen und abhéingigen Variablen (Pfad c) nicht mehr
signifikant. Rucker et al. (2011, S. 369) sind hingegen der Meinung, dass einige Anfor-
derungen an die Mediationsanalyse iiberholt sind. So konnte die Untersuchung des Ein-
flusses von der unabhéngigen Variable auf die abhéngige Variable vor beziehungsweise
nach der Untersuchung des Mediators unndtig restriktiv sein. Hingegen sollen indirekte

Effekte und deren Auspragung untersucht werden.

60



Nachfolgend ist noch einmal das Conceptual Model der vorliegenden Arbeit zu sehen.
Erginzend werden Hinweise zu den unabhingigen (X) und abhéngigen (Y) Variablen
sowie den drei Mediatoren (M1, M2, M3) angefiihrt (gemass Unterkapitel 3.1, siche Ab-
bildung 11).

«Brand Loyalty»
M1 (Mediator)
H2 Hab
H3a
«Fm‘n-generz.ited Content» H3c «e-Word-of-mouth» H4d «Purchase Intention»
on leTOk . M3 (Mediator) Y (abhiingige Variable)
X (unabhiéngige Variable) g
H3b
H1
Hac H4a
«Brand Awareness»
M2 (Mediator)

Abbildung 11: Conceptual Model, unabhdngige, abhdingige Variablen, Mediatoren (eigene Darstellung)

Nach der Ubersicht iiber das Conceptual Model wird nun auf jede Hypothese einzeln
eingegangen. Dabei wir das Conceptual Model wie bei SPSS in vier Teilmodellen darge-
stellt, welche in den folgenden Abschnitten beschrieben werden. Die Teilmodelle glie-
dern sich je nach Outcome-Variable und geben die entsprechenden Regressionskoeffi-

zienten an (siche Anhang N).

4.4.1 Teilmodell 1

Im Teilmodell 1 ist die Outcome-Variable die «Brand Awareness». Hier wird nachfol-
gende Hypothese gepriift.

HI1: «Firm-generated Content» auf TikTok hat einen positiven Einfluss auf «Brand Awa-

renessi».

«Firm-generated Content»
on TikTok
X (unabhéngige Variable)

b=.312%*

«Brand Awareness»
M2 (Mediator)

Abbildung 12: Teilmodell 1, Outcome Variable: «Brand Awareness» (eigene Darstellung)
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Im ersten Teilmodell (Abbildung 12) erwies sich «Firm-generated Content» als positiver
und signifikanter Pradiktor fiir «Brand Awareness» (b =.312, p <.01). Fiir das Teilmo-
dell 1 betrigt R?~.094, F(1, 92) = 9.514, p < .01, dies bedeutet, dass «Firm-generated
Content» etwa 9.4 % der Variation bei «Brand Awareness» ausmacht. Zudem betrdgt der
standardisierte Regressionskoeffizient B = .306. Die Nullhypothese, dass «Firm-genera-
ted Content» auf TikTok keinen Einfluss auf die «Brand Awareness» hat, kann somit mit
einer Irrtumswahrscheinlichkeit von < 1 % verworfen werden. Die Hypothese H1 kann

vorldufig bestétigt werden.

4.4.2 Teilmodell 2

Im Teilmodell 2 fungiert «Brand Loyalty» als Outcome Variable. Dabei wird nachfol-
gende Hypothese gepriift.

H2: «Firm-generated Content» auf TikTok hat einen positiven Einfluss auf «Brand Lo-

yalty».

«Brand Loyalty»
M1 (Mediator)

b=311**

«Firm-generated Content»
on TikTok
X (unabhéngige Variable)

Abbildung 13: Teilmodell 2, Outcome Variable: «Brand Loyalty» (eigene Darstellung)

Auch im zweiten Modell (Abbildung 13) erwies sich «Firm-generated Content» als posi-
tiver und signifikanter Pradiktor fiir «Brand Loyalty» (b=.311, p <.01). Fiir das Teilmo-
dell 2 betrigt R>=.083, F(1, 92) = 8.313, p < .01. Dies bedeutet, dass «Firm-generated
Content» etwa 8.3 % der Variation bei «Brand Loyalty» ausmacht. Die Nullhypothese,
dass «Firm-generated Content» auf TikTok keinen Einfluss auf die «Brand Loayalty» hat,
kann somit mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von < 1 % verworfen werden. Die Hypo-

these H2 kann vorldufig bestitigt werden.
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4.4.3 Teilmodell 3

Im Teilmodell 3 ist die Outcome-Variable das «e-Word-of-Mouth». Dabei werden fol-
gende Hypothesen gepriift.

H3a: «Brand Loyalty» hat einen positiven Einfluss auf «e-Word-of-Mouthy.

H3b: «Brand Awareness» hat einen positiven Einfluss auf «e-Word-of-Mouth».

H3c: «Firm-generated Content» auf TikTok hat einen positiven Einfluss auf «e-Word-of-

Mouthy.
«Brand Loyalty»
M1 (Mediator)
bl =.205*
«F 1rm-gener§ted Content» b3 = .330%** «e-Word-of-mouths
on TikTok — it
, . . M3 (Mediator)
X (unabhiingige Variable)
b2 =138
«Brand Awareness»

M2 (Mediator)

Abbildung 14: Teilmodell 3, Outcome Variable: «e-Word-of-Mouthy (eigene Darstellung)

Beim Teilmodell 3 (Abbildung 14) sind die Priddiktoren «Firm-generated Content»,
«Brand Awareness» und «Brand Loyalty» fiir eine signifikante Variation von «e-Word-
of-Mouth» verantwortlich (R*=.318; F(3, 90) = 14.007, p < .001). Der R2-Wert zeigt,
dass die drei Pradiktoren zusammen 31.8 % der Variation von «e-Word-of-Mouth» aus-

machen.

«Brand Loyalty» ist ein positiver und signifikanter Pradiktor fiir «e-Word-of-Mouth»
(b1 =.205, p <.05). Somit kann die Nullhypothese mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit

von < 5 % abgelehnt werden. Die Hypothese H3a kann vorldufig bestétigt werden.

Hingegen ist «Brand Awareness» kein signifikanter Pridiktor fiir «e-Word-of-Mouth»
(b2 =.138, p = .110). Die Nullhypothese konnte lediglich mit einer Irrtumswahrschein-
lichkeit von 11 % verworfen werden, was allerdings nicht dem festgelegten Signifikanz-
niveau von 5 % entspricht. Somit ist davon auszugehen, dass kein Einfluss besteht und

die Hypothese H3b kann vorldufig nicht bestdtigt werden. Das Resultat ist somit
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statistisch nicht signifikant, aber tendenziell richtig, da der Regressionskoeffizient in die

angenommene Richtung verlauft.

Des Weiteren ist «Firm-generated Content» ein positiver und signifikanter Pradiktor fiir
«e-Word-of-Mouth» (b3 = .330, p < .001). Die Nullhypothese kann mit einer Irrtums-
wahrscheinlichkeit von < 0.1 % abgelehnt werden. Die Hypothese H3c kann somit vor-

laufig bestétigt werden.

Zudem weisen die standardisierten Regressionskoeffizienten folgende Werte auf
B1=.240 («Brand Loyalty»), B2 = .153 («Brand Awareness») und 3 = .359 («Firm-gene-

rated Contenty).

4.4.4 Teilmodell 4

Im Teilmodell 4 fungiert die «Purchase Intention» als Outcome Variable. In diesem Zu-

sammenhang werden nachfolgende Hypothesen gepriift.

H4a: «Firm-generated Content» hat einen positiven Einfluss auf «Purchase Intention» der
Verbraucher.

H4b: «Brand Loyalty» beeinflusst «Purchase Intention» positiv.

H4c: «Brand Awareness» beeinflusst «Purchase Intention» positiv.

H4d: «kE-Word-of-Mouth» beeinflusst «Purchase Intention» positiv.

«Brand Lovyalty»
MI (Mediator)

b2 = 450%%*

«Firm-generated Content»
on TikTok
X (unabhidngige Variable)

«e-Word-of-mouthy | P4 =-410"" | purchase Intention»
M3 (Mediator) Y (abhiingige Variable)

b3 =.032
«Brand Awareness»

M2 (Mediator) bl =-.018

Abbildung 15: Teilmodell 4, Outcome Variable: «Purchase Intentiony (eigene Darstellung)

Beim Teilmodell 4 (Abbildung 15) sind die Priadiktoren «Firm-generated Content»,

«Brand Loyalty», «Brand Awareness» sowie «E-Word-of-Mouth» fiir eine signifikante
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Variation von «Purchase Intention» verantwortlich, (R? = .383; F(4, 89)=13.833,
p <.001). Der R2-Wert zeigt, dass die vier Pridiktoren zusammen 38.3 % der Variation

von «Purchase Intention» ausmachen.

«Firm-generated Content» ist kein signifikanter Priadiktor flir «Purchase Intention»
(bl =-.018, p = .875). Die Nullhypothese kann somit nicht verworfen werden. Die Hy-
pothese H4a ist in Bezug auf den direkten Effekt vorldufig nicht bestatigt.

«Brand Loyalty» ist ein positiver und signifikanter Pridiktor fiir «Purchase Intentiony»
(b2 =.450, p <.001). Die Nullhypothese kann somit mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit
von < 0.1 % verworfen werden. Die Hypothese H4b gilt vorldufig als bestétigt.

«Brand Awareness» ist kein signifikanter Priadiktor fiir «Purchase Intention» (b3 =.032,
p = .763). Die Wahrscheinlichkeit, dass die Nullhypothese irrtiimlicherweise verworfen
wird, betrdgt 76.3 %. Dies entspricht nicht dem festgelegten Signifikanzniveau von 5 %.
Somit muss davon ausgegangen werden, dass kein Einfluss besteht und die Hypothese
H4c vorldufig nicht bestitigt werden kann. Das Resultat ist somit statistisch nicht signi-
fikant, aber tendenziell richtig, da der Regressionskoeftizient in die angenommene Rich-

tung verlauft.

Zudem ist «E-Word-of-Mouth» ein positiver und signifikanter Pradiktor fiir «Purchase
Intention» (b4 = .410, p <.01). Die Nullhypothese kann mit einer Irrtumswahrscheinlich-

keit von < 1 % verworfen werden. Die Hypothese H4d gilt somit vorldufig als bestétigt.
Weiter zeigen die standardisierten Regressionskoeffizienten folgende Werte auf

B1=-.015 («Firm-generated Content») f> = .413 («Brand Loyalty»), B3 = .028 («Brand
Awareness») und B4 = .320 («E-Word-of-Mouth»).
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4.4.5 Hypotheseniiberblick und Ergebnisse

In diesem Abschnitt werden die Ergebnisse der Hypothesen in Bezug auf die Forschungs-

fragen als Uberblick dargestellt (siehe Tabelle 14 und Abbildung 16).

Tabelle 14: Hypotheseniiberblick und Ergebnisse (eigene Darstellung)

tiony positiv.

Nummer | Hypothese Ergebnis
H1 «Firm-generated Content» auf TikTok hat einen po- | bestdtigt
sitiven Einfluss auf «Brand Awareness».
H2 «Firm-generated Content» auf TikTok hat einen po- | bestétigt
sitiven Einfluss auf «Brand Loyalty».
H3a «Brand Loyalty» hat einen positiven Einfluss auf «e- | bestdtigt
Word-of-Mouthy.
H3b «Brand Awareness» hat einen positiven Einfluss auf | nicht bestétigt, aber
«e-Word-of-Mouth». tendenziell richtig
H3c «Firm-generated Content» auf TikTok hat einen po- | bestétigt
sitiven Einfluss auf «e-Word-of-Mouthy.
H4a «Firm-generated Content» hat einen positiven Ein- | nicht bestétigt:
fluss auf «Purchase Intention» der Verbraucher. direkter Effekt
bestétigt:
totaler Effekt
(Abschnitt 4.4.6)
H4b «Brand Loyalty» beeinflusst «Purchase Intention» | bestétigt
positiv.
H4c «Brand Awareness» beeinflusst «Purchase Inten- | nicht bestitigt, aber
tion» positiv. tendenziell richtig
H4d «E-Word-of-Mouth» beeinflusst «Purchase Inten- | bestitigt
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«Brand Loyalty»

M1 (Mediator)
b = .450%**
b=.311%*
b =.205%
«Flrm—geneﬁ;ﬁf{eﬂ:{d Eontenb} =.330%* «e-Word-of-mouth» b=.410** «Purchase Intention»
Or.l‘ RIoK M3 (Mediator) Y (abhingige Variable)
X (unabhingige Variable) S
b=.138
b=.312 b=.032

«Brand Awareness»
M2 (Mediator) b=-.018

Abbildung 16: Effekte im Uberblick, n = 94 (eigene Darstellung)

4.4.6 Direkte und indirekte Effekte der Variable X auf 'Y

Die nachfolgenden Auswertungen zeigen die direkten und indirekten Effekte von X auf
Y auf mit dem Ziel die Mediationen zu priifen (siche Abbildung 17, Anhang N). Ausser-
dem wird an dieser Stelle noch einmal auf die Diskussion zum Thema Korrelation und

Kausalitdt hingewiesen (siehe Unterkapitel 3.1).

«e-Word-of- mouth» «Purchase Intention»

«Firm-generated Content»
on TikTok

Indl X
Ind2 v «Brand Awareness»
Ind3 v
Ind4

v' = signifikant
= nicht signifikant

Abbildung 17: Ubersicht indirekte Effekte (eigene Darstellung)

Wie bereits in Kapitel 4.4.4 erwéhnt, ist der direkte Effekt von der unabhédngigen Variable
X «Firm-generated Content» auf Y «Purchase Intention» nicht signifikant und negativ

(b=-.018, p = .875).

Der gesamte indirekte Effekt von «Firm-generated Content» auf die «Purchase Intention»

durch die Gruppe der vermittelnden Variablen «Brand Loyalty», «Brand Awareness»
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sowie «E-Word-of-Mouth» betrigt .329; bootstrap 95 % KI =(.170, .497). Da 0 nicht in
das Konfidenzintervall fillt, ist der gesamte indirekte Effekt signifikant.

Der indirekte Effekt (Ind1) von «Firm-generated Content» auf die «Purchase Intention»
via «Brand Awareness» ist .010; bootstrap 95 % KI =(-.072, .076). Da 0 zwischen der
unteren und der oberen Grenze des Konfidenzintervalls liegt, ist der indirekte Effekt nicht

signifikant.

Hingegen betrdgt der indirekte Effekt (Ind2) von «Firm-generated Content» auf die
«Purchase Intentiony» liber «Brand Loyalty» .140; bootstrap 95 % KI =(.037, .285). Da 0
nicht in das Konfidenzintervall fallt, wird daraus geschlossen, dass dieser indirekte Effekt

signifikant ist.

Weiter betrdgt der indirekte Effekt (Ind3) von «Firm-generated Content» auf die «Purch-
ase Intention» via «E-Word-of-Mouth» .135; bootstrap 95 % KI =(.045, .261). Dieser
indirekte Effekt ist ebenso signifikant.

Der indirekte Effekt (Ind4) von «Firm-generated Content» auf die «Purchase Intentiony
iiber die Abfolge der Mediatoren «Brand Awareness» und «E-Word-of-Mouthy ist .018;
bootstrap 95 % KI=(-.001, .054). Da 0 zwischen der unteren und der oberen Grenze des

Konfidenzintervalls liegt, ist der indirekte Effekt nicht signifikant.

Hingegen betrdgt der indirekte Effekt (Ind5) von «Firm-generated Content» auf die
«Purchase Intention» iiber die Mediatoren «Brand Loyalty» und «E-Word-of-Mouth»

.026; bootstrap 95 % KI =(.002, .072). Dieser indirekte Effekt ist somit signifikant.

Der totale Effekt von «Firm-generated Contenty» auf die «Purchase Intention» wird be-
rechnet, indem der direkte Effekt und die Summer der indirekten Effekte addiert werden
(-.018 +.329 = .311). Der totale Effekt ist statistisch signifikant, da 0 nicht zwischen der
unteren und der oberen Grenze des Konfidenzintervalls liegt 95 % KI =(.076, .546).
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Zusammenfassend sind die indirekten Effekte 2, 3 und 5 signifikant, wéhrend die indi-
rekten Effekte 1 und 4 nicht signifikant sind. Der totale Effekt von «Firm-generated Con-
tent» auf «Purchase Intention» ist ebenso signifikant, wobei der direkte Effekt von «Firm-
generated Content» auf «Purchase Intention» nicht signifikant ausféllt. Somit existiert

gemiss den Auswertungen eine Mediation durch die indirekten Effekte 2, 3 und 5.

4.4.7 Gruppenvergleich

Als weiterer Schritt wird fiir die kleine Stichprobe von Probanden (n = 36), welche ange-
geben haben, bestsmile zu kennen und einen TikTok-Account zu besitzen, eine Mediati-
onsanalyse durchgefiihrt (analog zu den Abschnitten 4.4.1 bis 4.4.6). Diese zeigt auf, dass
nur zwei signifikante Effekte vorhanden sind: Einerseits ist Firm-generated Content» ein
positiver und signifikanter Pradiktor fiir «Brand Awareness» (b = .441, p <.05) und an-
dererseits stellt die Variable «kE-Word-of-Mouth» einen positiven und signifikanten Pra-
diktor fiir die «Purchase Intention» dar (b= .468, p <.05). Alle weiteren Effekte sind nicht
signifikant (geméss Abbildung 18). Zudem sind alle indirekten Effekte sowie der totale
Effekt nicht signifikant. Weitere Angabe sind im Anhang O zu finden.

«Brand Loyalty»

M1 (Mediator)
b=.275
b=.413
b=.256
«Fll'm-gcncr'fatcd Content b=.129 «e-Word-of-mouthy b=.468* «Purchase Intention»
on TikTok M3 (Mediator) Y (abhiingige Variable)
X (unabhéngige Variable) V2 (viediator) e v dTv
b=.128
b=.441%* b=-133
«Brand Awareness»
M2 (Mediator) b=.208

Abbildung 18: Effekte im Uberblick, n = 36 (eigene Darstellung)

Werden zudem die Effekte bei der Stichprobe aus Abbildung 18, (n =36) (bestsmile ken-
nen und TikTok-Account besitzen) mit den Effekten aus Abbildung 16, (n = 94) (bests-
mile kennen) verglichen, sind bei der Stichprobe (n = 36) wesentlich weniger Effekte
signifikant. Dabei soll noch einmal auf folgenden Zusammenhang aufmerksam gemacht
werden: Je grosser eine Stichprobe ist, umso grosser ist die Wahrscheinlichkeit, ein sig-

nifikantes Resultat zu erhalten (Watala, 2007, S. 10).
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5 Diskussion und kritische Wiirdigung

In diesem Kapitel werden die eingesetzte Methodik und die Resultate der Untersuchung
kritisch gewiirdigt. Zu diesem Zweck werden die Ergebnisse aus Kapitel 4 zusammenge-
fasst und die Resultate der empirischen Untersuchung mit den Erkenntnissen aus der Li-
teratur verglichen. Es werden nachfolgend die Stichprobe, die Giiterkriterien sowie die
Variablen, die deskriptive Statistik und die Normalverteilung kritisch reflektiert sowie
die Ergebnisse der Korrelationsanalyse respektive der Mediationsanalyse diskutiert. Da-
bei beziehen sich die Aussagen, sofern nichts anderes erwahnt wird, auf die Stichprobe

(n = 94), diese umfasst die Probanden, welche angegeben haben, bestsmile zu kennen.

Die Stichprobe konnte fiir die zu untersuchenden Fragestellungen nicht optimal gewahlt
werden, da keiner der Probanden angegeben hat, dem TikTok-Account von bestsmile zu
folgen. Weiter haben lediglich 36 Probanden ausgesagt, sowohl bestsmile zu kennen als
auch einen TikTok-Account zu besitzen. Die Ergebnisse aus Kapitel 4.1 sowie 4.3.1 las-
sen allerdings vermuten, dass die gewihlte Stichprobe mit den Personen, welche angege-
ben haben, bestsmile zu kennen (n = 94), in ihren Ergebnissen nicht allzu stark von der
Stichprobe der Probanden abweicht, welche sowohl bestsmile kennen als auch einen
TikTok-Account besitzen. Hierzu ist anzufiigen, dass die Grosse der Gesamtpopulation,
auf welche sich diese Stichprobe bezieht, unbekannt ist. Es kann nicht fundiert ermittelt
werden, wie viele Personen in der Schweiz bestsmile kennen und, je nach Betrachtungs-

perspektive, zusitzlich einen TikTok-Account besitzen.

Die Items aus Unterkapitel 3.3, Tabelle 7 wurden aggregiert, indem das arithmetische
Mittel gebildet wurde. Damit die Aggregierung der Items zu Konstrukten respektive Va-
riablen zuldssig ist, wurde die interne Konsistenz der Items berechnet. Was die Kon-
strukte der vorliegenden Arbeit betrifft, liegen die Werte fiir Cronbachs Alpha gemiss
Abschnitt 4.2.2 zwischen .732 und .954, was die jeweilige Konsistenz der Konstrukte
beweist. Zudem weist das Konstrukt «Purchase Intention» in Bezug auf die Reliabilitét
ein Cronbachs Alpha grosser .90 auf, was auf Redundanzen hinweist (Streiner, 2003, S.
102-103). Ausserdem ist zu erwihnen, dass in Bezug auf die Giitekriterien die Interpre-
tationsobjektivitdt in der vorliegenden Arbeit nicht beurteilt werden konnte, da die Re-

sultate nicht von einem zweiten Versuchsleitenden interpretiert wurden (Berekoven et al.,
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2009, S. 80). Abschliessend ist anzumerken, dass in dieser empirischen Forschung die
interne Validitdt nicht gegeben war, und somit davon ausgegangen werden muss, dass
beim Testverfahren unkontrollierte Storfaktoren vorhanden waren (Berekoven et al.,
2009, S. 82). Aufgrund der Datenerhebung im Internet, ist auch die externe Validitét nicht
gegeben, da keine Zufallsstichprobe aus der Grundgesamtheit ermittelt wurde (Hussy et

al., 2013, S. 108).

Aus der deskriptiven Statistik in Kapitel 4.3.1 ging hervor, dass sich die Mittelwerte der
einzelnen Konstrukte «Firm-generated Content», «Brand Loyalty», «Brand Awareness,
«E-Word-of-Mouth» und «Purchase Intention» auf einer Skala von 1 bis 5 grundsitzlich
in einem neutralen Bereich um einen Mittelwert von 3 oder im eher negativen Bereich
bei einem Mittelwert tiefer 3 bewegen. In Bezug auf das in der Umfrage gezeigte Video
zum TikTok-Account von bestsmile, lassen sich folgende Messungen ableiten. Bei der
Stichprobe (n = 94) der Probanden, welche angegeben haben, bestsmile zu kennen, liegt
der Mittelwert des Konstrukts «Firm-generated-Content» bei (MW =2.80; SD =.92) und
somit knapp unter dem neutralen Wert von 3. Fiir die Stichprobe der Probanden, welche
ausgesagt haben, bestsmile zu kennen und einen TikTok-Account zu besitzen (n = 36),
liegt der Mittelwert zum Konstrukt «Firm-generated-Content» bei (MW = 3.08, SD =.80)
und somit knapp tliber dem neutralen Wert von 3. Dies konnte Anlass fiir weitere Unter-
suchungen in Bezug auf die Beurteilung der TikTok-Kommunikation von bestsmile sein.
Zudem weist «e-Word-of-Mouth» den kleinsten Mittelwert aller Konstrukte auf. Bei der
Stichprobe (n = 94) betrigt dieser Mittelwert 1.69 (SD = .85) und bei der Stichprobe
(n = 36) ergibt sich einen Mittelwert von 1.85 (SD = .83). Somit liegen beide Mittelwerte
in einem eher negativen Bereich. Dies deutet darauf hin, dass die Probanden die in der
Umfrage gezeigten TikTok-Videos von bestsmile eher nicht an Freunde weiterleiten oder

auf eigenen Social-Media-Kanélen teilen wiirden.

In Bezug auf die Normalverteilungsannahme besagt der zentrale Grenzwertsatz «(...]
dass sich die Verteilung der Stichprobenmittelwerte mit zunehmender Stichprobengrdsse
an eine Normalverteilung anndhert» (Kuss et al., 2014, S. 230). Dabei wird bei einer
Stichprobengrosse von (n = 30) die Anndherung als hinreichend betrachtet (Doring &
Bortz, 2016, S. 642; Kuss et al., 2014, S. 230). Somit wurden in dieser Arbeit aufgrund
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der Stichprobengrosse von 94 Probanden parametrische Tests durchgefiihrt (Field, 2009,
S. 132, 179, 195). Allerdings gibt es Anzeichen darauf, dass die Normalverteilungsan-

nahme nicht eingehalten werden kann (siehe Anhang K).

Aus der Korrelationsanalyse geht zudem hervor, dass alle Variablen in einem signifikant
positiven Zusammenhang stehen. Der stirkste Zusammenhang besteht zwischen «Brand
Loyalty» und «Purchase Intention» (r =.544, p <.001, n = 94) und der schwichste zwi-
schen «Firm-generated Content» und «Purchase Intention» (r =.264, p < .05, n = 94)

(siche Anhang M).

Das Conceptual Model dieser Arbeit basiert auf jenem von Poulis et al. (2019, S. 392),
welche innerhalb ihrer empirischen Forschung eine nichtexperimentelle Studie durchge-
fiihrt haben. Analog wurde in dieser Arbeit eine nichtexperimentelle Forschungsmethode
angewendet. Da das Conceptual Model allerdings Mediatoren beinhaltet und gemaiss
Hayes (2022, S. 136-137) die Mediation einen kausalen Prozess mit Ursache-Wirkungs-
Beziehung darstellt, wére hierzu grundsétzlich eine experimentelle Manipulation erfor-
derlich. Durch experimentelle Methoden besteht die Moglichkeit die Beziehung zwischen
mindestens zwei Variablen, der unabhingigen Variablen und der abhéngigen Variablen
kausal zu interpretieren (Hussy et al., 2013, S. 144). Hayes (2022, S. 83) erwéhnt aller-
dings, dass eine Mediationsanalyse auch durchgefiihrt werden kann, wenn die Kausalitét

nicht eindeutig nachzuweisen ist.

In der Studie von Poulis et al. (2019, S. 394 ) wurden alle Hypothesen, welche in Unter-
kapitel 2.9, Tabelle 2 aufgelistet sind, bestétigt. Die analogen Hypothesen, iibersetzt auf
Deutsch und adaptiert auf TikTok, wurden in der vorliegenden Arbeit in Abschnitt 4.4.5
gepriift. Die Resultate zeigen, dass die Hypothesen H1, H2, H3a, H3c, H4b und H4d
bestétigt wurden. Dahingegen wurden die Hypothesen H3b und H4c in der vorliegenden
Arbeit nicht bestitigt, da die Resultate statistisch nicht signifikant waren, aber tendenziell
richtig, da der Regressionskoeffizient in die angenommene Richtung verlduft. Demge-
geniiber konnte die Hypothese H4a nur in Bezug auf den totalen Effekt bestétigt werden,
nicht aber auf den direkten Effekt.
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Im Vergleich zur Studie von Poulis et al. (2019) wurden in der vorliegenden Arbeit die
Items zur Messung von «Brand Loyalty» und «e-Word-of-Mouth» ausgetauscht. Der
Grund fiir diese zwei Adaptionen liegt darin, dass die Items der ausgetauschten Kon-
strukte préziser auf den Sachverhalt dieser Arbeit eingehen. Weiter soll an dieser Stelle
noch einmal erwédhnt werden, dass aus der Studie von Poulis et al. (2019) nicht hervor-
geht, welche Skalen fiir die Messung der Items angewendet wurden. In der vorliegenden
Arbeit wurde gemiss Unterkapitel 3.4 eine fiinfstufige Skala mit Endpunktbeschriftung
und zusétzlicher Zahlenbeschriftung mit der Richtung von links nach rechts angewendet.
Diese Anpassungen konnten potenziell ebenso einen Einfluss auf die Resultate haben.
Ausserdem ist zu erwdhnen, dass die Stichprobe der Studie von Poulis et al. (2019, S. 392-
393) (n = 346) betrug und die Alterszielgruppe zwischen 18 und 24 Jahren lag. Im Ver-
gleich hierzu ist in der vorliegenden Arbeit das Alter der Probanden héher. Das Durch-
schnittsalter liegt bei 32.17 Jahren (SD = 6.99 Jahre). Zudem ist die Stichprobe (n = 94)
wesentlich kleiner. Diesbeziiglich ist zu erwéhnen, dass eine grossere Stichprobe die
Wahrscheinlichkeit, ein signifikantes Resultat zu erhalten, erh6hen wiirde (Watala, 2007,
S. 10). Zudem bezog sich die urspriingliche Umfrage auf Instagram beziehungsweise Fa-
cebook und wurde im Vereinigten Konigreich durchgefiihrt (Poulis et al., 2019, S. 392,
403-404). Betreffend den Landerunterschieden wurde bereits in Unterkapitel 3.1 erwéhnt,
dass im Vereinigten Konigreich die Social-Media-Durchdringung héher ist als in der
Schweiz (Statista Research Department, 2022a, 2022b). Ausserdem wurde die empirische
Forschung dieser Arbeit in Bezug auf bestsmile durchgefiihrt. Dahingegen geht aus der
Studie von Poulis et al. (2019, S. 403-404) nicht hervor, auf welches Unternehmen sich
die Fragen bezogen haben. Diese genannten Aspekte konnen einen zusétzlichen Einfluss

auf die Resultate haben.

Nachfolgend werden die Ergebnisse der Hypotheseniiberpriifung (siehe Kapitel 4.4.5) mit
Hinweisen aus der Literatur abgeglichen. Aus der Mediationsanalyse geht hervor, dass
die Hypothese H1, wonach «Firm-generated Content» auf TikTok einen positiven Ein-
fluss auf «Brand Awareness» hat, vorldufig bestétigt wurde. Auch in den Studien von
Poulis et al. (2019, S. 394), Schivinski und Dabrowski (2015, S. 41) sowie Bruhn et al.
(2012, S. 779) wurde dieser Einfluss nachgewiesen. Zudem haben Maria et al. (2019,

73



S. 115-116) einen signifikant positiven Effekt von Social-Media-Marketing auf die

«Brand Awareness» festgestellt.

Ausserdem wurde die Hypothese H2, dass «Firm-generated Content» auf TikTok einen
positiven Einfluss auf die «Brand Loyalty» hat, in dieser Arbeit vorldufig bestétigt. Diese
Hypothese wurde in der Studie von Poulis et al. (2019, S. 394-395) in Bezug auf Face-
book und Instagram ebenso bestitigt. Zudem wird in der Studie von Balakrishnan et al.
(2014, S. 183) auf einen positiven, signifikanten Einfluss von Online-Werbung im Social-
Media-Marketing auf die «Brand Loyalty» hingewiesen. Weiter zeigt die Studie von
Erdogmus und Cigek (2012, S. 1358), dass vorteilhafte Kampagnen auf Social Media, die
bedeutendsten Treiber von «Brand Loyalty» sind. Demgegeniiber wurde in der Studie

von Schivinski und Dabrowski (2015, S. 41) dieser Einfluss nicht bestétigt.

Die Hypothese H3a, dass «Brand Loyalty» einen positiven Einfluss auf die Variable «e-
Word-of-Mouth» hat, wurde vorldufig bestétigt. Dieser Einfluss wurde auch in der Studie
von Poulis et al. (2019, S. 394) festgestellt. Dahingegen haben Balakrishnan et al. (2014,
S. 183) in ihrer Untersuchung einen signifikant positiven Einfluss von «e-Word-of-

Mouth» auf die «Brand Loyalty» nachgewiesen.

Die Hypothese H3b, dass «Brand Awareness» einen positiven Einfluss auf die Variable
«e-Word-of-Mouth» hat, wurde in der vorliegenden Arbeit vorldufig nicht bestétigt. Das
Resultat ist statistisch nicht signifikant, allerdings tendenziell richtig, da der Regressions-
koeffizient in die angenommene Richtung verlduft. In der Studie von Poulis et al. (2019,
S. 394) wurde von «Brand Awareness» auf «e-Word-of-Mouth» einen signifikant positi-

ven Einfluss festgestellt. Dies gilt auch fiir die Studie von Barreda et al. (2015, S. 606).

Zudem wurde die Hypothese H3c, dass «Firm-generated Content» auf TikTok einen po-
sitiven Einfluss auf die Variable «e-Word-of-Mouth» hat, in dieser Arbeit vorldufig be-
statigt. Zu demselben Schluss kamen in ihrer Untersuchung auch Poulis et al. (2019,

S. 394).
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Weiter wurde die Hypothese H4a, dass «Firm-generated Content» einen positiven Ein-
fluss auf die «Purchase Intention» der Verbraucher hat, in Bezug auf den direkten Effekt
vorldufig nicht bestétigt. Hingegen bestétigt der totale Effekt vorldufig diese Hypothese.
Zudem wurde auch in der Studie von Poulis et al. (2019, S. 394) ein signifikant positiver
Einfluss von «Firm-generated Content» auf die «Purchase Intention» festgestellt. Ferner
wurde in der Studie von Balakrishnan et al. (2014, S. 182) ein signifikant positiver Ein-
fluss von Online-Werbung im Soical-Media-Marketing auf die «Purchase Intention»
nachgewiesen, wihrend in der Studie von Maria et al. (2019, S. 115) ein positiver aber
nicht signifikanter Einfluss von «Social-Media-Marketing» auf die «Purchase Intention»

festgestellt wurde.

Die Hypothese H4b, dass «Brand Loyalty» die «Purchase Intention» positiv beeinflusst,
wurde in der vorliegenden Arbeit vorldufig bestitigt. Zudem wiesen auch Malik et

al. (2013, S. 170) und Poulis et al. (2019, S. 394) in ihren Studien diesen Einfluss nach.

Die Hypothese H4c, dass «Brand Awareness» die «Purchase Intention» positiv beein-
flusst, konnte auf Grundlage der Resultate aus Abschnitt 4.4.4 vorldufig nicht bestétigt
werden. Das Ergebnis ist somit statistisch nicht signifikant, allerdings tendenziell richtig,
da der Regressionskoeffizient in die angenommene Richtung verlduft. Dabei wurde in
den Studien von Chi et al. (2009, S. 140), Malik et al. (2013, S. 170), Maria et al. (2019,
S. 115) sowie Poulis et al. (2019, S. 394) nachgewiesen, dass «Brand Awareness» einen

signifikant positiven Einfluss auf «Purchase Intention» hat.

Weiter wurde die Hypothese H4d, dass die Variable «E-Waord-of-Mouth» die «Purchase
Intention» positiv beeinflusst, in der vorliegenden Arbeit vorldufig bestétigt. Zudem zei-
gen die Studien von Balakrishnan et al. (2014, S. 182), Prasad et al. (2019, S. 380) und
Poulis et al. (2019, S. 394) einen signifikanten, positiven Einfluss von «E-Word-of-
Mouthy auf die «Purchase Intention». Zusammenfassend fanden Ismagilova et al. (2020,
S. 1203) in ihrer Metaanalyse einerseits Studien, in welchen dieser Einfluss auch bestétigt
wurde. Andererseits gab es auch Untersuchungen, in welchen kein signifikanter Einfluss

festgestellt wurde.

75



Abschliessend ldsst sich sagen, dass die indirekten Effekte 2, 3 und 5 signifikant ausfal-
len, wihrend die indirekten Effekte 1 und 4 nicht signifikant sind. Der totale Effekt ist
ebenso signifikant, wohingegen der direkte Effekt nicht signifikant ist. Dementsprechend
ist gemiss den Auswertungen aus Abschnitt 4.4.6, Abbildung 17 eine Mediation durch
die indirekten Effekte 2, 3 und 5 vorhanden.

Gemadss der Mediationsanalyse mit der Stichprobe der Probanden (n = 36), welche ange-
geben haben, bestsmile zu kennen und einen TikTok-Account zu besitzen, sind zwei Ef-
fekte signifikante. Alle weiteren Effekte sind laut den Ergebnissen in Abschnitt 4.4.7
nicht signifikant. Dabei ist zu erwdhnen, dass laut Watala (2007, S. 10) eine grossere

Stichprobe die Wahrscheinlichkeit ein signifikantes Resultat zu erhalten erhohen wiirde.
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6 Schlussfolgerung

Das iibergeordnete Ziel dieser Masterarbeit wurde im Rahmen der Einleitung detailliert
dargelegt. Der Nutzen sollte darin liegen, weitere Erkenntnisse fiir den Social-Media-Ka-
nal TikTok zu gewinnen. Im Fokus stand dabei der Einfluss von «Firm-generated Con-
tent» auf die Variablen «Brand Loyalty», «Brand Awareness», «e-Word-of-Mouth» und
«Purchase Intention». Aus der Zielsetzung wurden gemaéss Kapitel 1.3 zwei Forschungs-

fragen abgeleitet.

An dieser Stelle ist noch einmal darauf hinzuweisen, dass im Rahmen dieser Arbeit eine
nichtexperimentelle Forschung durchgefiihrt wurde, welche Zusammenhinge aufzeigt.
Die kausalen Beziehungen auf Basis der Mediationsanalyse sind auf die Literatur respek-

tive die Studie von Poulis et al. (2019) zuriickzufiihren.

Mittels der ersten Forschungsfrage soll herausgefunden werden, inwiefern der Social-
Media-Kanal TikTok relevant ist, um damit die «Purchase Intention» der Verbraucher zu
steigern. Laut der Studie von Poulis et al. (2019, S. 394-395) hat «Firm-generated Con-
tent» auf Facebook und Instagram einen signifikant positiven Einfluss auf die «Purchase
Intention». Somit soll die vorliegende Arbeit zu einem Wissensgewinn in Bezug auf den

Social-Media-Kanal TikTok beitragen.

1. Inwiefern beeinflusst «Firm-generated Content» auf TikTok die « Purchase In-

tentiony?

Laut den Ergebnissen in den Abschnitten 4.4.4 und 4.4.6 ist der totale Effekt von «Firm-
generated Content» auf die «Purchase Intention» signifikant und betrdgt .311, wéahrend
beim direkten Effekt keine signifikanten Ergebnisse ermittelt werden konnten (b =-.018,
p =.875). Somit wird beim TikTok-Account von bestsmile in Bezug auf den totalen Ef-
fekt, den in der Literatur beschriebenen Einfluss erzielt (siehe Kapitel 3.2). In Bezug auf
den direkten Effekt ist anzumerken, dass geméss Watala (2007, S. 10) eine grossere Stich-

probe die Wahrscheinlichkeit erh6hen konnte, ein signifikantes Resultat zu erhalten.
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Mit der zweiten Forschungsfrage werden weitere Erkenntnisse dariiber gewonnen, wie

der Einfluss von «Firm-generated Content» auf die «Purchase Intentiony entsteht.

2. Inwiefern beeinflusst « Firm-generated Contenty auf TikTok die « Brand Awaren-

ess», die «Brand Loyaltyy und das «e-Word-of-Mouthy»?

Aus den Abschnitten 4.4.1 bis 4.4.3 werden folgende Ergebnisse ersichtlich: «Firm-ge-
nerated Content» erweist sich als positiver und signifikanter Pradiktor fiir «Brand Awa-
reness» (b =.312, p <.01). Weiter ist «Firm-generated Content» ein positiver und signi-
fikanter Pradiktor fiir «Brand Loyalty» (b = .311, p <.01). Zudem ist «Firm-generated
Content» ein positiver und signifikanter Pradiktor fiir «e-Word-of-Mouth» (b = .330,
p <.001). Diese Erkenntnisse weisen darauf hin, dass «Firm-generated Content» beim
TikTok-Account von bestsmile die in der Theorie beschriebenen Effekte erzielt (siche
Kapitel 3.2). Die Regressionskoeffizienten aller drei Variablen sind dhnlich hoch. Aller-
dings ist davon auszugehen, dass noch weitere Einfliisse auf die entsprechenden Variab-

len vorhanden sind.

In Bezug auf die Implikationen fiir die Theorie, leistet die vorliegende Arbeit einen Bei-
trag, um die Forschungsliicke beziiglich der Wirkung von «Firm-generated Content» auf
TikTok zu schliessen. Bis anhin haben sich die verschiedenen Studien vermehrt auf
«User-generated Content» fokussiert (Poulis et al., 2019, S. 388), obwohl auch «Firm-
generated Content» auf Social Media von Bedeutung ist (Araujo, 2015, S. 284; Poulis et
al., 2019, S. 397). Zudem zdhlt TikTok weltweit aktuell zu den am hiufigsten herunter-
geladenen und am schnellsten wachsenden Social-Media-Plattformen (Rach, 2021, S.
115). Daher ist es empfehlenswert, diesen Kanal vermehrt in die wissenschaftlichen Un-
tersuchungen mitaufzunehmen. Gemiss aktueller Analyse liegen fiir Social-Media-Ka-
ndle wie Facebook oder Instagram mehr empirische Forschungen vor als fiir TikTok. Die
empirische Untersuchung der vorliegenden Arbeit weist zudem daraufhin, dass die Art
der Strategie auf TikTok zwar neu zu erfinden ist (Vazquez-Herrero et al., 2021, S. 1),
allerdings lassen sich bestehende Zusammenhdnge anderer Social-Media-Kanile mog-

licherweise dennoch auf die neuartige Plattform TikTok {ibertragen.
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Um zudem genauere Erkenntnisse iiber den Einfluss von «Firm-generated Content» auf
die Verbraucher respektive die «Purchase Intention» zu erhalten, ist es empfehlenswert,
noch weitere Variablen zu untersuchen. Auch Poulis et al. (2019, S. 396) machen darauf
aufmerksam, dass noch weitere Variablen in die Untersuchung einbezogen werden sollen,
von welchen bekannt ist, dass sie die «Purchase Intention» der Verbraucher beeinflussen.
Beispielsweise wurde in der Studie von Schivinski und Dabrowski (2016, S. 197) ein
signifikanter Einfluss von «Firm-created Communication» auf die «Brand Attitude» und
wiederum auf die «Purchase Intention» festgestellt. Demgegeniiber wird im Conceptual
Model von Poulis et al. (2019, S. 392) die Variable «Brand Attitude» nicht beriicksichtigt.
Fiir die theoretischen Implikationen deutet dies darauf hin, dass in diesem Bereich noch
weitere Forschung benétigt wird, um den Einfluss von «Firm-generated Content» auf die

Konsumenten besser verstehen zu konnen

Die Aussagekraft dieser Ergebnisse wird dadurch eingeschrénkt, dass das Conceptual
Model ausschliesslich anhand von bestsmile liberpriift wurde. Im Hinblick auf die theo-
retischen Implikationen erscheint es aufgrund der Mediatoren des Conceptual Models zu-

dem empfehlenswert, diese Studie als Experiment durchzufiihren

In Bezug auf die Implikationen fiir die Praxis wird aus den Ergebnissen erkennbar, dass
positive Effekte von «Firm-generated Content» auf die Variablen «Brand Loyalty»,
«Brand Awareness», «e-Word-of-Mouth» sowie letztendlich auf «Purchase Intention»
vorhanden sind. Daraus kann geschlossen werden, dass TikTok als Marketingkanal fiir
bestsmile seine Daseinsberechtigung hat und die oben genannten Effekte erzielt werden
konnen. Da sich zudem die Anzahl monatlich aktiver Nutzer von TikTok in der Schweiz
auf 1.5 bis 2 Millionen Personen belduft (Marti, 2022), dahingegen erst wenige Unter-
nehmen auf diesem Social-Media-Kanal aktiv sind (Schwede, o. J.), weist diese empiri-
sche Untersuchung zusitzlich darauf hin, dass es fiir Unternehmen mit eher jlingeren Ziel-
gruppen empfehlenswert sein konnte, ihre Social-Media-Plattformen um den Kanal

TikTok zu erweitern.
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7 Ausblick und zukiinftige Forschung

Als zukiinftige Forschungsanasétze lassen sich aus den Kapiteln 5 und 6 die nachfolgen-

den Punkte ableiten:

Die Stichprobe dieser empirischen Untersuchung konnte in Bezug auf das Unternehmen
bestsmile fiir die zu untersuchenden Fragestellungen nicht optimal gewidhlt werden. Da
niemand angegeben hat bestsmile auf TikTok zu folgen. In zukiinftigen Forschungen
konnte tiber andere Kanéle versucht werden, eine grossere Stichprobe der gewiinschten

Zielgruppe zu erlangen und dadurch eine hohere Aussagekraft der Resultate zu erhalten.

Da die Probanden auf Grundlage des gezeigten Videos vom TikTok-Account von bests-
mile die Variable «Firm-generated Content» neutral und «E-Word-of-Mouth» eher nega-
tiv bewerteten, empfiehlt es sich, weitere Forschungsarbeiten zu titigen, um ein vertieftes

Verstdndnis fiir die Bewertungen zu erhalten.

Zudem weist das Konstrukt «Purchase Intention» in Bezug auf die Realiabilitét ein Cron-
bachs Alpha grésser .90 auf, was auf Redundanzen hindeutet (Streiner, 2003, S. 102-103).
Somit empfiehlt es sich in einer zukiinftigen Forschungsarbeit auf unnétige inhaltliche

Duplizierungen genauer zu achten.

Ausserdem ist zu erwdhnen, dass in Bezug auf die Giitekriterien die Interpretationsobjek-
tivitdt in der vorliegenden Arbeit nicht beurteilt werden konnte. In einer weiteren For-
schungsarbeit sollte somit ein zweiter Versuchsleiter die Ergebnisse interpretieren (Bere-

koven et al., 2009, S. 80).

Wie bereits in Kapitel 5 erwédhnt, wurden in der vorliegenden Arbeit auf Basis des zent-
ralen Grenzwertsatzes in Bezug auf die Normalverteilungsannahme parametrische Tests
durchgefiihrt (Field, 2009, S. 132, 179, 195). Diesbeziiglich gibt es allerdings Anzeichen,
dass die Normalverteilungsannahme nicht eingehalten werden kann. Dementsprechend
sollten in Bezug auf die Mediationsanalyse sowie die Korrelationsanalyse in einer weite-

ren Forschung alternative statistische Verfahren in Betracht gezogen werden.
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Da das Conceptual Model der Studie von Poulis et al. (2019, S. 392) Mediatoren beinhal-
tet, wére ein Experiment als zukiinftige Forschungsmethode empfehlenswert. Mittels ex-
perimenteller Methoden besteht die Moglichkeit kausale Interpretationen der Beziehung
zwischen der unabhingigen und der abhidngigen Variable durchzufiihren (Hussy et al.,
2013, S. 144). Zudem sollen die Voraussetzungen der Mediationsanalyse in einer zukiinf-

tigen Forschung genauer betrachtet werden.

Wie bereits in Kapitel 6 darauf hingewiesen wurde, wire es ratsam in einer zukiinftigen
Forschung weitere Variablen wie die «Brand Attitude» in das Conceptual Model von
Poulis et al. (2019) aufzunehmen, um genauere Erkenntnisse in Bezug auf die Auswir-
kungen von «Firm-generated Content» auf die Verbraucher respektive die «Purchase In-

tention» zu erhalten.

Zudem ist die Aussagekraft der Ergebnisse dadurch eingeschriankt, dass das Conceptual
Model lediglich in Bezug auf den TikTok-Account von bestsmile untersucht wurde. In
einer zukiinftigen Forschung konnten somit TikTok-Accounts von weiteren Unterneh-
men in unterschiedlichen Branchen und Grossen untersucht werden, um die Aussagekraft

der Resultate zu erhohen.
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Anhang

Anhang A Fragebogen Studie Poulis et al. (2019)

Firm generated content (FGO) fadopted by Schivinski and Dabrowski, 2016)

(FGCT) I am satisfied with the company's social media commumcations for X brand

(FGC2) The level of the company's social media communications for X meets
my expectations

(FC3) The company's social media commumications for X are very attractive

(FGC4) This company's social media communications for X perform well, when

compared with the social media commumications of other companies
Brand Lovalty (BL) (adopted by Yoo ef al, 2000)

{BL1) I consider myself to be loval to X brand

(BL2) X would be my first choice

(BL3) I will not buy other hrands if X is available at the store

(BLA4) X brand fulfilled my expectations the last time [ hought it

(BLS) I will buy X again

(EL&) I will suggest X to other consumers

(BLT) The price of another hrand should be considerably inferior to not choose X

(BLE) In the case of not vsing it, I would like o buy X brand

(BL9) Ewen if another brand has the same features as X, | would prefer to buy X

(BL1OY If there is another hrand as good as X, T prefer to buy X

(BL11) If another brand is not different from X in any wayv, it seems smarter to
buy X

Brand awareness (BA) fadopied by Yoo ef al, 2000)

BAIL) I know what X looks like

(BAZ) I can recogmize X among other competing brands

(BAD I am aware of X

(BAL Some characterstics of X come to my mind quickly

(BAS) I can quickly recall the symbol or logo of X

(BAG) I have difficulty in imagining X in my mind

Purchase intension (PI) fadapted by Dodds of al, 1991)

{PI1) The likelihood of purchasing this hrand is

(P12 The probahility that I would consider buving the brand is

(F13) My willingness to huy this brand is

e-WOM (adopted by Hennig-Thurau ef al., 2004)
I write comments on virtual

platforms because

(=EWOMI) [...] Thelieve the platform operator knows the person in charge within the
company and will convey my message

(EWOMS [...] the platform operator will stand up for me when speaking to
the company

{eEWOMS [...]11 believe companies are more accommodating when [ publicise
the matter

(EWOMY [...] it i more convenient than writing to or calling the company

(eEWOMS) [...]it is not that costly

{eWONEG) [...] one has more power together with others than writing a single letter
of complaint

(EWOMD) [...] the company harmed me, and now I will harm the company!

{eWONE) [...] T want to take vengeance upon the company

(=EWOMS [...] mv contributions help me to shake off frustration about bad buys

(=EWOMI0) [...]1like to get anger off my chest

(eWOMI1) [...] T want to warn others of bad products
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(EWOMI2)
(EWOMI3)
(EWOMI4)
(EWOMI5)
(EWOMI6)
(EWOMIT)
(EWOMIS)
(EWOMI9)
(EWOM)
(EWOM21)
(EWOMZ2)
(EWOMZ3)
(EWOM24)

(EWOM5)
(EWOM)
(EWOM27)

L e ]

. JTwant to save others from having the same negative experences as me
] I'want to help others with my own positive expenences

] Twant to give others the opportunity o buy the right product

..] this way I can express my jov about a good buy

.. I feel good when [ can tell others about mv buving successes

] T can tell others ahout a great experience

..] my contributions show others that Tam a clever costomer

..] I believe a chat among like-minded people 15 a nice thing

it is fun fo communicate this way with other people in the community
..] I meet nice people this wav

..] of the incentives I receive (eg. Web miles)

] I recetve a reward for the writing

.1 am =0 satisfied with a company and its product that I want to help

the company to he successful

[...] in mv own opinion, good companies should be supported

[...]T expect to receive tips or support from other users

[...]T hope fo receive advice from others that helps me solve my problems

(Poulis et al., 2019, S. 403-404)
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Anhang B Qualtrics Fragebogen

Einfithrung

Liebe Teilnehmende

Besten Dank im Voraus fur die Teilnahme an dieser wissenschaftlichen Untersuchung zum
Thema TikTok. Die Umfrage dauert ca. S Minuten und besteht aus 8 kurzen Abschnitten.

Manche Fragen magen eine hohe Ahnlichkeit aufweisen. Dies ist so beabsichtigt. Bitte
lesen Sie die Fragen ganz genau durch.

Ihre Daten und Antworten dienen rein wissenschaftlichen Zwecken und werden vertraulich
und anonym behandelt. Ein Ruckschluss auf Ihre Person ist dadurch nicht moglich.

Fragen oder Anregungen bitte an: oschwsan@students.zhaw.ch

Herzlichen Dank fur lhre Mithilfe.
Sandra Oschwald

Zurcher Hochschule fur Angewandte Wissenschaften
School of Management and Law
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1. Abschnitt

Bitte geben Sie |hr Alter in Jahren an.

L]

Bitte geben Sie Ihr Geschlecht an.
Ménnlich
Weiblich

Nichtbindr/drittes Geschlecht

Verflgen Sie Uber einen TikTok-Account?
Ja

Nein

Kennen Sie das Unternehmen bestsmile?
Ja

Nein

2. Abschnitt

Folgen Sie dem TikTok-Account von bestsmile?

Ja

Nein
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3. Abschnitt

Die Fragen in dieser wissenschaftlichen Untersuchung beziehen sich auf das Unternehmen

bestsmile. bestsmile wurde im Juni 2018 gegrindet und beschaftigt 300 Mitarbeitende.

bestsmile ist bekannt fur seine Zahnkorrekturen mittels Aligner (durchsichtigen
Zahnspangen) und Veneers (Zahnverblendungen mit sehr dinnen Keramikschalen).

bestsmile wirbt mit fairen Preisen, Swiss Made, Kompetenz und Schweizer
Marktfuhrerschaft.

Bitte schauen Sie sich nun das nachstehende Video zum TikTok-Account von bestsmile
genau an (mit Ton).

TikTok

» 0:00/0:52

97



4. Abschnitt

Bitte beziehen Sie sich bei der Beurteilung nachfolgender Aussagen auf das soeben
angeschaute Video von dem TikTok-Account von bestsmile und geben Sie an, inwiefern Sie
den Aussagen zustimmen.

1 Stimme 5 Stimme
Uberhaupt voll und
nicht zu 2 3 4 ganz zu

Die TikTok-

Kommunikation von

bestsmile ist O O o o o
zufriedenstellend

Die Art und Weise, wie

bestsmile auf TikTok

kommuniziert @) @) O O O
entspricht meinen

Erwartungen

Die TikTok-
Kommunikation von @) @) @) @) @)

bestsmile ist sehr
attraktiv

Im Vergleich zu

anderen

Unternehmen, ist die O O O O O
TikTok-Kommunikation

von hestsmile gut

5. Abschnitt
Bitte geben Sie an, inwiefern Sie folgenden Aussagen zustimmen.

1 Stimme 5 Stimme
Uberhaupt voll und
nicht zu 2 3 4 ganz zu

Ich betrachte mich
selbst als loyal @] O O @) @)

gegeniber bestsmile

Bei Bedarf ware
bestsmile fir mich die O O O O @)

erste Wahl

lch werde keinen

anderen Anbieter in

Anspruch nehmen,

falls eine Filiale von O o o o o
bestsmile in meiner

N&he verfligbar ist
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6. Abschnitt

Bitte geben Sie an, inwiefern Sie folgenden Aussagen zustimmen.

Ich weiss, wie das
Logo von bestsmile
aussieht

Ich kann bestsmile
von der Konkurrenz
unterscheiden

Ich bin mir bewusst,
dass es bestsmile gibt

Einige Eigenschaften
von bestsmile
kommen mir schnell in
den Sinn

Ich kann mich schnell
an das Logo von
bestsmile erinnern

Es fallt mir schwer, mir
das Logo von
bestsmile gedanklich
vorzustellen

1 Stimme
Uberhaupt
nicht zu

O

5 Stimme
voll und
ganz zu

O
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7. Abschnitt

Bitte geben Sie an, inwiefern Sie folgenden Aussagen zustimmen.

1 sehr klein 2 3 4 5 sehr hoch
D!e Absipht, eine
jedester 0 0 O O O
erwerben, ist...
Die

Wahrscheinlichkeit,

dass ich den Kauf

einer Dienstleistung O O O O O
von bestsmile in

Betracht ziehen

wirde, ist...

Meine Bereitschaft,

eine Dienstleistung O O @) O O

von bestsmile zu
erwerben, ist...

8. Abschnitt

Bitte geben Sie an, inwiefern Sie folgenden Aussagen zustimmen.

1 Stimme 5 Stimme
Uberhaupt voll und
nicht zu 2 3 4 ganz zu
Ich wirde
Informationen von
bestsmile’s TikTok- O O O @) O
Account an meine
Freunde weiterleiten
Ich wirde Inhalte von
bestsmile’s TikTok-
Account auf meinen O O O O O
Social Media Kanélen
teilen

Ich méchie meine

Ansichten basierend

auf dem TikTok-

Account von o o o o o
bestsmile, mit meinen

Freunden teilen
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Danksagung

lhre Antworten wurden erfasst.
Vielen herzlichen Dank fur |hre Teilnahme.
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Anhang C  Codierungsiibersicht

Variable SPSS Name Codierung
Alter Alter Alter in Jahren
Alter kategorisiert Alter kat 1 =0 bis 19 jéhrige

2 =20 bis 39 jdhrige
3 =40 bis 64 jihrige
4 = 65 bis 79 jéhrige
5 =80 Jahre und élter

Altersgruppe TikTok

Altersgruppe TikTok

1 =0 bis 12 jahrige
2 =13 bis 34 jéhrige
3 =35 Jahre und élter

Geschlecht Geschlecht 1 = Ménnlich
2 = Weiblich
3 = Nichtbinér/drittes Geschlecht
TikTok Account TikTok Account l1=1Ja
2 =Nein
Kenne bestsmile Kenne bestsmile 1=1Ja
2 =Nein
Folge TikTok bestsmi | Folge TikTok bestsmi | 1=Ja
2 =Nein

«Firm-generated Con-

Firm-generated Conte 1

1 =1 Stimme iiberhaupt nicht zu

Brand Loyalty 2
Brand Loyalty 3

tent» Firm-generated Conte 2 | 2 =2

Firm-generated Conte 3 |3 =3

Firm-generated Conte 4 |4=4

Firm-generated Conte 5 | 5 =35 Stimme voll und ganz zu
«Brand Loyalty» Brand Loyalty 1 = 1 Stimme tiberhaupt nicht zu

Stimme voll und ganz zu
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«Brand Awareness»

Brand Awareness_ 1
Brand Awareness 2
Brand Awareness 3
Brand Awareness 4
Brand Awareness_5

Brand Awareness 6

Stimme {iberhaupt nicht zu

Stimme voll und ganz zu

Brand Awareness 6

invers

1 =5 Stimme voll und ganz zu
2=4
3=3
4=2

5 =1 Stimme {iberhaupt nicht zu

«Purchase Intention»

Purchase Intention_1
Purchase Intention 2

Purchase Intention 3

sehr klein

5 =5 sehr hoch

«e-Word-of-Mouth»

E Word of Mouth 1
E Word of Mouth 2
E Word of Mouth 3

1 =1 Stimme {iberhaupt nicht zu”

Stimme voll und ganz zu
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Anhang D Boxplot Ausreisser Beantwortungsdauer

300000.00

250000.00

200000.00

150000.00
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ST

75

Dauer (in Sekunden)

Extremwerte
Falinumme
r Wert
Duration__in_secon  Grékte Werta 1 119 274184.00
ds_ 2 78 5316000
3 80 4884500
4 145 3929900
3 124 15124.00
Kleinste Werte 1 152 132.00
2 156 137.00
3 150 14000
4 g6 142.00
5 85 14300
Ausreisser, ausgeschlossene Umfrageteilnehmer, Nummer Sekunden
69 1997
78 53160
80 48845
119 274184
124 15124
145 39299
151 5998
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Anhang E  Items und Bewertungen

Die TikTok-Kommunikation von bestsmile ist zufrie-

denstellend

Die Art und Weise, wie bestsmile auf TikTok kommuni-

ziert entspricht meinen Erwartungen

Die TikTok-Kommunikation von bestsmile ist sehr at-

traktiv

Im Vergleich zu anderen Unternehmen, ist die TikTok-

Kommunikation von bestsmile gut

Ich betrachte mich selbst als loyal gegeniiber bestsmile

Bei Bedarf wire bestsmile fiir mich die erste Wahl

Ich werde keinen anderen Anbieter in Anspruch neh-
men, falls eine Filiale von bestsmile in meiner Néhe ver-

fligbar ist

Ich weiss, wie das Logo von bestsmile aussieht

Ich kann bestsmile von der Konkurrenz unterscheiden

Ich bin mir bewusst, dass es bestsmile gibt

Einige Eigenschaften von bestsmile kommen mir

schnell in den Sinn

Ich kann mich schnell an das Logo von bestsmile erin-

nern

Es fillt mir schwer, mir das Logo von bestsmile gedank-

lich vorzustellen (reverse-coded)

Die Absicht, eine Dienstleistung von bestsmile zu er-

werben, ist...

Die Wahrscheinlichkeit, dass ich den Kauf einer Dienst-

leistung von bestsmile in Betracht ziehen wiirde, ist...
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Meine Bereitschaft, eine Dienstleistung von bestsmile

zu erwerben, ist...

Ich wirde Informationen von bestsmile’s TikTok-Ac-

count an meine Freunde weiterleiten

Ich wiirde Inhalte von bestsmile’s TikTok-Account auf

meinen Social Media Kanilen teilen

Ich mochte meine Ansichten basierend auf dem TikTok-

Account von bestsmile, mit meinen Freunden teilen
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Bewertungen Items, bei Stichprobe, bestsmile kennen Ja, n = 94

Deskriptive Statistik
Std -
Abweichun
N Minimum  Maximum  Mittelwert a

Firm_generated_C 94 1 4 264 965
onte_1
Firm_generated C 94 1 5 2.76 1.104
onte_2
Firm_generated_C 94 1 5 2.70 11234
onte_3
Firm_generated_C 94 1 5 2.90 1.006
onte_4
Brand_Loyalty 1 94 1 5 2.22 1.353
Brand_Loyalty 2 94 1 5 277 1.111
Brand_Loyalty 3 94 1 5 254 1.224
Brand_Awareness_ 94 1 5 281 1.547
1
Brand_Awareness_ 94 1 5 3.18 1173
2
Brand_Awareness_ 94 1 5 455 157
3
Brand_Awareness_ 94 1 5 326 1.067
4
Brand_Awareness_ 94 1 5 277 1.387
5
Brand_Awareness_ 94 1 5 2.86 1535
6_invers
Purchase_Intention_ 94 1 5 226 1.135
1
Purchase_Intention_ 94 1 5 240 1139
2
Purchase_Intention_ 94 1 5 238 1127
3
E_Word_of _Mouth_ 94 1 5 183 1.094
1
E_Word_of Mouth_ 94 1 5 154 851
2
E_Word_of Mouth_ 94 1 5 1.69 928
3
Gultige Werte 94
(Listenweise)
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Bewertungen Items, bei Stichprobe, bestsmile kennen Ja, TikTok-Account besitzen

Ja,n =36

Deskriptive Statistik

Std -
Abweichun
N Minimum  Maximum  Mittelwert a

Firm_generated C 36 1 4 322 197
onte_1
Firm_generated_C 36 1 5 3.06 984
onte_2
Firm_generated C 36 1 5 303 971
onte_3
Firm_generated_C 36 1 5 3.00 1014
onte_4
Brand_Lovyalty 1 36 1 5 203 1.383
Brand_Lovyalty 2 36 1 5 269 1117
Brand_Lovyalty 3 36 1 5 256 1.275
Brand_Awareness_ 36 1 5 281 1582
-1
Brand_Awareness_ 36 1 5 3.11 1.260
2
Brand_Awareness_ 36 3 5 458 649
3
Brand_Awareness_ 36 1 5 3.19 1.091
4
Brand_Awareness_ 36 1 5 253 1404
5
Brand_Awareness_ 36 1 5 258 1538
6_invers
Purchase_Intention_ 36 1 5 217 1.159
.1
Purchase_Intention_ 36 1 4 2.36 1.099
2
Purchase_Intention_ 36 1 4 2.36 1.099
3
E_Word_of_Mouth_ 36 1 4 2.08 1.131
1
E_Word_of_Mouth_ 36 1 4 1.69 889
2
E_Word_of_Mouth_ 36 1 4 1.78 866
3
Glltige Werte 36

(Listenweise)
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Anhang F  Auswertungsschritte

Umfrage gestartet
Deskriptive Statistik
Std -
Abweichun
M Minimum Maximum Wlittelwert g
StartDate 221 22-APR-..  05-MAY-.. 25-APR-.. 22238 ..
Gultige Werte 221

(Listenweise)

Vollstandig ausgefiillte Umfragen

Deskriptive Statistik

Std -
Abweichun
I Minimum  Maximum  Mittelwert q
Finished 157 1 1 1.00 000
Giltige Werte 157
(Listenweise)
Maximale Dauer
Deskriptive Statistik
Std -
Abweichun
I Minimum  Maximum  Mittelwert q
Duration__in_secon 150 132 1545 29123 1584.005
ds_
Glltige Werte 150

(Listenweise)
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Zielgruppe: bestsmile kennen, Antwort Ja

Deskriptive Stalistik

Abweichun
M Minimum  Maximum  Mittelwert
Kenne_bestsmile 106 1 1 1.00
Glltige Werte 106
(Listenweise)
Reverse-coded Item nicht aufmerksam gelesen
Deskriptive Statistik
M Minimum  Maximum  Mittelwert
EBrand_Awareness_ 94 1 5 286
B_invers
Giltige Werte 94
(Listenweise)
Beendigungsquote
Progress
Giltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent  Prozents Prozente
Goltig  7.00 12 54 54 54
4300 30 136 136 190
54.00 11 50 50 240
71.00 7 32 32 271
79.00 1 5 5 276
86.00 3 14 14 29.0
100.00 157 7.0 70 100.0
Gesamt 221 100.0 100.0
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Anhang G Reliabilitit und Konstrukt

Cronbachs Alpha: «Firm-generated Content»

Zusammenfassung der Fallverarbeitung

I %
Falle Guoltig 94 100.0
Ausgeschlossen? 0 0
Gesamt 94 1000

a. Listenweise Loschung auf der
Grundlage aller Variablen in der
Frozedur.

Reliabilitatsstatistitten

Cronbachs  Anzahl der
Alpha ltems

897 4

ltem-Skala-Statistiken

Skalenmitt  Skalenvari Cronbachs
elwert, anz, wenn  Korrigierte Alpha,
wenn ltem [temn ltern- wenn ltem
weggelass  weggelass Skala- weggelass
en en Korrelation en
Firm_generated C 8.36 8.276 192 862
onte_1
Firm_generated C 845 7.648 76 866
onte_2
Firm_generated C 8.50 7.242 8317 845
onte_3
Firm_generated C 8.30 8491 699 893
onte_4

Konstrukt: «Firm-generated Content»

Deskriptive Statisiik

Std -
Abweichun
I Minimum  Maximum  Mittelwert q
Konstrukt_Firm_gen 94 1.00 475 2.8005 92209

erated_Content

Gultige Werte 94
(Listenweise)
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Cronbachs Alpha: «Brand Loyalty»

Zusammenfassung der Fallverarbeitung

4 %
Falle Giltig 94 100.0
Ausgeschlossen? 0 0
Gesamt 94 100.0

a. Listenweise Loschung auf der
Grundlage aller Variablen in der
Frozedur.

Reliabilitatsstatistiken

Cronbachs  Anzahl der
Alpha ltems

732 3

ltem-Skala-Statistiken

Skalenmitt  Skalenvari Cronbachs
elwert, anz, wenn  Korrigierte Alpha,
wenn ltem ltem [tem- wenn ltem
weggelass  weqqgelass Skala- weggelass
en en Korrelation en
Brand Loyalty 1 531 4237 512 10
Brand_Loyalty 2 477 4719 £B14 589
Brand_Loyalty 3 499 4527 556 B45

Konstrukt: «Brand Loyalty»

Deskriptive Statistik

Std -
Abweichun
W Minimum  Maximum  Mittelwert Q
Konstrukt_Brand L 94 1 5 251 995
oyalty
Glltige Werte 94

(Listenweise)
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Cronbachs Alpha: «Brand Awareness»

Zusammenfassung der Fallverarbeitung

N %
Falle Galtig 94 1000
Ausgeschlossen® 0 0
Gesamt 94 1000
a. Listenweise Loschung auf der
Grundlage aller Variablen in der
Prozedur.
Reliabilitatsstatistiken
Cronbachs  Anzahl der
Alpha ltems
833 6
ltem-Skala-Statistiken
Skalenmitt  Skalenvari Cronbachs
elwert, anz, wenn  Korrigierte Alpha,
wenn ltem [tem [tem- wenn ltem
weggelass weaggelass Skala- weggelass
en en Korrelation en
Brand_Awareness_ 16.62 18.239 851 145
1
Brand_Awareness_ 16.24 23219 645 799
"
Brand_Awareness_ 1487 31.252 007 883
3
Brand_Awareness_ 16.17 26.616 375 845
4
Brand_Awareness_ 16.66 19.087 897 137
5
Brand_Awareness_ 16.56 18.872 799 760
6_invers
Konstrukt: «Brand Awareness»
Deskriptive Statistik
Std -
Abweichun
] Minimum  Maximum  Mittelwert q
Konstrukt_Brand_A 94 150 5.00 32376 841086
wareness
Gultige Werte 94

(Listenweise)
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Cronbachs Alpha: «Purchase Intention»

Zusammenfassung der Fallverarbeitung

M %
Falle Giltig 84 100.0
Ausgeschlossen® 0 0
Gesamt 84 1000

a. Listenweise Loschung auf der
Grundlage aller Variablen in der
Frozedur.

Reliabilitatsstatistiken

Cronbachs  Anzahl der
Alpha tems

854 3

ltem-Skala-Statistiken

Skalenmitt  Skalenvari Cronbachs
elwert, anz, wenn  Korrigiers Alpha,
wenn ltem ltermn ltem- wenn ltem
weggelass  weqggelass Skala- weggelass
en en Korrelation en
Purchase_Intention_ 479 4965 859 965
1
Purchase_Intention_ 464 4,749 917 822
2
Purchase_Intention_ 4 66 4743 934 810
3

Konstrukt: «Purchase Intention»
Deskriptive Statistik

Std -
Abweichun
4 Minimum  Maximum  Mittelwert g
Konstrukt_Purchase 94 1.00 500 2.3475 1.08527
_Intention
Gultige Werte 94

(Listenweise)
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Cronbachs Alpha: «e-Word-of-Mouth»

Zusammenfassung der Fallverarbeitung

I %
Falle Giltig 94 100.0
Ausgeschlossen® 0 0
Gesamt 94 1000

a. Listenweise Loschung auf der
Grundlage aller Variablen in der
Prozedur.

Reliabilitaisstatistiken

Cronbachs  Anzahl der
Alpha ltems

855 3

ltem-Skala-Statistiken

Skalenmitt  Skalenvari Cronbachs
elwert, anz, wenn  Korrigierte Alpha,
wenn ltem ltemn [tem- wenn ltem
weggelass weggelass Skala- weggelass
en en Korrelation en
E_Word of Mouth_ 323 2697 a7 825
1
E_Word _of Mouth_ 3562 3371 60 A79
2
E_Word_of Mouth_ 337 3182 133 793
3

Konstrukt: «e-Word-of-Mouth»
Deskriptive Statistik

Std -
Abweichun
I Minimum  Maximum  Mittelwert qQ
Konstrukt_E_Word_ 94 1.00 5.00 1.6879 84751
of Mouth
Giltige Werte 94

(Listenweise)
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Anhang H Deskriptive Statistik, n = 94

Geschlecht
Geschlecht
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent  Prozente Frozente
Glltig Mannlich 36 383 383 363
Weiblich 58 61.7 61.7 100.0
Gesamt 94 1000 1000
Alter kategorisiert
Alter_kat
Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent  Prozente Frozente
Giltig 0 bis 19 jahrige 2 21 21 2
20 bis 39 jahrige g2 87.2 87.2 894
40 bis 64 jahrige 10 10.6 106 1000
Gesamt 94 1000 1000
Alter in Jahren
Deskriptive Statistik
Std -
Spannweit Abweichun
N e Minimum  Maximum  Mittelwert q
Alter 94 47 16 63 3217 6.989
Gultige Werte 94
(Listenweise)
Alter zwischen 13 und 34 Jahren
Altersgruppe_TikTok
Gultige Kumulierte
Haufigkeit FProzent  Prozente Frozente
Giltig 13 bis 34 jahrige 68 723 723 723
35 Jahre und alter 26 277 277 100.0
Gesamt 94 1000 1000
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Anhang I  Deskriptive Statistik, n = 36
Geschlecht
Geschlecht
Glltige Kumulierts
Haufigkeit Frozent  Prozente Frozente
Glltig Mannlich 14 289 289 289
Weiblich 22 51.1 51.1 100.0
Gesamt 36 1000 1000
Alter in Jahren
Deskriptive Stalistik
Std -
Spannweit Abweichun
I Minimum  Maximum  Mittelwert g
Alter 36 33.00 16.00 4900  30D5278 T.53463
Gultige Werte a6
(Listenweise)
Alter zwischen 13 und 34 Jahren
Altersgruppe_TikTak
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent  Prozente Frozente
Gultig 13 bis 34 jahrige 28 778 778 778
35 Jahre und alter g 222 222 100.0
Gesamt 36 100.0 1000
TikTok von bestsmile folgen
Folge TikTok _bestsmi
Giltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent  Prozente Prozente
Glltig  Mein 36 100.0 100.0 100.0
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Anhang J  Auswertungen Konstrukte
Auswertungen Konstrukte, n = 94

Deskriptive Statistik

Std -
Abweichun
M Minimum  Maximum  Mittelwert g
Konstrukt_Firm_gen 94 1.00 475 28005 82209
erated_Content
Konstrukt_Brand L 94 1.00 5.00 25106 899545
oyalty
Konstrukt_Brand_A 94 150 5.00 32378 84106
wareness
Konstrukt_ E_Word_ 94 1.00 5.00 16879 84781
of Mouth
Konstrukt_Purchase 94 1.00 5.00 23475 1.08527
_Intention
Giltige Werte 94
(Listenweise)
Auswertungen Konstrukte, n = 36
Deskriptive Statistik
Sid -
Abweichun
I Minimum  Maximum  Mittelwert g
Konstrukt_Firm_gen 36 1.00 4725 3.0784 80361
erated_Content
Konstrukt_Brand L 36 1.00 4867 24259 1.02543
oyalty
Konstrukt_Brand_A 36 187 5.00 31343 99666
wareness
Konstrukt_E_Word_ a6 1.00 333 18519 82978
of Mouth
Konstrukt_Purchase 36 1.00 400 2.2963 105342
_Intention
Giltige Werte 36

(Listenweise)
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Anhang K Histogramme

Histogramm: Konstrukt «Firm-generated Content»
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Histogramm: Konstrukt «Brand Awareness»
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Histogramm: Konstrukt «e-Word-of-Mouth»
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Anhang L Linearitét

n=94
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Anhang M Korrelationsanalyse

Korrelationen

Konstrukt_
Firm_gene Konstrukt_  Konstrukt_  Konstrukt_  Konstrukt_
rated Con Brand_Loy Brand_Aw Purchase_ E_Word_o

tent alty areness Intention f_Mouth

Konstrukt_Firm_gen Korrelation nach 1 288 308 264 475
erated_Content Pearson

Signifikanz (2- 005 003 010 000

seitig)

N 94 94 94 94 94
Konstrukt_Brand_L  Korrelation nach 288 1 333 544 395
oyalty Pearson

Signifikanz (2- 005 001 000 000

seitig)

N 94 94 94 94 94
Konstrukt_Brand_A  Korrelation nach 306 333 1 270 343"
wareness Pearson

Signifikanz (2- 003 001 008 001

seitig)

N 94 94 94 94 94
Konstrukt_Purchase Korrelation nach 2647 544 270 1 485
_Intention Pearson

Signifikanz (2- 010 000 008 000

seitig)

N 94 94 94 94 94
Konstrukt_E_Word_  Korrelation nach 475 395 343 485 1
of_Mouth Pearson

Signifikanz (2- 000 000 001 000

seitig)

N 94 94 94 94 94

** Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant.
* Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,05 (2-seitig) signifikant.
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Anhang N Mediationsanalyse, n = 94

Fiir die Durchfiihrung der Mediationsanalyse mussten die Bezeichnungen der Variablen

gekiirzt werden.

Konstrukt Firm generated Content K FGC
Konstrukt Brand Loyalty K BL
Konstrukt Brand Awareness K BA
Konstrukt Purchase Intention K PI
Konstrukt E Word of Mouth K EWOM

Run MATRIX procedure:
kkkkkkkkhkkkkhkdkdd PROCEFSS Procedure for SP5S Version 4.0 %évdddddkdbbbddbdi

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

AREAAEAAARAEARAAARAERAARAEA AR A RA AR A A AR AR A AR A AR AR A AR A AR b A A kA dd v bbbk & &

Model : 80
¥ R PI
X : K _FGC
Ml : K BA
M2 : K BL

M3 : K _EWOM

Sample
Size: 94
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«Brand Loyalty»

M1 (Mediator)
H2 Hab
H3a
«Firm-g enelllglif_:[d l((: ontenty H3c «e-Word-of-mouth» Had «Purchase Intention»
Ol_]‘ l_ o - M3 (Mediator) Y (abhiingige Variable)
X (unabhingige Variable)
H3b
H1
Hdc H4a
«Brand Awareness»

M2 (Mediator)

Teilmodell 1: Qutcome Variable: K BA = Konstrukt Brand_Awareness

«Firm-generated Content»
on TikTok
X (unabhiingige Variable)

H1

«Brand Awareness»
M2 (Mediator)

A A A AT A A A A A A A A A A A A A A A A A AT A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A AT A A A A A A A A A A A A A A A d &

OUTCOME VARIABLE:
K_BA

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 P
.3061 .0937 .8113 9.5135 1.0000 92.0000 .0027
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant 2.3626 .2085 7.9149 .0000 1.7698 2.9555
K_FGC .3124 .1013 3.0844 .0027 .1113 .513¢

Standardized coefficients
coeff
K_FGC .3061
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Teilmodell 2: Qutcome Variable: K BL = Konstrukt Brand_Loyalty

«Firm-generated Content»
on TikTok
X (unabhingige Variable)

A AN A N T A T T T T A T T A A A T A A A A A A A A A AT AN A AT AAAATAAA A AT AT A AT T AT T TS

OUTCOME VARIABLE:
K_BL

Model Summary

R R-sq
.2879 .0829
Model
coeff
constant 1.6403
K_FGC .3108

Standardized coefficients
coeff
K_FGC .2879

«Brand Loyalty»
M1 (Mediator)

H2

MSE
.9187

se

.3176
.1078

F
8.3134
t
5.1e40 .0000
2.8833 .004%

.0040
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Teilmodell 3: Outcome Variable: K EWOM = Konstrukt E Word_of Mouth

«Firm-generated Content»
on TikTok
X (unabhingige Variable)

«Brand Loyalty»
M1 (Mediator)

H3a

H3c

«e-Word-of-mouth»
M3 (Mediator)

H3b

«Brand Awareness»
M2 (Mediator)

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA A A AR AR AR AR A A A A A A AR AR AR A A A daddddddddddddddddddadd

OUTCOME VARIABLE:
K_EWOM

Model Summary

R R-sq
.5642 .3183
Model

coeff
constant =.1982
K _FGC .3304
K B .1381
K_BL .2046

Standardized coefficients

coeff
K _FGC .3593
K BA .1533
K BL .2402

MSE F
.506e3 14.0073
se t
.3154 -.6285
.0859 3.8453
.0855 1.6157
.0803 2.5466

dfl

3.0000
p LLCI
.92313 -.8249
.0002 .1597
L1097 =.0317
.0126 .0450

90.0000

.0000

ULCI

.4284
.5011
.3080
.3642
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Teilmodell 4: Outcome Variable: K PI = Konstrukt Purchase Intention

«Brand Loyalty»
M1 (Mediator)
Hab
«Firm-g(e)gelll?lgcll(gontent» «e-Word-of-mouth» | Héd «Purchase Intention»
M3 (Mediat abhingige Variz
X (unabhingige Variable) (Mediator) Y (abhingige Variable)
H4
«Brand Awareness» ¢ Hda
M2 (Mediator)
HEEEEEEEEEEEEEAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA A A A A A A A A A A A A A A A A A A ddddd b ddd
OUTCOME VARIABLE:
K_PI
Model Summary
R R-sq MSE F dfl df2 p
L6192 .3834 .75848 13.832¢6 4.0000 89.0000 .0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant .4722 .3870 1.2202 .2256 -.2968 1.2412
E_FGC -.0179 1135 -.157¢6 .8751 -.2434 .207e
K Ba .0322 1062 .3028 .7628 -.1788 .2431
E BL .4500 .1018 4.,4182 .0000 .247¢6 .6523
E_EWOM .4087 1201 3.1747 .0021 .1533 .6661

Standardized coefficients

coeff
K_FGC -.0152
K_BA .0279
K_BL .4127
K_EWOM .3201
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Direkte und Indirekte Effekte von der Variable X auf die Variable Y

LR R R R R R DIRECT AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y kA A A A A A A A A AR A A AR

Direct effect of X on ¥

Effect
-.0179

se
.1135

Indirect effect(s) of X on ¥:

TOTAL
Indl
Ind2
Ind3
Ind4
IndS

Effect
.32090
.0100
.1308
.1354
L0177
.0261

BootSE
.0820
.0359
.0637
.0556
.0145
.0181

t

=-.1576

BootLLCI
.1697
-.071e
.0370
.0447
-.0014
.0024

P

.8751

BootULCI
. 4972
.0755
.2852
.2609
.0542
.0715

LLCI
-.2434

Completely standardized indirect effect(s) of X on ¥:

TOTAL
Indl
Ind2
Ind3
Ind4
Ind3

Indirect effect key:

Indl K_FGC
Ind2 K_FGC
Ind3 K_FGC
Ind4 K_FGC
Ind5 K_FGC

Effect
.2795
.0085
.1188
.1150
.0150
.0221

->
->
->
->
->

BootSE
.0667
.0308
.0517
.0473
.0124
.0152

K_BA
K_BL
K_EWOM
K_BA
K_BL

BootLLCI
.1457
-.0c04
.0321
.0371
-.0012
.0021

BootULCI
-40091
.0662
.2349
.2201
.0458
.0601

K_PI
K_PI
K_PI
K_EWOM
K_EWOM

—->
—->

ULCI
.2076

K_PI
K_PI

c'_cs
-.0152

dkkkkkddkhkdthdddhbktidd ks ANATYSTIS NOTES AND FRRORS #*#tdtddddddddddddddiidddid

Level of confidence for all confidence intervals in output:

85.0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:

5000
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Totaler Effekt von der Variable X auf die Variable Y

dkdk kbbb b bbb hdk TOTAL' DIREC'T' AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y #édddddddddddd

Total effect of X on ¥

Effect
.3111

Direct effect of X on ¥

Effect
-.0179

Indirect effect(s) of X on Y:

Effect
TOTAL .3290
Indl .0100
Ind2 .1398
Ind3 .1354
Ind4 .0177
IndS .026l1

se t
.1183 2.6288
se t
.1135 -.1576
BootSE BootLLCI
.0821 1675
.0360 -.0694
.0651 .0332
L0570 .0419
.0149 -.0018
.0179 .0022

.0100

.8751

BootULCI
.4908
L0776
L2877
.2612
.0549
L0716

LLCI
.0761

LLCI
-.2434

Completely standardized indirect effect(s) of X on ¥:

Effect
TOTAL 2793
Indl .0085
Ind2 .1188
Ind3 .1150
Ind4 .0150
Ind>5 .0221

Indirect effect key:

Indl K_FGC
Ind2 K_FGC
Ind3 K_FGC
Ind4 K_FGC
Ind5 K_FGC

—->
->
->
—->
=->

BootSE
.0669
.0310
.0526
.0485
.0128
.0151

K_BA
K_BL
K_EWOM
K_BA
K_BL

BootLLCI
.1453
-.0603
.0287
.0351
-.0015
.0019

BootULCI
. 4077
.0872
.2370
.2210
.0475
.0602

K_PI
K_PI
K_PI
K_EWOM
K_EWOM

—-=
=>

ULCI
.5461

ULCI
.2076

K_PI
K_PI

c_cs
.2643

_cs
-.0152

dkkkkkdhdhkikdk ki kihktkd it ANATLYSIS NOTES AND ERRORS *tiddddddkddddddhdbdddddd

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 O Mediationsanalyse, n = 36

Ekkkkkkkkkbkkkkit PROCESS Procedure for S5PSS Version 4.0

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D.

E R R

www.afhayes.com

Documentation available in Hayes (202Z2). www.guilford.com/p/hayes3

R R R

Model 80
¥ : EPI
X 1 E_FGC
M1 K_BA
M2 E_BL
M3 K_EWOM
Sample
Size: 36

Teilmodell 1: Outcome Variable: K BA = Konstrukt Brand_Awareness

«Firm-generated Content»
on TikTok
X (unabhingige Variable)

H1

«Brand Awareness»
M2 (Mediator)

B

OUTCOME VARIABLE:
F_BR

Model Summary

R E-sg
.3554 L1263
Model
coeff
constant 1.7781
E_FGC L4408

MSE
.B034

se

.6316
.1988

Standardized coefficients

coeff

K_FGC .3554

F df1l
4.9168 1.0000
t P
2.8152 . 0081
2.2174 L0334

df2 P
34.0000 L0334
LLCI ULCTI
. 4845 3.0616
L0368 .8449
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Teilmodell 2: Outcome Variable: K_BL = Konstrukt_Brand_Loyalty

«Firm-generated Content»
on TikTok
X (unabhingige Variable)

«Brand Loyalty»
M1 (Mediator)

H2

R R R R R R R R R R o R o R ol R R o R Rl R R R R R R R o R R R R R R R R R ol R o Rl R R

OUTCOME VARIABLE:
K_BL

Model Summary

R RE-s3q
.3234 .1046
Model
coeff
constant 1.1562
E_FGC .4127

Standardized coefficients

coeff

E_FGC .3234

MSE
.96092

se

.6578
L2071

F

3.9727
t
1.7576
1.9632

dfl
1.0000

L0878
L0543

df2 P
34.0000 .0543
LLCT TULCT

-.1807 2.4931

-.0081 .833¢
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Teilmodell 3: Outcome Variable: K EWOM = Konstrukt E Word_of Mouth

«Firm-generated Content»

«Brand Loyalty»
M1 (Mediator)

H3a

H3c

on TikTok
X (unabhingige Variable)

«e-Word-of-mouth»

M3 (Mediator)

H3b

«Brand Awareness»

M2 (Mediator)

e o o o R o o R R R R R R R R R o e ol ol ol o ol ol R R o R R R o R R R R o ol el ol ol R o ol R R R R R R R R R ol ol ol ol ol o ol o R o R R R R

OUTCOME VARIABLE:
K_EWOM

Model Summary

R E—-sg
L4465 L1604
Model

coeff
constant .4333
E_FGC L1287
E_BR L1282
E BL L2558

Standardized coefficients

coeff
E_FGC L1247
E_Bh L1540
E_BL .3161

MSE
L6028

se

.5804
L1815
.1418
L1362

F
2.636l

L7330
.70494
.9043
1.8787

dfl
3.0000

.4683
. 4832
L3726
.0644

32.0000

LLCI

. 76493
.2410
1606
L0215

.0651

ULCI
1.6358
. 4985
L4171
L5331
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Teilmodell 4: Outcome Variable: K_PI = Konstrukt_Purchase Intention

«Brand Loyalty»

M1 (Mediator)
Hab
«Flrm—gener:?ttcd Content» «e-Word-of-mouth» | Héd «Purchase Intention»
on TikTok M3 (Mediator) Y (abhangige Variable)
X (unabhingige Variable) -
H4c H4a
«Brand Awareness»
M2 (Mediator)
CUTCCME VARIABLE:
K _PI
Model Summary
R R-=q MSE F dfl df2 =
.5763 L3321 .8367 3.8544 4.,0000 31.0000 L0118

Model

coeff se t P LLCI ULCI
constant . 5400 .T013 .TTO0 L4471 —-.8903 1.8703
E_FGC L2082 L2155 .9g862 L3414 -.2313 . 6477
E_BR -.1330 L1882 -.7864 .4376 -.4781 L2120
E_BL L2748 L1880 1.6260 L1141 -.0&8499 .E185
E_EWOM L4877 L2082 2.2459 L0320 L0430 .85824

Standardized coefficients

coeff
E_FGC .1588
E_BR -.1258
E_BL L2675
K_EWOM .3684
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Direkte und Indirekte Effekte von der Variable X auf die Variable Y

kkkkkkdkkkkkdkkdkdkdk* DTRECT AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y kbbb ok o oo ok

Direct effect of X on ¥

Effect se
.2082 .2155
Indirect effect(s) of X
Effect Bo
TOTAL .1908
Indl -.0587
Ind2 L1134
Ind3 .0602
Ind4 L0264
IndS L0404

t

.%9g62

on ¥Y:
otSE

.1555
.0845
.1lle2
L1277
.03e9
.0480

BootLLCI

.0518
.2430
.0183
.0874
.0137
.0le8

P
.3414

BootULCI
.5578
.og7a
L4096
L4130
.1252
.1690

LLCI
-.2313

Completely standardized indirect effect(s) of X on ¥:
BootLLCI

Effect Bo
TOTAL .145¢
Indl -.0447
Ind2 .0865
Ind3 .0459
Ind4 .0202
IndS L0377

Indirect effect key:

Indl K_FGC ->
Ind2 K_FGC ->
Ind3 K_FGC ->
Ind4 K_FGC ->
Ind5 K_FGC ->

otSE

.1130
.0683
.0904
.0904
.0289
.0350

K_BA
K_BL
K_EWOM
K_BA
K_BL

.0302
.1986
.0140
.0626
.0107
.0129

BootULCI
L3962
L0745
.3322
. 2844
.0980
L1227

K_PI
K_PI
K_PI
K_EWOM
K_EWOM

—-=
—->

ULCI
L6477

K_PI
K_PI

c'_cs
.1588

dhkdhkhkhkhkdddddddbddbdtiddt ANATYSTS NOTES AND ERRORS *44dddddddddddddddddddbdd

Level of confidence for all confidence intervals in output:

85.0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:

5000
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Totaler Effekt von der Variable X auf die Variable Y

oy o ooy o ooy o ook ok TOTAL' DIRECT' AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y %ddddddddddddd

Total effect of X on Y
Effect se t P LLCI ULCI c_cs
.30880 .2141 1.8633 L0711 -.0362 .8342 .3044

Direct effect of X on ¥
Effect se t p LLCI ULCI c' cs

.2082 .2155 .9%e62 .3414 -.2313 .6477 .1588

Indirect effect(s) of X on ¥:

Effect BootSE BootLLCI BootULCI
TOTAL .1908 .1565 -.08657 .5597
Indl -.0587 .0834 -.2364 .1034
Ind2 L1134 L1137 -.0190 L4114
Ind3 .0602 L1272 -.0970 .4070
Indd L0264 .0360 -.0141 L1287
IndS L0494 .0502 -.0171 .1805

Completely standardized indirect effect(s) of X on ¥:

Effect BootSE BootLLCI BootULCI
TOTAL .1456 .1138 -.0501 .4032
Indl -.0447 L0671 -.19g9 .081a
Ind2 .0865 .0887 -.0141 .3219
Ind3 .0459 .0001 -.0673 .2847
Ind4 .0202 .0280 -.0104 .1010
IndS L0377 .0368 -.0137 .1310

Indirect effect key:

Indl K_FGC -> K_BA ->  K_PI
Ind2 K_FGC ->  K_BL ->  K_PI
Ind3 K_FGC ->  K_EWOM ->  K_PI
Ind4 K_FGC -> K BA -> K _EWOM ->  K_PI
Ind5 K_FGC ->  K_BL ->  K_EWOM ->  K_PI

khbkdkkkkkdkbdkdddddddddbdd ANATYSTS NOTES AND ERRORS téddddddkddddddddddddddbdd

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95.0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:
5000

136





