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English summary

ENGLISH SUMMARY

Conversational agents — technologies that communicate with their users via natural
language — are widely implemented by (commercial) organizations. They are seen
as a promising way to communicate (branded) content to users and allow for new
types of consumer-brand interactions. Due to their conversational nature and possibly
including more hidden types of advertising, conversational agents can potentially
influence its users in more effective ways than other types of online media. However,
empirical research has largely neglected to investigate the persuasive potential of
conversational agents. To address this gap, this dissertation provides insights into (1)
the persuasive consequences following from interactions with conversational agents
in a brand communication context, (2) the possible underlying mechanisms explaining
these effects, and (3) the short- and long-term dynamics of these effects.

This dissertation reports the results of four experimental studies with in total
1165 participants. It applies a holistic approach by comparing different agent forms
(i.e., different levels of human-like cues, voice- versus text-based agents), as well as
conversational agents in comparison to interactive websites. The studies presented
in this dissertation examine different brand communication contexts (i.e., service-
recommendations, food product-recommendations) and address short- as well as
long-term interactions with conversational agents. Importantly, all studies implement
conversational agents that have been specifically designed for the respective
experiment.

Together, the studies presented in this dissertation provide six main conclusions:

Conclusion 1: Conversational agents have largely the same effects on affective,
cognitive, and behavioral persuasive outcomes as interactive websites; different

agent forms also influence these outcomes to a similar extent.

This dissertation enriches our knowledge of whether conversational agents possess
a persuasion potential. Reflecting on the overall persuasiveness of conversational
technologies, this dissertation provides the conclusion that conversational agents can
be persuasive agents especially by influencing affective outcomes (and partially also
behavioral outcomes), but they are overall not more or less persuasive than interactive
websites. The same applies to different agent forms (different levels of human-like cues,
voice- versus text-based agents) as they exert similar effects on affective, cognitive,
and behavioral outcomes. Only brand memory as a cognitive persuasive outcome is

higher when communicating via text than via voice.
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Conclusion 2: Conversational agents are not perceived as more human-like than
interactive websites (and voice-based conversational agents are even perceived
as less human-like than text-based agents), but human-likeness can enhance

persuasiveness in the context of conversational agents.

Thisdissertation demonstrates thatwebsites and conversational agents are evaluated
as more machine- rather than human-like, yet users attribute some social or human-
like characteristics to both technologies and perceive both as social communication
partners. Contrary to expectations, conversational agents without particular human-
like cues are perceived as less human-like than websites. Furthermore, this dissertation
contradicts the expectation that voice as a human characteristic gives a conversational
agent a more human-like appeal by showing that text-based agents are perceived as
more human-like than voice-based agents.

Moreover, this dissertation provides evidence that perceived human-likeness is an
explanatory mechanismfor persuasive outcomesinthe context of conversational agents,
especially when comparing different conversational agent forms, i.e., conversational
agents with different human-like cues, or voice- versus text-based agents. Despite
having largely the same effects on persuasion outcomes when compared to interactive
websites, or when comparing different agent forms, a conversational agent, when

perceived as human-like, possesses a persuasive potential.

Conclusion 3: Conversational agents can be perceived as a communication entity
that is not privacy-invading and trusted, which positively influences persuasive

outcomes.

This dissertation enriched the academic discourse around the topic of privacy
and trust by suggesting that conversational agents can have a persuasive potential
regarding affective (i.e., attitudes towards the brand) and behavioral (i.e., purchase
intention, recommendation adherence, information disclosure) outcomes when
being a trusted communication partner and when reducing privacy concerns. This
dissertation also suggest that human-likeness perceptions play a role for the extent to
which different agent forms are perceived as privacy invading: The human-likeness of

an agent can decrease privacy concerns.
Conclusion 4: A conversational agent is perceived as more enjoyable and interactive

than a website; and while enjoyment exhibits positive effects on persuasion, the

effects of interactivity are mixed.

185



English summary

Conversational agents can be persuasive by being enjoyable and interactive. This
dissertation demonstrates that interacting with a conversational agent is more
enjoyable than using an interactive website, which in turn positively influences affective
(i.e., attitudes towards recommendation, communicator, and brand) and behavioral
(i.e., recommendation adherence) persuasive outcomes. This dissertation also shows
that interacting with a conversational agent is perceived as more interactive than
with a website, which positively influences attitudes towards the communicator (i.e.,
the conversational agent), but negatively influences attitudes towards the brand

recommended in the interaction.

Conclusion 5: The interaction with a voice-based conversational agent is more
demanding than the interaction with a text-based conversational agent, which

increases users’ understanding of persuasive intents.

This dissertation sheds light on cognitive load as an explanatory mechanism for
persuasive outcomes following from conversational agents that differ in their modality,
i.e., voice- versus text-based agents. Findings show that communicating with a
conversational agent via voice is more demanding for users than communicating
via text. The cognitive investment users put into an interaction via voice makes
them potentially more aware that a conversational agent is trying to persuade them
(i.e., persuasion knowledge), which can subsequently positively influence cognitive
outcomes (i.e., brand memory), and negatively influence affective (i.e., attitudes

towards the brand), and behavioral (i.e., purchase intentions) persuasion outcomes.

Conclusion 6: Affective and behavioral persuasive outcomes as well as trust in

conversational agents remain relatively stable over time.

This dissertation explores not only short-, but also long-term persuasive effects of
conversational agents. It shows that trust in a conversational agent as well as affective
(i.e., attitudes towards the brand) and behavioral (i.e., purchase intentions) persuasive
outcomes remain moderately high and relatively stable over the course of three weeks.
Furthermore, this dissertation reveals some delayed effects of trust on persuasiveness.
The levels of trust users built after two weeks of interactions positively influence how
they feel about the brand the week after.
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Practical implications

The conclusions drawn in this dissertation have three important implications for

practice:

Implication 1: Marketers should understand conversational agents as communication

entities and equip them with characteristics that are human-like and trustworthy.

When users apply characteristics such as human-likeness and trustworthiness to a
conversational agent as a communication partner, they most likely feel more positive
towards them and the (branded) messages they communicate. Marketers are advised
to carefully assess which elements are perceived as human-like as simply using voice
as a presumably human cue might not suffice. Especially practitioners investing in
conversational technology in the long-term want to enhance the trustworthiness of
an agent, by, for example, including elements that signalize that the conversational
agent has their users’ best interest in mind, but also that it is has competence to help

its users.

Implication 2: Creating interactions with conversational agent that are fun, interactive,
and cognitively engaging does not only benefit marketers, but can empower

consumers.

Creating a conversational experience that is fun, interactive, and cognitively
engaging can benefit marketers, and moreover, contribute to consumer
empowerment. Conversational agents are fun to use, which can create a pleasant and
enjoyable marketing environment. Moreover, by being interactive (and to a certain
extend cognitively demanding) conversational agents can possibly raise consumers’
awareness of the commercial nature of an interaction. The integration of small social
cues and reciprocal design elements, for example including questions about their
users’ wishes or preferences, can be one way to further improve the conversational

experience.

Implication 3: Privacy and data protection should remain critical issues for

practitioners and regulators, especially in relation to conversational agents.
It is important for practitioners and regulators to pay special attention to possible

privacy concerns. Conversational agents can possibly induce lower privacy concerns

than other online media, and users might feel freer to share — and possibly consent to
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English summary

the use of — personal or private information. Hence, conversational agents can be (mis)
used by (commercial) organizations to (overtly and covertly) gain access to user data,
which should be considered by legislators in the development of ethical and legal
frameworks regarding Al driven technologies and privacy. One possible strategy to
empower users of conversational agents would be to not only explicitly inform users

about the non-human, but also the persuasive nature of the conversation.

Overall conclusion

Overall, this dissertation provides insights into the persuasive potential of conver-
sational agents in a brand communication context. It concludes that, up to this date,
conversational agents do not fully live up to their persuasive potential yet, but under
certain circumstances they can be persuasive agents by influencing how users feel
about, think about and act towards them, the messages they provide, and brands

being advertised in their messages.
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Nederlandse samenvatting

NEDERLANDSE SAMENUATTING

Conversational agents — technologische entiteiten die via natuurlijke taal met hun
gebruikers communiceren —worden grootschalig geimplementeerd door (commerciéle)
organisaties. Deze worden gezien als een veelbelovende manier om (merk)inhoud aan
gebruikers te communiceren en nieuwe soorten interacties tussen consumenten en
merken mogelijk te maken. Door hun gesprekskarakter en wellicht ook met verborgen
advertenties, kunnen conversational agents hun gebruikers mogelijk op effectievere
manieren beinvloeden dan andere soorten online media. Empirisch onderzoek heeft
echter het overtuigingspotentieel van conversational agents nauwelijks onderzocht.
Om deze kenniskloof te overkomen, biedt dit proefschrift inzicht in (1) de persuasieve
gevolgenvaninteracties met conversational agentsin de contextvan merkcommunicatie,
(2) de mogelijke onderliggende verklarende mechanismen van deze effecten, en (3) de
dynamiek van deze effecten op korte en lange termijn.

Dit proefschrift presenteert de resultaten van vier experimentele onderzoeken
met in totaal 1165 deelnemers. Het past een holistische benadering toe door
verschillende agentvormen (d.w.z. verschillende niveaus van menselijke cues, gebruik
van spraak- versus tekst) te vergelijken, evenals conversational agents te vergelijken
met interactieve websites. De studies gepresenteerd in dit proefschrift, onderzoeken
verschillende contexten voor merkcommunicatie (bijvoorbeeld service-aanbevelingen,
aanbevelingen voor voedingsproducten) en behandelen zowel korte- als lange termijn
interacties met conversational agents. Belangrijk om te melden is dat alle conversational
agents die zijn geimplementeerd in deze onderzoeken, zijn speciaal ontworpen voor
het betreffende experiment.

Samen leveren de gepresenteerde studies in dit proefschrift zes hoofdconclusies op:

Conclusie 1: Conversational agents hebben grotendeels dezelfde effecten op
affectieve, cognitieve en gedragsovertuigende uitkomsten als interactieve websites;

verschillende agentvormen beinvlioeden deze uitkomsten ook in vergelijkbare mate.

Dit proefschrift verrijkt onze kennis met betrekking tot de vraag of conversational
agents over een persuasief potentieel beschikken. Met betrekking tot de algehele
overtuigingskracht van conversational agents, komt dit proefschrift tot de conclusie dat
conversational agents overtuigende agenten kunnen zijn, vooral door het beinvloeden
van affectieve uitkomsten (en gedeeltelijk ook gedragsuitkomsten), maar ze zijn over
het algemeen niet meer of minder persuasief dan interactieve websites. Hetzelfde

geldt voor verschillende agentvormen (verschillende niveaus van menselijke cues,
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gebruik van spraak- versus tekst), aangezien ze vergelijkbare effecten uitoefenen op
affectieve, cognitieve en gedragsuitkomsten. Alleen merkgeheugen, als een cognitief

persuasieve uitkomst, is hoger bij communicatie via tekst dan via spraak.

Conclusie 2: Conversational agents worden niet als menselijker gezien dan
interactieve websites (en op spraak-gebaseerde conversational agents worden zelfs
als minder menselijk gezien dan op tekst-gebaseerde agenten), maar menselijkheid

kan de overtuigingskracht vergroten in de context van conversational agents.

Dit proefschrift laat zien dat websites en conversational agents eerder als
machine dan als mens worden waargenomen, maar gebruikers schrijven aan beide
technologieén enkele sociale of menselijke kenmerken toe en beschouwen beiden als
sociale gesprekspartners. In tegenstelling tot de verwachtingen, worden conversational
agents zonder specifieke menselijke signalen als minder menselijk ervaren dan
websites. Bovendien wordt er dit proefschrift gevonden, in tegenstelling tot de
verwachting, dat spraak als een menselijke eigenschap een conversational agent een
meer menselijke aantrekkingskracht geeft door aan te tonen dat tekst-gebaseerde
agenten als meer menselijk worden ervaren dan spraak-gebaseerde agenten.

Daarnaast levert dit proefschrift inzicht dat gepercipieerde menselijke gelijkenis een
verklarend mechanisme is voor persuasieve resultaten in de context van conversational
agents, vooral bij het vergelijken van verschillende agentvormen, d.w.z. verschillende
niveaus van menselijke signalen, gebruik van spraak- versus tekst. Ondanks dat het
grotendeels dezelfde effecten heeft op persuasieve uitkomsten in vergelijking met
interactieve websites, of bij het vergelijken van verschillende agentvormen, heeft een

conversational agent, als hij wordt gezien als menselijk, een persuasief potentieel.

Conclusie 3: Conversational agents kunnen worden gezien als een communicatie-
entiteit die de privacy niet schendt en betrouwbaar is, wat een positieve invloed

heeft op persuasieve uitkomsten.

Dit proefschrift verrijkt het academische discours rond het onderwerp privacy en
vertrouwen door aan te geven dat conversational agents een persuasief potentieel
kunnen hebben met betrekking tot affectieve (d.w.z. attitudes ten opzichte van het
merk) en gedragsmatige (d.w.z. aankoopintentie, naleving van aanbevelingen,
openbaarmaking van informatie) wanneer ze een betrouwbare gesprekspartner zijn
en privacy-zorgen verminderen. Dit proefschrift suggereert ook dat percepties van

menselijke gelijkenis een rol spelen voor de mate waarin verschillende agentvormen
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Nederlandse samenvatting

worden gezien als inbreuk op de privacy: de menselijke gelijkenis van een agent kan

privacy-zorgen verminderen.

Conclusie 4: Een conversational agent wordt als plezieriger en interactiever ervaren
dan een website; en hoewel plezier positieve effecten heeft op overtuigingskracht,

zijn de effecten van interactiviteit gemengd.

Conversational agents kunnen persuasief zijn door plezierig en interactief te zijn.
Dit proefschrift laat zien dat de interactie met een conversational agent plezieriger is
dan het gebruik van een interactieve website, wat vervolgens een positieve invloed
heeft op affectieve (d.w.z. attitudes ten opzichte van aanbeveling, gesprekspartner en
merk) en gedragsmatige (d.w.z. naleving van aanbevelingen) persuasieve uitkomsten.
Dit proefschrift laat ook zien dat de interactie met een conversational agent als
interactiever wordt ervaren dan met een website, wat een positieve invloed heeft op
de houding ten opzichte van de conversational agent (d.w.z. de gesprekspartner),
maar een negatieve invloed heeft op de houding ten opzichte van het merk dat in de

interactie wordt aanbevolen.

Conclusie 5: De interactie met een op spraak gebaseerde conversational agent is
veeleisender dan de interactie met een op tekst gebaseerde conversational agent,

waardoor gebruikers meer inzicht krijgen in persuasieve intenties.

Dit proefschrift werpt licht op cognitieve belasting als een verklarend mechanisme
voor persuasieve uitkomsten als gevolg van interacties met conversational agents die
verschillen in hun modaliteit, d.w.z. gebruik van spraak- versus tekst. Uit de bevindingen
blijkt dat communiceren met een conversational agent via spraak veeleisender is voor
gebruikers dan communiceren via tekst. De cognitieve investering die gebruikers via
spraak in een interactie stoppen, maakt hen mogelijk bewuster dat een conversational
agent hen probeert te overtuigen (d.w.z. “persuasion knowledge”), wat vervolgens
een positieve invloed kan hebben op cognitieve uitkomsten (d.w.z. merkgeheugen) en
een negatieve invloed kan hebben op affectieve (d.w.z. houding ten opzichte van het

merk), en gedragsmatige (d.w.z. aankoopintenties) persuasieve uitkomsten.

Conclusie 6: Affectieve en gedragsovertuigende uitkomsten, evenals vertrouwen in

conversational agents, blijven relatief stabiel over de tijd.
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Dit proefschrift onderzoekt niet alleen persuasieve uitkomsten van conversational
agents op de korte, maar ook op de lange termijn. Het laat zien dat het vertrouwen
in een conversational agent, evenals de affectieve (d.w.z. houding ten opzichte
van het merk) en gedragsmatige (d.w.z. koopintenties) persuasieve uitkomsten
redelijk hoog en relatief stabiel blijven in de loop van drie weken. Verder onthult dit
proefschrift bepaalde vertraagde effecten van vertrouwen op overtuigingskracht. Het
vertrouwensniveau dat gebruikers hebben opgebouwd na twee weken interactie met
een conversational agent, heeft een positieve invloed op hoe ze de week erop over

het merk denken.

Praktische implicaties
De conclusies die in dit proefschrift worden getrokken, hebben drie belangrijke

implicaties voor de praktijk:

Implicatie 1: Marketeers moeten conversational agents zien als communicatie-

entiteiten en ze kenmerken geven die menselijk en betrouwbaar zijn.

Wanneer gebruikers kenmerken zoals menselijke gelijkenis en betrouwbaarheid
toepassen op een conversational agent als gesprekspartner, voelen ze zich
hoogswaarschijnlijk positiever tegenover hen en de (merk)boodschappen die ze
communiceren. Marketeers wordt geadviseerd om zorgvuldig te beoordelen welke
elementen als menselijk worden ervaren, aangezien het simpelweg gebruiken van
spraak als vermoedelijk menselijke cue niet voldoende is. Vooral marketeers die op
lange termijn in gesprekstechnologie investeren, willen de betrouwbaarheid van een
agent vergroten, bijvoorbeeld door elementen op te nemen die aangeven dat de
conversational agent het belang van zijn gebruikers voor ogen heeft, maar ook dat hij

bekwaam is om zijn/haar gebruikers te helpen.

Implicatie 2: Het creéren van interacties met conversational agents die plezierig,
interactief en cognitief boeiend zijn, is niet alleen gunstig voor marketeers, maar kan

ook positief zijn voor de consumenten.

Het creéren van een gesprekservaring die leuk, interactief en cognitief boeiend is,
kan marketeers ten goede komen en bovendien bijdragen aan de empowerment van
de consument. Conversational agents zijn plezierig om te gebruiken, wat een prettige

en aangename marketingomgeving kan creéren. Bovendien kunnen conversational
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agents, door interactief (en tot op zekere hoogte cognitief veeleisend) te zijn, de
consument mogelijk bewust maken van het commerciéle karakter van een interactie.
De integratie van kleine sociale cues en wederzijdse ontwerpelementen, bijvoorbeeld
met vragen over de wensen of voorkeuren van hun gebruikers, kan een manier zijn om

de gesprekservaring verder te verbeteren.

Implicatie 3: Privacy en gegevensbescherming moeten kritieke kwesties blijven voor

marketeers en regelgevers, vooral met betrekking tot conversational agents.

Het is belangrijk dat marketeers en regelgevers speciale aandacht besteden
aan mogelijke privacy kwesties. Conversational agents kunnen mogelijk minder
zorgen over de privacy veroorzaken dan andere online media, en gebruikers
kunnen zich vrijer voelen om persoonlijke of privé-informatie te delen en mogelijk
in te stemmen met het gebruik ervan. Conversational agents kunnen dus (mis)
gebruikt worden door (commerciéle) organisaties om (openlijk of niet) toegang te
krijgen tot gebruikersgegevens, waarmee wetgevers rekening moeten houden bij
de ontwikkeling van ethische en juridische kaders met betrekking tot Al-gedreven
technologieén en privacy. Een mogelijke strategie om gebruikers van conversational
agents te empoweren zou zijn om gebruikers niet alleen expliciet te informeren over

het niet-menselijke, maar ook over het persuasieve karakter van het gesprek.

Algemene conclusie

Dit proefschrift biedt inzicht in het persuasieve potentieel van conversational agents
in een merkcommunicatiecontext. Het concludeert dat, tot op heden, conversational
agents hun overtuigingskracht nog niet volledig waarmaken, maar onder bepaalde
omstandigheden kunnen ze persuasieve agenten zijn door te beinvioeden hoe
gebruikers over hen voelen, over hen denken en zich tegenover hen gedragen, de

berichten die ze verstrekken, en merken die in hun berichten worden geadverteerd.
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Deutsche Zusammenfassung

DEUTSCHE ZUSAMMENFASSUNG

Gesprachsagentlnnen (oder: conversational agents) — Technologien, die mit ihren
Benutzerlnnen Uber natirliche Sprache kommunizieren — werden in groBem MaBe
von (kommerziellen) Organisationen genutzt. Sie gelten als vielversprechender Weg,
um ihren Nutzerlnnen (Marken-) Inhalte zu vermitteln, und sie ermdglichen neue
Arten von Interaktionen zwischen Marken und Verbraucherlnnen. Aufgrund ihrer
gespréchsbasierten Natur und der méglicherweise versteckteren Art, Werbeinhalte
in eine Konversation einzubringen, kénnen Gesprachsagentinnen ihre Nutzerlnnen
potenziell effektiver beeinflussen als andere Arten von Online-Medien. In der empir-
ischen Forschung wurde es jedoch weitgehend vernachléssigt, die Uberzeugungskraft
von Gesprachsagentinnen zu untersuchen. Um diese Forschungslicke zu schlieBen,
bietet diese Dissertation Einblicke in (1) die persuasiven Effekte, die sich aus
Interaktionen mit Gespréachsagentinnen in einem Markenkommunikationskontext
ergeben, (2) die moglichen zugrunde liegenden Mechanismen, die diese Effekte
erklaren, und (3) die kurz- und langfristigen Dynamiken dieser Effekte.

Die vorliegende Dissertation stellt Ergebnisse aus vier experimentellen Studien
mit insgesamt 1165 Teilnehmerlnnen vor. Hierbei wird ein ganzheitlicher Ansatz
angewendet, indem verschiedene Agentinnenformen (d. h. sowohl Agentlnnen
mit verschiedenen menschlichen Merkmalen als auch verschiedene sprach- und
textbasierte Agentlnnen), sowie Gespréachsagentinnen und interaktive Webseiten
verglichen werden. Die in dieser Dissertation vorgestellten Studien untersuchen
verschiedene Markenkommunikationskontexte (z. B. Serviceempfehlungen, Lebens-
mittel-Produktempfehlungen) und adressieren kurz- sowie langfristige Interaktionen
mit Gesprachsagentinnen. Ein wichtiges Alleinstellungsmerkmal ist, dass alle
vorgestellten Studien Gesprachsagentinnen implementieren, die speziell fur das
jeweilige Experiment entwickelt wurden.

Zusammengenommen werden in den vorgestellten Studien sechs Haupt-schluss-

folgerungen gezogen:

Schlussfolgerung 1: Gespréachsagentinnen haben weitgehend die gleichen affek-
tiven, kognitiven und verhaltensbezogenen persuasiven Folgen wie interaktive
Webseiten; unterschiedliche Agentinnenformen beeinflussen diese Folgen ebenfalls

in ahnlichem Mafle.

Diese Dissertation bereichert unser Wissen darlber, ob Gesprachsagentlnnen

iiberhaupt ein Uberzeugungspotential besitzen. In Anbetracht der allgemeinen
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Uberzeugungskraft von Gespréichsagentinnen kommt diese Dissertation zu
dem Schluss, dass Agentlnnen insbesondere affektive (und teilweise auch
verhaltensbezogene) persuasive Auswirkungen haben, allerdings insgesamt nicht
mehr oder weniger Uberzeugend sind als interaktive Webseiten. Dasselbe gilt
fir verschiedene Agentlnnenformen (d. h. sowohl Agentinnen mit verschiedenen
menschlichen Merkmalen als auch firr sprach- und textbasierte Agentlnnen), da diese
dhnliche Auswirkungen auf affektive, kognitive und verhaltensbezogene Variablen
aufweisen. Allein das Markenverstandnis als kognitives persuasives Ergebnis ist bei

der textbasierten Kommunikation gréBer als bei der sprachbasierten Kommunikation.

Schlussfolgerung 2: Gespréachsagentlnnen werden nicht als menschlicher
wahrgenommen im Vergleich zu interaktiven Webseiten (und sprachbasierte
Gesprachsagentinnen werden sogar als weniger menschlich wahrgenommen als
textbasierte Agentlnnen), aber die Wahrnehmung von Menschlichkeit kann die

Uberzeugungskraft von Gespréachsagentinnen steigern.

Diese Dissertation zeigt, dass Webseiten und Gespréachsagentinnen eher als
Maschine und nicht als menschlich bewertet werden. Nutzerlnnen schreiben jedoch
beiden Technologien einige soziale oder menschenahnliche Eigenschaften zu,
und nehmen beide als soziale Kommunikationspartnerlnnen wahr. Entgegen den
Erwartungen werden Gesprachsagentinnen ohne besondere menschliche Merkmale
als weniger menschlich wahrgenommen als Webseiten. AuBerdem widerspricht
diese Dissertation der Erwartung, dass die gesprochene Sprache als menschliches
Merkmal einer Gespréachsagentin eine menschenahnlichere Ausstrahlung verleiht, da
textbasierte Agentinnen als menschlicher wahrgenommen werden als sprachbasierte
Agentinnen.

Darlber hinaus liefert diese Dissertation Belege dafir, dass wahrgenommene
Menschlichkeit ein Erklarungsmechanismus fir persuasive Effekte im Kontext von
Gespréchsagentlnnen ist, insbesondere wenn verschiedene Agentinnenformen
verglichen werden, d. h. Agentinnen mit verschiedenen menschlichen Merkmalen,
sowie die Unterscheidung zwischen sprach- und textbasierten Agentinnen. Obwohl
Gespréchsagentinnen im Vergleich zu interaktiven Webseiten oder im Vergleich
verschiedener Agentinnenformen weitgehend die gleichen persuasiven Effekte zeigen,
besitzen sie ein Uberzeugungspotenzial, wenn sie als menschlich wahrgenommen

wird.
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Schlussfolgerung 3: Gesprachsagentinnen kénnen als Kommunikationsinstanz
wahrgenommen werden, die die Privatsphare ihrer Nutzerlnnen bewahrt und

vertrauenswurdig ist, welches sie im Umkehrschluss Gberzeugend macht.

Diese Dissertation bereicherte den akademischen Diskurs rund um das Thema
Privatsphéare und Vertrauen, indem sie darauf schlieBt, dass Gesprachsagentlnnen
persuasive Folgen in Bezug auf affektive (d. h. Einstellungen zur Marke) und
verhaltensbezogene Variablen (d. h. Kaufabsicht, Folgen von Empfehlungen,
Offenlegung von persénlichen Informationen) haben, wenn sie als vertrauenswirdige
Kommunikationspartnerinnen wahrgenommen werden und Datenschutzbedenken
vermindern. Diese Dissertation legt ebenfalls nahe, dass die Wahrnehmungen von
Menschlichkeit eine Rolle dafir spielen, inwieweit verschiedene Agentinnenformen
als in die Privatsphére eingreifend wahrgenommen werden: Die wahrgenommene

Menschlichkeit einer Agentln kann Bedenken hinsichtlich der Privatsphére verringern.

Schlussfolgerung 4: Eine Gespréchsagentin wird als unterhaltsamer und interaktiver
wahrgenommen als eine Webseite; und wahrend der Unterhaltungsaspekt positive
Auswirkungen auf die Uberzeugungskraft aufweist, sind die Auswirkungen von

Interaktivitdt gemischt.

Gespréchsagentinnen kénnen Uberzeugen, indem sie Spa3 machen und interaktiv
sind. Diese Dissertation zeigt, dass die Interaktion mit einer Gesprachsagentin
unterhaltsamer ist als die Nutzung einer interaktiven Webseite, was wiederum positive
affektive (d. h. die Einstellungen zur Empfehlung, zum Kommunikator und zur Marke)
und verhaltensbezogene Folgen (d. h. einer Empfehlung nachkommen) hat. Diese
Dissertation zeigt auch, dass die Interaktion mit einer Gesprachsagentin als interaktiver
empfunden wird als die Interaktion mit einer Website, was die Einstellungen gegentber
dem Kommunikator (d. h. der Gesprachsagentln) positiv beeinflusst, die Einstellungen

gegenlber der in der Interaktion empfohlenen Marke jedoch negativ beeinflusst.

Schlussfolgerung 5: Die Interaktion mit einer sprachbasierten Gespréachsagentin ist
anspruchsvoller als die Interaktion mit einer textbasierten Gesprachsagentln, was das

Wisser der Benutzerlnnen um Beeinflussungsversuche erhoht.
Diese Dissertation beleuchtet kognitive Beanspruchung als Erklarungsmechanismus

fur persuasive Folgen von Gesprachsagentlnnen, die sich in ihrer Modalitét

unterscheiden, d. h. sprach- und textbasierte Agentinnen. Die Ergebnisse zeigen,
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dass die Kommunikation mit einer sprachbasierten Agentin fir die Benutzerlnnen
anspruchsvolleristals die Kommunikation mit einer textbasierten Agentin. Die kognitive
Beanspruchung in der sprachbasierten Interaktion macht ihnen mdglicherweise
bewusster, dass eine Gesprachsagentin versucht, sie zu Uberzeugen, was anschlieBend
zu positiven kognitiven Folgen (d.h. Markenverstandnis) und negativen affektiven

Folgen (d.h. Einstellungen gegeniber der Marke) fihrt.

Schlussfolgerung 6: Affektive und verhaltensbezogene Folgen, sowie das Vertrauen

in Gesprachsagentinnen bleiben Uber die Zeit relativ stabil.

Diese Dissertation untersucht nicht nur kurz-, sondern auch langfristige persuasive
Auswirkungen von Gesprachsagentinnen. Sie zeigt, dass das Vertrauen in eine
Gespréchsagentln sowie affektive (d. h. Einstellungen gegeniber der Marke) und
verhaltensbezogene (d. h. Kaufabsichten) persuasive Folgen Uber einen Zeitraum
von drei Wochen mé&Big hoch und relativ stabil bleiben. Darlber hinaus zeigt diese
Dissertation einige verzdgerte Auswirkungen von Vertrauen auf die Uberzeugungskraft.
Das Vertrauen, das die Nutzerlnnen nach zweiwdchiger Interaktion aufgebaut haben,
wirkt sich positiv darauf aus, wie positiv sie in der darauffolgenden Woche tber die
Marke denken.

Praktische Implikationen
Die in dieser Dissertation gezogenen Schlussfolgerungen haben drei wichtige Implika-

tionen fur die Praxis:

Implikation 1: Marketingfachleute sollten Gespréachsagentinnen als Kommuni-
kationsinstanzen verstehen und sie mit menschlichen und vertrauenswirdigen

Eigenschaften ausstatten.

Wenn Nutzerlnnen einer Gesprachsagentin als Kommunikationspartnerin Eigen-
schaften wie Menschlichkeit und Vertrauenswirdigkeit zuschreiben, stehen sie ihr
und den (Marken-) Botschaften, die sie kommuniziert, héchstwahrscheinlich positiver
gegenlber. Marketingfachleuten wird deshalb empfohlen, sorgfaltig zu priifen, welche
Elemente als menschlich wahrgenommen werden, da zum Beispiel die Verwendung
von gesprochener Sprache als vermutlich menschliche Eigenschaft méglicherweise
nicht ausreicht. Insbesondere wenn in der Praxis langfristig in Gesprachsagentinnen

investiert werden soll, sollte die Vertrauenswirdigkeit einer Agentin zu erhdhen im
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Deutsche Zusammenfassung

Mittelpunkt stehen. Dies kann beispielsweise durch die Verwendung von Elementen,
die signalisieren, dass die Gesprachsagentin im besten Interesse ihrer Nutzerlnnen

handelt, sowohl als Gber Kompetenzen im Sinne der Nutzerlnnen verfligt, geschehen.

Implikation 2: Die Verwendung von Gespréchsagentinnen, die Spal3 machen,
interaktiv sind, und ihre Nutzerlnnen kognitiv miteinbeziehen, kommt nicht nur
Marketingfachleuten zugute, sondern kann auch die Selbstbestimmung der

Verbraucherlnnen starken.

Die Verwendung einer unterhaltsamen und interaktiven Agentin, die Nutzerinnen
kognitiv einbezieht, ist fir Marketingfachleute erstrebenswert und kann dartber
hinaus die Selbstbestimmung der Verbraucherlnnen starken. Gesprachsagentinnen
machen Spal3 und kénnen eine angenehme und unterhaltsame Marketingumgebung
schaffen. Darliber hinaus kénnen Gespréachsagentinnen, indem sie interaktiv (und bis
zu einem gewissen Grad kognitiv anspruchsvoll) sind, moglicherweise das Bewusstsein
der Verbraucherlnnen fir den kommerziellen Charakter einer Interaktion scharfen. Die
Integration kleiner, sozialer und auf Wechselseitigkeit basierter Gestaltungselemente,
beispielsweise Fragen zu den Winschen oder Vorlieben ihrer Nutzerlnnen, kann eine

Méglichkeit sein, das Gespréchserlebnis weiter zu verbessern.

Implikation 3: Privatsphare und Datenschutz sollten kritische Themen fur die Praxis

bleiben, insbesondere in Bezug auf Gesprachsagentinnen.

Es ist wichtig, dass die Praxis moglichen Datenschutzbedenken besondere
Aufmerksamkeit schenkt. Gesprachsagentinnen kdnnen mdoglicherweise weniger
Datenschutzbedenken hervorrufen als andere Online-Medien. Benutzerlnnen fihlen
sich dadurch maoglicherweise freier, persénliche oder private Informationen Preis zu
geben — und der Verwendung zuzustimmen. Daher kénnen Gespréchsagentinnen
von (kommerziellen) Organisationen verwendet (oder eventuell missbraucht) werden,
um (offen oder verdeckt) Zugang zu den Daten der Benutzerlnnen zu erhalten.
Dies sollte von Gesetzgeberlnnen bei der Entwicklung ethischer und rechtlicher
Rahmenbedingungen in Bezug auf durch Kinstliche Intelligenz gesteuerte
Technologien und Datenschutz bertlcksichtigt werden. Eine mégliche Strategie, um
Nutzerlnnen von Gespréchsagentinnen zu starken, wére sie nicht nur explizit dariber
zu informieren, dass ihre Gespréchspartnerln nicht-menschlicher Natur ist, sondern

auch dariiber, dass sie eine gewisse Uberzeugungskraft besitzen kann.
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Zusammenfassende Schlussfolgerung

Insgesamt gibt diese Dissertation Einblicke in die Uberzeugungskraft von Gesprach-
sagentlnnen im Kontext der Markenkommunikation. Sie kommt zu dem Schluss, dass
Gesprachsagentinnen bis zu diesem Zeitpunkt ihr Uberzeugungspotenzial noch nicht
voll ausschépfen, aber unter bestimmten Umstanden persuasiv sein kdnnen, indem
sie beeinflussen, wie Benutzerlnnen Uber sie, die Botschaften, die sie Ubermitteln, und
die Marken, die in ihren Botschaften beworben werden, fihlen und denken, oder sich

ihnen gegenuber verhalten.
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