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Zusammenfassung VII

Zusammenfassung

Knapp kalkulierte Preise und hohe Fixkosten zwingen Airlines, Massnahmen zur Kundensteuerung
einzusetzen. Diese Massnahmen konnen als Push- oder als Pull-Massnahmen gestaltet werden. Je
nach Situation wéhrend des Serviceprozesses werden die Push- oder Pull-Massnahmen beim Kun-

den entweder als Anreiz, sich leistungskonform zu verhalten, oder als Strafe wahrgenommen.

Das Forschungsziel der vorliegenden Arbeit ist die Untersuchung des Einflusses von Kundenstra-
fen auf die Verhaltensabsichten eines Flugreisenden. Hierzu wird basierend auf den theoretisch-
konzeptionellen Grundlagen ein provisorisches Wirkungsmodell zur Kundenwahrnehmung und zu
den Verhaltensabsichten bei negativ wahrgenommenen Situationen erarbeitet. In einem néchsten
Schritt wird das provisorische Wirkungsmodell gestiitzt auf die theoretischen Grundlagen zum
Airline-Bereich, eine Kundenumfrage, Expertengespriche und eine Beobachtung am Check-In zum
zentralen A-priori-Wirkungsmodell erweitert. Das zentrale Modell wird experimentell mit einer
schriftlichen Umfrage am Flughafen Ziirich sowie einer Online-Umfrage tiberpriift. Das Experiment
wird mit der Prisentation verschiedener Szenarien im Serviceprozess durchgefiihrt. Die Szenarien
betreffen das Ubergepiick, den Zugang zur Lounge sowie Boarding mit Prioritit, ein flexibles Riick-
reiseticket und ein Upgrade in die nichsthohere Buchungsklasse. Die Auswertung der quantitativen

Empirie erfolgt mit entscheidungsstatistischen und varianzanalytischen Verfahren.

Mit Hypothesentests konnten vier Faktoren identifiziert werden, welche die Kundenwahrnehmung
und den Kundenwert beeinflussen: die Massnahme zur Kundensteuerung (Bestrafungsrichtlinie
oder Anreiz-Option), die Kommunikation der Kundensteuerung, das Image der Airline und der
Ticketpreis. Nehmen Kunden eine Situation als Strafe wahr, werden sie mit negativen Verhaltens-
absichten reagieren, insbesondere mit illoyalem Verhalten. Zudem haben Strafmassnahmen, die als

unfair beurteilt werden, eine negative Auswirkung auf die Image-Wahrnehmung des Unternehmens.

Strafen werden von Unternehmen als priaventive Massnahmen oder als Kompensation fiir verursach-
te Kosten resp. entgangene Gewinne gerechtfertigt. Mit Anreiz-Systemen wie bspw. dem Bonuspro-
gramm konnen Kunden ebenfalls gesteuert werden, ohne negative Verhaltensabsichten auszuldsen.
Als Management-Implikation der vorliegenden experimentellen Untersuchung folgt die Empfeh-
lung, deutlich kommunizierte Anreiz-Systeme und Bestrafungsrichtlinien kombiniert einzusetzen.
Hierfiir eignet sich bei Airlines der Internet-Kanal. Bei der Festlegung der Strafgebiihr oder des
Preises der Anreiz-Option sollten ein faires Verhiltnis zum Ticketpreis sowie die Gleichbehandlung
aller Passagiere im selben Kundensegment angestrebt werden. Niitzlich erweist sich, die History

eines Kunden zur Kundensteuerung einzusetzen.



VIII Summary

Summary

Lean calculated prices and high fixed costs force airlines to implement customer steering measures.
These measures can be designed as push or as pull measures. According to the situation during the
service process, push or pull measures are perceived by customers as either an incentive to behave

service compliant or as a punishment.

The research objective of this paper is the examination of punishment effects on passenger behav-
ioral intentions. Based on the theoretical framework, a provisional research model regarding cus-
tomer perception and behavioral intentions in negatively perceived situations is being developed. As
a next step, this provisional model will be enhanced to the central research model, based on the theo-
retical fundamentals of the airline sector, a customer survey, expert talks and a scientific observation
at the check in. The central research model will be tested experimentally with a written survey at
Zurich airport as well as with an online survey. The experiment is being conducted based on the
presentation of several scenarios during the service process. These scenarios are related to excess
luggage, lounge access as well as boarding with priority, a flexible return ticket and an upgrade to
the next higher booking class. The analysis of the quantitative empiricism will be conducted with

decision making and variance based statistical procedures.

Testing the hypothesis allowed the identification of four factors, which affect customer perception
and customer value: measures to steer customers (punishment policy or incentive option), commu-
nication of these measures, airline brand and ticket price. If customers perceive a situation as a
punishment, they will react with negative behavioral intentions, particularly with disloyal behavior.
Furthermore, punishment measures, which are rated as unfair, have a negative impact on the brand

perception of a corporation.

Penalties are being justified by corporations as preventive measures or as balancing in respect of
costs caused or lost profits. Steering customers with incentive systems as e.g. the loyalty program
does not trigger as many negative behavioral intentions as punishment measures. As a managerial
implication of this experimental research it is recommended to deploy both measures, clearly com-
municated incentive systems and punishment policies, according to the customer involved and the
actual situation in the service process. In the airline sector the internet channel qualifies for this
purpose. When defining the penalty fee or price of the incentive option, corporations should apply
them in a fair relation to the ticket price and the equal treatment of customers of the same segment.

In order to steer customers it is beneficial to take the history of a customer into account.
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1 Einfuhrung

Dieser einfithrende Text dient dazu, die Ausgangslage bei Kundenbestrafungen zu skizzieren und
daraus die Problemstellung der vorliegenden Arbeit abzuleiten (Kap. 1.1). Unter Kundenbestra-
fung werden (Push-) Massnahmen verstanden, um Kunden zu leistungskonformem Verhalten zu
zwingen. Sie werden als Richtlinien in der Einkaufsvereinbarung gestaltet, bei deren Nichtbefol-
gung eine Strafe erfolgt. Eine alternative Massnahme zur Kundensteuerung sind Anreiz-Systeme, die
als zusitzliche Produkt-Optionen dem Kunden angeboten werden (Pull-Massnahmen). Im Zentrum
dieser Arbeit stehen die Kundenbestrafungen. Der Stand der Forschung zu Bestrafungen im Dienst-
leistungsbereich wird mit Kapitel 1.2 aufgezeigt. Darauf aufbauend werden sowohl die Forschungs-
liicke als auch die Forschungsfragen und die Abgrenzung der Arbeit abgeleitet (Kap. 1.3; 1.4). Die
Beantwortung der Forschungsfragen vor dem Hintergrund der Zielsetzung der Forschungsarbeit
erfordert im fiinften Schritt die Prizisierung der wissenschaftstheoretischen Ausrichtung und des
methodischen Vorgehens (Kap. 1.5). Die Vorstellung der Struktur der Arbeit und die Forschungs-

planung sind ebenfalls Bestandteil dieses letzten Kapitels der Einfithrung.

Einige Konzepte, Theorien und Konstrukte, die in dieser Arbeit verwendet werden, stammen aus
dem angelsdchsischen Raum. Daher werden stellenweise englische Begriffe eingefiihrt und kursiv
geschrieben, wenn sie nicht allgemein verstidndlich sind. Fiir die Zitatform, das Literaturverzeich-
nis und die (statistischen) Tabellen wird geméss den Empfehlungen der American Psychological
Association (APA) verfahren (vgl. auch Theisen, 2005). Die Zitierweise nach APA eignet sich fiir
Arbeiten in den Wirtschaftswissenschaften (Winkler und McCuen, 1999).

1.1 Ausgangslage und Problemstellung

Unternehmen steuern das Kundenverhalten, indem sie ihnen Richtlinien, z. B. in Form von Ge-
biihren, auferlegen. Damit soll erreicht werden, dass Kunden sich leistungskonform verhalten, da
sie die negativen Konsequenzen einer Strafe vermeiden mochten (Privention). Zusitzlich kann mit

monetdren Strafen Umsatz generiert werden (Kompensation).

Die Einfiihrung strikter Bestrafungsrichtlinien durch Dienstleistungsunternehmen scheint im Zuge
weltweiter Liberalisierung der Mirkte und mit Fokus auf Kostenfiihrerschaft ein notwendiges In-
strument zu sein, um profitabel zu bleiben. Giiter im Dienstleistungsbereich sind vergédnglich und
verursachen bei Nichtkonsum Kosten. Im Gegensatz zu tangiblen Giitern sind Dienstleistungen
nicht lagerfihig, was ein effizientes Management von Angebot und Nachfrage notwendig macht.
Eine angedrohte Strafe soll Kunden daher den Anreiz geben, sich unternehmenskonform zu ver-
halten. Im Falle von monetidren Strafen oder Anreiz-Massnahmen als erwerbbare Optionen kdnnen

Unternehmen sogar zusétzliche Gewinne erwirtschaften.

Ignorieren Unternehmen Kundenreaktionen auf Bestrafungen, so kann dies in Extremféllen zu lang-
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wierigen und imageschidigenden juristischen Auseinandersetzungen fiihren. Die Firma Blockbuster
bspw., ein fithrender Videoverleih, wurde angeklagt wegen unfairer Gebiihren bei zu spiter Riick-
gabe von Leihmaterial. Blockbuster hat 17% seines Umsatzes iiber monetédre Bestrafung realisiert
(Horovitz, 2001; Goldstein, 2000). Kritisiert werden auch Unternehmen, die einen erheblichen Teil
der Umsitze iiber Strafgebiihren generieren oder tiefe Dienstleistungspreise offerieren und die Re-

duktion der Margen mit hohen Gebiihren wettmachen.

Gemiss Sorell (1994) konnen Bestrafungen legitimiert werden, wenn das Motiv der Unternehmung
Kostenersparnis ist. Die Strafgebiihr darf aber nicht zu hoch sein. Kunden sind nicht per Definition
im Recht, vor allem dann nicht, wenn sie mit ihrem Verhalten dem Unternehmen schaden. Dienst-
leistungsunternehmen gehen reaktiv mit dem Thema Bestrafungen um - es gibt wenig Informationen
und Hinweise zu Kundenreaktionen und Kundenwahrnehmung bei Bestrafung, zum Management
von Strafen, den Effekten der Bestrafung und Alternativen zur Bestrafung. Auch die Forschung

beschiftigt sich nur am Rande mit dem Thema Kundenbestrafung (McCarthy und Fram, 2000).

Die Airline-Industrie eignet sich zur Untersuchung von Bestrafungen, weil Richtlinien in vielen
Bereichen zum Airline-Industriestandard zdhlen. Sie werden zwangsldufig eingesetzt, weil jeder
Passagier, der sich nicht leistungskonform verhélt, hohe Kosten oder fehlende Deckungsbeitrige
verursacht (z.B. bei Passagieren, die eine Flugreise nicht antreten). Kunden und Fluggesellschaf-
ten stehen wihrend des Serviceprozesses nahe beieinander, emotional wie auch physisch, was die
Untersuchung affektiver und kognitiver Reaktionen sowie Verhaltensabsichten aufgrund von Be-

strafungen vereinfacht (Verma, 2001).

Bei nicht monetirer Bestrafung ist die Abgrenzung zu kritischen Ereignissen wie schlechtem Ser-
vice, notwendigen Vertragsbedingungen, Industriestandard oder hoherer Macht aus Kundensicht
fliessend. Die Erarbeitung einer einheitlichen Definition zu Bestrafungsereignissen dringt sich auf.
Ein wichtiges Konzept dafiir ist das Konzept der negativen kritischen Ereignisse (Dienstleistungs-
zwischenfille). Auch hier ist die Airline-Industrie als Untersuchungsobjekt geeignet, weil verschie-
dene Schnittstellen zum Kunden bestehen und somit Unregelméssigkeiten im Serviceprozess unver-
meidlich sind (de Coverly et al., 2002). Zudem bestehen unkontrollierbare Variablen wie z.B. das
Wetter oder Streiks von Bodenpersonal, welche die Anfilligkeit fiir Fehler in der Dienstleistungs-

kette weiter erhGhen.

Die Einflussfaktoren auf die Wahrnehmung und auf die Verhaltensabsichten von bestraften Flugrei-
senden sind in der Forschung bislang nicht untersucht worden. Obwohl Bestrafungsmassnahmen
negative Konsequenzen verursachen (negative Verhaltensabsichten von Kunden), werden sie im
Dienstleistungsprozess unsystematisch eingesetzt. Alternative Kundensteuerungsmassnahmen zur
Bestrafung, wie bspw. Anreiz-Optionen, werden in der Praxis selten eingesetzt. Aufgrund dieser
Problemstellung werden in der vorliegenden Arbeit die Folgen und die Effizienz einer als Bestra-
fung oder als Anreiz wahrgenommenen Kundensteuerung aufgezeigt und Gestaltungshinweise zur

optimalen Umsetzung der Kundensteuerung gemacht.
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1.2 Stand der Forschung

Die Kundenbestrafung durch Unternehmen und die Reaktion von Kunden auf Bestrafungen ist we-
nig erforscht (Kim, 2003). Die im Dienstleistungsmarketing durchgefiihrten Untersuchungen zu
Bestrafungen sind relativ jung und betreffen vor allem monetire Bestrafungen. Beispiele fiir Straf-
gebiihren verschiedener Dienstleistungsunternehmen sind: Neuausstellung von Flugscheinen oder
Ubergepiick (Keates, 1998), zu spiite Riickgabe von Leihmaterial (0.V., 2003), Bezug an fremden
Geldautomaten oder Strafzahlung, weil kein Kauf auf Kreditkarte wihrend einer gewissen Zeitpe-

riode getitigt wurde (Shure, 1996).

Fram hat 1997 eine Untersuchung aus industriedkonomischer Sicht durchgefiihrt, in der er dreizehn
Industrien auffiihrt, in denen Strafverordnungen benutzt werden (z.B. Autovermietung, Restau-
rants). Dabei hat Fram mogliche Bestrafungsstrategien analysiert und Szenarien herausgearbeitet,
die zu einer erfolgreichen Implementierung dieser Bestrafungsstrategien fithren. Fram und McCar-
thy (1999) haben die industriebkonomische Analyse von Fram (1997) vertieft. Sie haben ermittelt,
wie viele Kunden pro Industrie eine Strafgebiihr bezahlen mussten und wie hoch die durchschnitt-
liche Strafzahlung in einer Industrie ausfiel. Fram und McCarthy stellten fest, dass Kunden Straf-
verordnungen prinzipiell akzeptieren. Unternehmen, die sich um ihr Kundenverhiltnis kiimmern,
sollten Richtlinien und Bestrafungsstrategien hinsichtlich der Fairnesswahrnehmung von Kunden
untersuchen. Nur auf die Legalitit einer Kundenhandlung zu achten, geniigt nicht, um nachhaltiges
Kundenbeziehungsmanagement zu fithren (Berry, 1980). Gemiss Fram und McCarthy sollten Stra-
fen erlassen werden, wenn sie aufgrund von unvermeidbaren Umsténden eintreten (z.B. Krankheit
oder Todesfall).

McCarthy und Fram (2000) gehen in einer weiteren Untersuchung auf Kundenreaktionen bei Be-
strafungen ein. Sie konnten die Wirksamkeit von Strafandrohungen nicht bestétigen: “The ability of
penalties to encourage contract compliance is open to debate” (McCarthy und Fram, 2000, S. 482).
Bestrafungen konnen aber zu negativen Verhaltensabsichten fithren wie bspw. tiefere Kundenloyali-
tiat oder die Absicht, eine Beschwerde einzureichen. Diese unerwiinschten Kundenabsichten konnen
verhindert werden, indem fiir bestimmte Kundensegmente Strafandrohungen abgeschafft werden.
Hierzu muss der Anbieter wissen, welche Kundensegmente mit hoher Wahrscheinlichkeit Vertri-
ge erfiillen und nicht bestraft werden miissen. Die Wahrnehmung beziiglich der Bestrafungsfairness
von Seiten der Kunden hingt gemiss der Untersuchung von McCarthy und Fram eng zusammen mit
der Kontrollierbarkeit des Bestrafungsobjektes. Liegt die Bestrafungsursache in einem vom Kunden
beeinflussbaren Faktor, so empfindet der Kunde die Bestrafung als fair. Neu eingefiihrte Strafen, die

nicht Industriestandard sind, werden von Kunden als weniger fair empfunden.

Es waren Fram und Callahan, die 2001 erstmals die Fairness-Perspektive und emotionale Reak-
tionen auf Kundenbestrafungen erforscht haben. Sie untersuchten 44 Kunden mit Bestrafungser-
fahrung. Im Gegensatz zu den Ergebnissen von Fram und McCarthy (1999) fanden sie in dieser

Befragung heraus, dass iiber die Hilfte der Teilnehmer die erlebten Bestrafungsrichtlinien als unfair
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empfanden oder mit der Hohe der Bestrafung unzufrieden waren. Gemadss ihren Ergebnissen sollten
Kunden iiber den Grund der Strafzahlung aufgeklirt werden, um zu verhindern, dass sie der Dienst-
leistungsunternehmung reine Gewinnabsichten unterstellen. Dem Kunden sollte geméss Fram und
Callahan (2001) erkldrt werden, dass mit der Strafzahlung die durch ihn verursachten Kosten ge-
deckt werden. Strafzahlungen sollten nicht Teil des Geschiftsmodells sein. Es ist ein kompetitiver
Vorteil einer Unternehmung, wenn die Richtlinien von Kunden als fair betrachtet werden und um-
fassend dariiber kommuniziert wird. Die Kommunikation umfasst die Erlduterung des Strafgrundes,
bei monetiren Strafen die Verwendung der Strafzahlung sowie die Art und Weise der Kommuni-
kation. Wiederum die Hilfte aller Befragten versuchte, die Bestrafung mit einer Beschwerde abzu-
wenden. Nur ein Viertel der Befragten war damit erfolgreich. Hohe Strafkosten verursachten Wut
als emotionale Reaktion und resultierten in einer hohen Wahrscheinlichkeit einer Beschwerdeeinrei-
chung. Diese erste emotionale und unternehmensschidigende Kundenreaktion kann mit der Authe-
bung der bereits ausgesprochenen Strafe aufgehoben oder sogar in eine kundenfreundliche Reaktion
verwandelt werden. Kunden, deren Strafe erlassen wurde, reagierten in der Regel wie folgt: “If was
common for respondents to speak highly of the very company that initially penalized them” (Fram
und Callahan, 2001, S. 503). Wenn eine Strafe aber nur teilweise erlassen wurde, fiihlte sich der

Kunde darin bestitigt, dass er unfair behandelt wurde.

Eine Ubersicht zu Forschungsarbeiten im Bereich der Kundenbestrafung ist in Tabelle 1-1 darge-

stellt.

Tabelle 1-1: Stand der Forschung im Bereich Bestrafung

Autoren Untersuchungsziel Hauptaussagen

Fram, 1997 Industriedkonomische Strafen gewinnen in verschiedenen DL-Industrien an
Analyse; wirksame Be- Bedeutung. Strafen miissen der Situation angepasst
strafungsstrategien; sein.

Fram und Industriebkonomische Richtlinien sollten vom Management aktiv gestaltet

McCarthy, 1999

McCarthy und
Fram, 2000

Fram und
Callahan, 2001

Kim und Smith,
2005

Analyse unter Einbezug
Kundenbeziehungs-
management;

Kundenreaktion und
Wirksamkeit von Strafen
evaluieren;

Fairnesswahrnehmung,
emotionale Kunden-
reaktionen bei Strafe;

Theoriebasiertes Modell
entwickeln zur Wirkung
von Strafen auf Kunden-
zufriedenheit.

werden. Ein kritischer Faktor zur Akzeptanz von
Kundenbestrafung ist die Ausweichmdglichkeit.

Kundensegmente reagieren unterschiedlich auf
Bestrafung. Unerwiinschte Kundenreaktionen kénnen
verhindert werden. Wirksamkeit von Strafen ist unklar.

Kunden reagieren witend auf unfaire Strafen. Sie
reagieren mit negativer Mund-zu-Mund-Propaganda.
Faire Bestrafungsrichtlinien sind kompetitiver Vorteil.

Attributionen von Kunden und Straf-Attribute wirken auf
die kognitiven Evaluationen und affektive Reaktion.
Nach Bestrafung wird die Zufriedenheit besser mit
shegative Emotion® und der ,Justice Theory“ erklart als
mit dem Konstrukt ,Diskonfirmation®.

Legende: DL = Dienstleistung
Quelle: Eigene Darstellung
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Konflikte, die zwischen Unternehmung und Kunden bei Bestrafungen beobachtet wurden, konnten
von Fram und Callahan (2001) einem der drei Faktoren zugeordnet werden: Der Kunde war nicht
tiber die Strafe informiert, die Unternehmung verstand die Situation und Wahrnehmung des Kunden

nicht oder der Kunde hatte keine Erfahrung mit Strafzahlungen.

Da eine der meistgenannten Kundenreaktion die Kommunikation der erlebten Bestrafung an Freun-
de und Bekannte ist, sollten Unternehmen ihre Bestrafungsrichtlinien regelméssig iiberwachen. Be-
strafte Kunden erzihlen ihren Freunden aber auch, dass ihnen eine Strafe erlassen wurde. Fram und
Callahan entwickelten fiinf Wege, um Bestrafungsrichtlinien zu verbessern, basierend auf der Er-
kenntnis, dass Bestrafungsrichtlinien dazu beitragen, Kunden zur Erfiillung von Einkaufsvertrigen

Zu motivieren.

Die erste konfirmativ-quantitative Untersuchung zum Thema Bestrafung in Dienstleistungsorgani-
sationen wurde von Kim und Smith (2005) durchgefiihrt. Im Gegensatz zu den oben erwéhnten
Arbeiten, die vor allem demografische oder industrieokonomische Charakteristika thematisieren,
haben Kim und Smith erstmals ein umfassendes, theoriebasiertes Modell fiir monetire Bestrafungen
entwickelt und anschliessend empirisch getestet. Sie untersuchten die Effekte von Bestrafungsattri-
butionen sowie die Effekte von Strafattributen (Grad / Schwere, Flexibilitit, addquate Kommunika-
tion) auf die kognitiven Evaluationen und affektive Reaktionen von bestraften Kunden (vgl. Kap.
2.3.3). Forschungsziel von Kim und Smith war es, die Effekte der kognitiven Evaluationen sowie

affektive Reaktion von Kunden auf die Beurteilung von monetédren Bestrafungen aufzuzeigen.

Resultate der Forschungsarbeit von Kim und Smith zeigen, dass verschiedene Strafattribute in un-
terschiedlichem Masse die Gerechtigkeitswahrnehmung von Kunden beeinflussen. So hat z.B. die
Schwere der Bestrafung einen signifikanten und positiven Einfluss auf die Wahrnehmung der Ge-
rechtigkeit, der positiven Diskonfirmation und der negativen Emotionen zur Folge. Daher lohnt es
sich fiir Unternehmen, vor einer Bestrafung jeweils den Crime Record eines Kunden zu beachten,
um dann die Strafzahlung festzulegen. Flexibilitit in der Bestrafungshandhabung hat einen signifi-
kanten Einfluss auf die Gerechtigkeitswahrnehmung. Daher miissen Unternehmen bei der Gestal-
tung des Bestrafungsmanagements die Grundsitze der Justice Theory beachten (vgl. Kap. 2.3.2).
Demnach ist nicht nur eine faire Bestrafungshohe, sondern es sind auch faire Prozesse sowie kom-

munikativ geschulte Mitarbeiter bei Bestrafungsereignissen notig.

Bei der Untersuchung der Attributionen zeigen die Resultate von Kim und Smith, dass Kontrol-
lierbarkeit und Stabilitit der Strafe einen signifikanten Einfluss auf kognitive Evaluationen und die
affektive Reaktion bei Bestraften haben. Daraus schliessen Kim und Smith, dass Unternehmen Be-
strafungen klassifizieren sollten, je nach Kontrollierbarkeit der Griinde, die zu einer Strafe fithrten
(z.B. zu spite Zustellung einer Kiindigung durch Post versus zu spites Versenden durch Kunden).
Kundenprogramme, die die Wahrscheinlichkeit von Bestrafungen verringern (z.B. Versicherungen

fiir verlorene Tickets), sind dabei hilfreich.

Die Gerechtigkeitswahrnehmung, und daher die Fairness einer Strafe, sowie negative Emotionen
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sind wichtige Determinanten bei der Bewertung einer Dienstleistung (Kim, 2006). Kim (2006)
schligt vor, dass ein Bestrafungsmanagement eingefithrt werden muss, um Kundenwechsel zur Kon-
kurrenz sowie negative Mund-zu-Mund-Propaganda zu verhindern. Zudem sind die Verhaltensab-
sichten signifikant abhéngig vom Lokus der Kausalitit (vgl. Kap. 2.3.3). Wenn also Kunden wegen
einer Ursache ausserhalb ihrer Kontrolle (z.B. schlechtes Wetter) bestraft werden, werden sie ,,re-

bellisch* reagieren und ihrem Bekanntenkreis davon erzihlen.

Abschliessend werden in Tabelle 1-2 die wichtigsten Autoren zu den verwandten und relevanten
Themen dieser Arbeit vorgestellt. Erkenntnisse dieser Publikationen werden in den theoretisch-
konzeptionellen Grundlagen vertieft (Kap. 2). Die Abgrenzung der verwandten Konstrukte kriti-
sche Ereignisse und Dienstleistungszwischenfille in der Airline-Branche wird in Kapitel 3.1 vor-
genommen. Theorien zu den Kundenreaktionen und dem Kundenverhalten sind Gegenstand des
theoretisch-konzeptionellen Kapitels. Erkenntnisse beziiglich der Dienstleistungsqualitét und kriti-

schen Ereignissen im Dienstleistungsbereich sind ebenfalls aufgefiihrt (Kap. 2.1.1; Kap. 2.5).

Tabelle 1-2: Forschungsstand zu relevanten Themen dieser Arbeit

Wissenschaftlicher Fokus Autoren

Negative kritische Ereignisse im Airline- Stauss et al., 2005; Casado-Diaz und Ruiz, 2002;
Bereich Verma, 2001; Bejou und Palmer, 1998
Kundenreaktionen auf kritische Ereignisse / Solomon, 2006; Kroeber-Riel und Weinberg, 2003;
Kundenverhalten (Consumer Behavior) Blackwell et al., 2001; Weiner, 2000; Antonides und van

Raaij, 1998; Oliver, 1997; Sorell, 1994; Taylor, 1994;
Curren und Folkes, 1987

Dienstleistungsqualitat / kritische Ereignisse Bieger, 2003; Fitzsimmons und Fitzsimmons, 2001;

im Dienstleistungsbereich Meffert und Bruhn, 2000; Zeithaml und Bitner, 2000;
Hays und Hill, 1999; Lovelock, 1992; Normann, 1991;
Bitner, 1990; Hart et al., 1990

Quelle: Eigene Darstellung

1.3 Forschungsliicke

1.3.1 Theoretische Liicke

Trotz der weiten Verbreitung von Strafrichtlinien, v.a. im Airline-Bereich, gibt es wenige wissen-
schaftliche Erkenntnisse iiber ihren Einfluss auf das Kundenverhalten. Die bestehenden Forschungs-
ergebnisse zur Bestrafungsthematik sind nicht geeignet, um die Praxis bei der Implementierung
eines ganzheitlichen Bestrafungsmanagements zu unterstiitzen (Kim, 2006; Fram und Callahan,
2001). Im Airline-Bereich wurden keine wissenschaftlichen Untersuchungen zu Bestrafungen und

den Kundenreaktionen sowie dem Kundenverhalten durchgefiihrt. Insbesondere die emotionale Re-
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aktion und negative Verhaltensabsichten nach Bestrafungen erdffnen ein bisher nicht erschlossenes

Forschungsfeld.

Fiir strategische Entscheidungen im Bestrafungsmanagement liegen Forschungsergebnisse vor (vgl.
McCarthy und Fram, 2000), aber nur wenige zugéngliche Forschungsergebnisse zur Wahrnehmung
und emotionalen Reaktion von Kunden, nachdem sie ein Ereignis als Strafe (Richtlinie) oder Anreiz
(Option) wahrgenommen haben. Vor allem bei nicht monetiren Bestrafungen besteht Forschungsbe-
darf: “The examination of other (noneconomic) forms of punitive actions by service organizations
and the exploration of motivations behind service firm’s penalty policies [...] do offer interesting
avenues for future research” (Kim und Smith, 2005, S.164). Aus der Kundenperspektive betrachtet,
wurde bisher in der Forschung die Rolle der emotionalen Reaktion auf Dienstleistungszwischenfille

vernachlissigt (Schoefer und Ennew, 2005; Bagozzi et al., 1999).

Es tiberrascht nicht, dass bisher kein Modell zur Taxonomie von Bestrafungen und die Gegeniiber-
stellung zu Anreizsystemen als Kundensteuerungsmassnahmen entwickelt wurde. Strafen konnten
bspw. in zwei Gruppen eingeteilt werden: Strafen, die einen Nutzen versprechen (spite Riickgabe
eines Leihgegenstandes), und Strafen, die keinen Nutzen bringen (Downgrading im Frequent Flyer
Program). Ferner lassen sich Situationen evaluieren, bei denen die Effizienz von Anreizmechanis-

men gegeniiber Richtlinien als Kundensteuerungsmassnahmen hoher ist.

Demnach werden mit dieser Arbeit (1) die Liicke der fehlenden Definition zu Bestrafungen (im
Airline-Bereich) und (2) die Wahrnehmung von Strafen und Anreiz-Massnahmen sowie die Verhal-

tensabsichten und emotionalen Reaktionen bei Kunden untersucht.

1.3.2 Praktische Liicke

Auch die Praxis setzt sich nicht mit der Thematik auseinander: “Our inability to uncover substan-
tial prior research in this area, along with the unwillingness of executives to discuss this topic
indicates that executives are not giving their penalty policies the attention that they warrant” (Mc-
Carthy und Fram, 2000, S. 495, und dhnlich: Kim, 2006). Dienstleistungsunternehmen beniitzen
heute vor allem verschiedene Arten von Richtlinien mit Bestrafungen, ohne sich vollstindig iiber
die - meist negativen - Effekte auf die Kundenwahrnehmung dieser Strafen bewusst zu sein. Ge-
miss Erkenntnissen der qualitativen Empirie besteht bei Airlines keine einheitliche Strategie, wie
mit Anreiz-Massnahmen / Optionen und Bestrafungen wihrend der verschiedenen Stufen des Ser-
viceprozesses umgegangen werden soll (vgl. Kap. 3.4). Viele Dienstleistungsunternehmen setzen
beide Instrumente gleichzeitig ein, ohne sich iiber die Wirkungen und die Effizienz im Klaren zu
sein. Dementsprechend besteht auch keine Handlungsanweisung, um den verschiedenen negativen

Verhaltensabsichten von Kunden addquat zu entgegnen.

Die praktische Liicke beziiglich den Kundensteuerungsmassnahmen wird mit der qualitativen For-
schung zum Konstrukt Bestrafung und Anreiz-Massnahmen (3) sowie den Implikationen zur prak-

tischen Umsetzung effizienter Kundensteuerung geschlossen (4).
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1.4 Forschungsfrage und Abgrenzung der Arbeit

1.4.1 Erkenntnis- und Forschungsobjekt

Das Forschungsobjekt dieser Arbeit sind ,,Sanktionen (Kundensteuerung mit Richtlinien), die von
Kunden als Bestrafung wahrgenommen werden, und die Kundensteuerung mit ,,Anreiz-Optionen*.
Sie werden am Beispiel von Airlines als Dienstleistungsunternehmen untersucht. Weil der Trans-
port von Flugpassagieren ein high contact Service ist (vgl. Kap. 3.1), konnen verschiedene Situatio-
nen und Kundensteuerungsmassnahmen gegeniibergestellt werden (vgl. Kap. 2.1.2). Als Massnah-
me zur Kundensteuerung stehen Richtlinien den Anreizsystemen mit ,,Belohnungen* gegeniiber.
Um eine ganzheitliche Sicht auf Kundensteuerungsmassnahmen zu gewihrleisten, werden Anreiz-
Massnahmen mit Optionen als Alternative zu Strafen empirisch untersucht. Die Begriffe Bestra-
fung und Anreiz-Option werden somit als definitorische ,,Spiegelbilder* betrachtet. Sie werden unter

Kundensteuerungsmassnahmen subsumiert.

Um Einblick in das Konstrukt Bestrafungen zu erhalten, wird vorerst Riickgriff auf Theorien der
Rechtswissenschaften genommen: wozu Strafen dienen und was ihr Hintergrund ist (vgl. Kap. 2.2).
Um das Forschungsmodell aufzubauen, werden die Ergebnisse des Dienstleistungsmarketings zu
kritischen Ereignissen und Kundensteuerungsmassnahmen eingesetzt (vgl. Kap. 2.1). Dabei erfor-
dert der Fokus auf die Kundenwahrnehmung und -einstellung sowie die emotionalen Reaktionen
resp. Verhaltensabsichten den Einbezug 6konomischer, sozialpsychologischer und soziologischer

Forschungserkenntnisse (vgl. Kap. 2.3; 2.4).

1.4.2 Zielsetzung und forschungsleitende Fragestellung

Ziel dieser Arbeit ist es, Bestrafungen aus Sicht von Flugreisenden zu evaluieren und darauf auf-
bauend ein verhaltenswissenschaftliches Erklarungsmodell zur Wirkung von Strafen und Anreizen
auf die Reaktion von Kunden aufzubauen. Es wird ein Beitrag zur Theorie geleistet: Einflussfak-
toren auf die affektive und kognitive Reaktion von Kunden nach einem Bestrafungsereignis sowie
der Zusammenhang zwischen dieser Reaktion und den Verhaltensabsichten. Mit den Implikationen
fiir das Dienstleistungsmanagement werden effiziente Steuerungsmassnahmen, um leistungskon-
formes Verhalten zu erreichen, in verschiedenen Situationen aufgezeigt. Dabei steht die Beziehung

zwischen Dienstleistungsunternehmen und Kunden in verschiedenen Situationen im Vordergrund.

Die wissenschaftliche Zielsetzung der Arbeit gliedert sich in die konzeptionelle Aufbereitung und
die theoretische Fundierung von Bestrafungen sowie die empirische Uberpriifung des abgeleiteten
Modells zur leistungskonformen Kundensteuerung (vgl. Kap. 2.6). Der empirische Beitrag liegt in
der Uberpriifung der in Kapitel 4 an der Realitiit abgeleiteten Hypothesen (Kromrey, 2006). Das
Wissenschaftsziel fiir die Praxis besteht in der managementpraktischen Anwendung der theoreti-
schen Aussagen fiir die Kundensteuerung bei Airlines und Dienstleistungsunternehmen. Aus den
Zielsetzungen ergeben sich die forschungsleitende Hauptfrage und die Unterfragen a.l bis c.2, die
in Abbildung 1-1 dargestellt sind.
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Abbildung 1-1: Forschungsleitende Fragestellung

Welchen Einfluss haben Kundenbestrafungen auf die Verhaltensabsichten
eines Flugreisenden?

a.l Wie nehmen Individuen Bestrafungssituationen wahr und worauf basiert die
Verhaltensreaktion?
a.2 Was sind die theoretischen Beitrdge zur Bestrafungsthematik aus Sicht der

Jurisprudenz, Psychologie, Okonomie und Soziologie?

b.1 Welche Faktoren beeinflussen die Wahrnehmung und die Verhaltensabsichten
verschiedener Kundensegmente? (qual. und quant. E.)

b.2 Wie und auf welcher Service-Stufe steuern Airlines ihre Passagiere? (qual. E.)

b.3 In welchen Situationen kann leistungskonformes Passagierverhalten ohne
Strafzwang, mit Anreiz-Optionen, erreicht werden? (quant. E.)

c.1 Beitrag an die Wissenschaft: Wirkungsmodell zur Kundensteuerung.

c.2 Implikationen fiir das Dienstleistungs- und Airline-Management zur optimalen
Steuerung des Kundenverhaltens in verschiedenen Situationen.

Legende: qual. = qualitative, quant. = quantitative, E. = Empirie;
Quelle: Eigene Darstellung

Die theoretisch zu beantwortenden Forschungsfragen (a.1, a.2) werden in Kapitel 7.1, die empi-
risch zu beantwortenden Forschungsfragen (b.1 - b.3) in Kapitel 7.2 beantwortet. Die Implikationen
werden beziiglich der Forschungsfrage c.1 in Kapitel 6.7 und fiir c.2 in Kapitel 7.3 gemacht. Die

Forschungsfragen dienen der Schliessung der in Kapitel 1.3 aufgezeigten Forschungsliicke, indem:

1. Bestrafungen aus verschiedenen wissenschaftlichen Disziplinen betrachtet (a.1, a.2) und erst-

malig Bestrafungen im Airline-Bereich erforscht werden (b.2);

2. Nicht nur die emotionale Reaktion und kognitive Evaluation von Kunden, sondern die Ver-

haltensabsichten untersucht werden (a.1, b.1);

3. Auf Basis qualitativer Forschung Informationen iiber das Konstrukt Bestrafung und Anreiz-

Massnahmen im Airline-Bereich gewonnen werden (b.3);

4. Auf Basis der quantitativen empirischen Untersuchung praktische Implikationen zur effizien-

ten, leistungskonformen Kundensteuerung abgeleitet werden (c.1, c.2).

1.4.3 Theoretische und empirische Beobachtungsgrenzen

Die Vielfalt der formulierten Zielsetzungen und die zu beriicksichtigenden Aspekte und Themenge-

biete erfordern eine Abgrenzung des Analysegegenstandes.

In dieser Arbeit wird von Situationen ausgegangen, bei denen die Unternehmung versucht, Kunden

im Serviceprozess zu steuern und dabei Bestrafung oder Anreiz-Massnahmen einsetzt. Das zu er-
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arbeitende Wirkungsmodell beschrinkt sich dabei auf die Abbildung von Verhaltensabsichten von
Kunden mit negativen emotionalen Reaktionen und entsprechenden kognitiven Prozessen bei ver-
schiedenen Kundensteuerungsmassnahmen. Im Zentrum des theoretischen Teils stehen also weder
die Markenwahrnehmung, Fehler im Dienstleistungsprozess noch das konkrete Kundenverhalten

nach einem Ereignis.

Die empirische Forschungsarbeit ist aus forschungsokonomischen Griinden eingegrenzt auf Flug-
reisende vom Flughafen Ziirich (Lokal- und Transitpassagiere). Da sich die Erwartungshaltungen an
eine Flugreise zwischen verschiedenen Kundensegmenten und Kulturen unterscheiden, wird bei der
Datenerhebung darauf Riicksicht genommen und eine international ausgerichtete, web-unterstiitzte
Umfrage als Ergiinzung durchgefiihrt. Im Gegensatz zu emotionalen Reaktionen sind kognitive Eva-
luationen schwer messbar. Um die im Zusammenhang mit Bestrafungsereignissen relevanten kogni-
tiven Prozesse abzubilden, wird Riickgriff auf Erkenntnisse der empirischen Okonomie, Soziologie

und Psychologie genommen (vgl. Kap. 2.3; 2.4).

1.5 Forschungsvorgehen und Struktur der Arbeit

1.5.1 Wissenschaftstheoretische Ausrichtung

Die vorliegende Arbeit geht von einem Praxisproblem aus, fiir das aus praktischer als auch theo-
retischer Sicht unzureichende Erklidrungen vorliegen. Die Forschungsfragen sind von Beginn an
auf das Erkennen eines konkreten Praxisproblems ausgerichtet (Ulrich, 1981). Aus inhaltlich-
konzeptioneller Perspektive wird das Dienstleistungsmarketing als Forschungsdisziplin der Be-
triebswirtschaftslehre und als angewandte Wissenschaft aufgefasst (Ulrich, 2001). Sie hat die Auf-
gabe, konzeptionelle Entscheidungshilfen fiir die Praxis zu entwickeln. Wegen des engen Be-
zugs zum Konsumentenverhalten wird auch auf die Kiuferverhaltens- oder Konsumentenforschung
Riickgriff genommen. Diese zielt darauf ab, das Verhalten von Kunden zu verstehen und zu erkla-
ren sowie Handlungsempfehlungen zur Beeinflussung des Kéuferverhaltens abzuleiten (Kuss und
Tomczak, 2004; Kroeber-Riel und Weinberg, 2003; Trommsdorff, 2003; Gréppel-Klein, 2001).

Die amerikanisch geprigte Marketingwissenschaft ist {iberwiegend vom positivistischen For-
schungsparadigma dominiert (Gothlich, 2003; Hunt, 2003; Easton, 2002). In diesem Paradigma
wird Erkenntnis aus objektiv feststellbaren und verifizierbaren Tatsachen gewonnen. Es unterstellt
die Existenz natiirlicher Gesetzmadssigkeiten fiir die Sozialwissenschaften und ibernimmt das Ideal
und die Methodik aus der Physik, wonach nur eine wahre Natur der Realitit existiert (Ulrich, 2001).
An diesem positivistischen Paradigma gibt es prominente Kritik (z.B. durch Feyerabend, 1975)!,
aber kein einheitliches Gegenprogramm, sondern eine Fiille an Konzepten, die unter Konstruktivis-

mus oder Relativismus subsumiert werden. Auf der philosophischen und methodologischen Ebene

! Fiir Feyerabend (1975) simplifiziert die wissenschaftliche Ausbildung des kritischen Rationalismus durch eine Ket-
te von Festlegungen, Ausgrenzungen und Definitionen. Sie ldsst den Eindruck einer feststehenden Welt und einer
feststehenden Wissenschaft erzeugen.
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stehen demnach positivistische-empirische und relativistische-konstruktivistische Ansichten gegen-
iiber (Peter und Olson, 1983).

Im Konstruktivismus wird postuliert, dass die Realitédt, mit der sich die Wissenschaft beschiftigt,
nicht objektiv gegeben, sondern kognitiv erzeugt ist. Wissenschaftliche Erkenntnis ist beim Kon-
struktivismus demnach moglich. Aber sie ist keine Erkenntnis der Wirklichkeit, sondern ein Teil der
Konstruktion der Wirklichkeit. Wissenschaftliche Erkenntnis ist stets subjektiv, zeitgebunden und
vom spezifischen Kontext der Untersuchung abhéngig (Jensen, 1999; Schmidt, 1991; von Glasers-
feld, 1985; Deshpandé, 1983). Der Relativismus besagt, vereinfacht ausgedriickt, dass etwas relativ
zu etwas anderem ist. Die Begriindung von Aussagen bzw. Handlungen ist somit immer nur unter
der Voraussetzung von Prinzipien moglich, die selbst keine universelle Giiltigkeit haben (Carrier,
1995b; Anderson, 1983; Peter und Olson, 1983). Anhinger des Relativismus zeigen im Gegensatz
zu Positivisten mehr Toleranz gegeniiber alternativen Forschungsmethoden. Folgende Auffassungen
werden somit im relativistischen-konstruktivistischen Wissenschaftsverstindnis vereint: Die Reali-
tat ist relativ und vielfiltig, Theorien haben keine universelle Giiltigkeit, die wissenschaftliche Er-
kenntnis ist stets subjektiv gepragt und die Wissenschaft ist als sozialer Prozess zu verstehen und

durch Interaktion geprigt (Jensen, 1999; Carrier, 1995a; Deshpandé, 1983).

Durch mangelnde theoretische Durchdringung - im Falle des vorliegenden Forschungsobjekts - fiihrt
der kritische Rationalismus nur zu einem beschrédnkten Erkenntnisgewinn (Tomczak, 1992). Leplin
(1986) und Hunt (1983) leiten aus der Kritik am kritischen Rationalismus die wissenschaftstheoreti-
sche Konzeption des wissenschaftlichen Realismus ab. Es ist eine Anniherung an die relativistisch-
konstruktivistische Position, wobei die Objektivititspramisse eingehalten wird. Dieses Konzept be-
ruht auf der Annahme, dass die Hypothesenpriifung an der Realitét positiv ausfallen kann. Damit
lassen sich zwar keine universellen Wahrheiten folgern, aber dafiir tatsdchlich bestehende Kau-
salzusammenhénge. Zudem sind Messfehler zuzulassen und eine induktive Schlussweise moglich
(Witte, 1977). Der wissenschaftliche Realismus versteht Theorien als Zusammenhang zwischen la-
tenten Konstrukten, die nur mit fehlerhaften Indikatoren gemessen werden konnen (Homburg, 1989;
Anderson und Gerbing, 1982). Fiir das vorliegende Forschungsvorhaben konnte die Ausrichtung am
wissenschaftlichen Realismus insofern beitragen, weil es sich beim Sachverhalt erstens um hypo-
thetische Konstrukte handelt, welche sich der direkten Messung entziehen, und zweitens, weil die

Kontextfaktoren nicht vollstindig kontrollierbar sind.

Trotzdem wird in dieser Arbeit wissenschaftstheoretisch vom relativistisch-konstruktivistischem
Forschungsverstindnis ausgegangen, da im wissenschaftlichen Realismus an der Objektivitétspra-
misse festgehalten wird. Zudem wird die Existenzbehauptung auf theoretische Annahmen gerichtet

und nicht auf die Wirklichkeit empirisch direkt zuginglicher Zustinde (Carrier, 1995a).
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1.5.2 Methodisches Vorgehen

Methodenkombination

Der Entscheid fiir ein methodisches Vorgehen hingt nicht von der wissenschaftstheoretischen
Orientierung ab (Hunt, 1991; Deshpandé, 1983). Fiir den empirischen Teil dieser Arbeit wird ein
Methoden-Mix aus qualitativen und quantitativen Methoden gewihlt. Damit wird der Erkenntnis-
gewinn erhoht, die spezifischen Stirken der Methoden beriicksichtigt und dem Ziel Rechnung ge-
tragen, das Problem aus verschiedenen Perspektiven zu betrachten (vgl. Tab. 1-3; Mayring, 2002).
Quantitative und qualitative Methoden sind nicht prinzipiell unvereinbare Untersuchungsverfahren,
sondern als sich ergénzende Alternativen im Feld empirischer Forschung zu begreifen (Lamnek,
2005). Der Methodenmix verhindert zudem eine einseitige Fixierung auf inferenzstatistische Me-

thoden des quantitativen Paradigmas (Mayring, 2002; Tomczak, 1992; Arndt, 1985).

Tabelle 1-3: Qualitative versus quantitative Forschung

Qualitative Forschung Quantitative Forschung
Art der Forschung Explorativ / Interpretativ Deskriptiv / Statistisch
Annahmen liber Realitat Subjektiv konstruierte Realitat, Objektiv gegebene Realitat,
kontextfreie Untersuchung unméglich  kontextfreie Untersuchung méglich
Art der Fragestellung Offen Geschlossen
Art der Datengewinnung Fallstudie, offenes Interview Fragebogen, standardisiertes
(unstrukturierte Verfahren) Interview (stand. Verfahren)
Anzahl der Befragten Wenige Viele
Analyse Subjektiv Statistisch
Qualifikation Interviewer Hohe Anforderungen Tiefe Anforderungen
Forschungsziel Verstehen, Erklaren, Gestalten Erklaren, Gestalten

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Mayring, 2002 und Dutka, 1994

Hauptpostulate quantitativer Forschung sind Reprisentativitit und intersubjektive Nachvollzieh-
barkeit. Bevor bei einer quantitativen Untersuchung die Datenerhebung beginnt, werden Ent-
scheidungen iiber Theorie, Hypothesen, Erhebungsinstrument und Datenanalysemethoden getrof-
fen (Stier, 1999). Das ,,reine* quantitative Paradigma des kritischen Rationalismus erlaubt wegen
des Falsifikationsprinzips nur deduktives, nomologisches Schliessen (Popper, 1973). Es ist ein po-
sitivistischer Forschungsansatz, bei dem die Uberpriifung von generalisierbaren Hypothesen und
Theorien im Vordergrund steht (Kroeber-Riel und Weinberg, 2003).

Qualitative Forschung geht von der konstruktivistischen Annahme aus, dass Realitét subjektiv er-
zeugt ist. Sie interessiert sich primér fiir das ,,Wie* der Zusammenhénge und deren innere Struktur,
vor allem aus Sicht der jeweils Betroffenen (Bogdan und Taylor, 1975). Qualitative Forschungsme-

thoden sind wertvoll fiir die explorative Forschung, d.h. zur Entwicklung und Generierung innovati-
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ver Theorieansitze (Deshpandé, 1983). Sie konnen im Sinne eines empirischen Induktivismus neue

Hypothesen in den Forschungsprozess einbringen (Tomczak, 1992, S. 77).

Da in der vorliegenden Arbeit wenig bekannt ist iiber Hintergriinde und Theorien zu Bestrafung und
Anreiz-Massnahmen im Airline-Bereich, eignet sich fiir diesen Bereich die qualitative Forschung.
Das in Kapitel 2.6 aufgefiihrte provisorische Wirkungsmodell wird mit der qualitativen Empirie
zum zentralen Forschungsmodell erweitert und angepasst. Die dazugehorigen Hypothesen werden

in Kapitel 4.2 vorgestellt und dienen als Grundlage zur konfirmativ-quantitativen Empirie.

Literaturanalyse

Ausgehend von der Literaturanalyse zum Thema Kundensteuerungsmassnahmen mit Push- oder
Pull-Massnahmen (vgl. Kap. 2.1.2) und verwandten Konstrukten wie kritischen Ereignissen, Kun-
denzufriedenheit und Erwartungs-Diskonfirmation (vgl. Kap. 2.1.3; 2.5) werden zur Erarbeitung des
provisorischen Wirkungsmodells verschiedene theoretische Perspektiven eingenommen (deduktive,
d.h. theoriegeleitete Vorgehensweise). Zur Konzeptionalisierung des zu untersuchenden Phianomens
der Bestrafung bietet es sich an, neben Theorien der Psychologie auch Theorien der Betriebswirt-
schaft und der Soziologie miteinander zu vereinen (vgl. Kap. 2.3; 2.4). Die Rechtswissenschaft
liefert Einsichten zur Notwendigkeit, zum Sinn und zur Funktion von Strafen (vgl. Kap. 2.2). Diese
von Feyerabend (1965) propagierte pluralistische Theorienauswahl vermag Reichweite und Gehalt

realitdtsorientierter Forschungsergebnisse zu erweitern (Ulrich und Hill, 1979).

Auf Basis des Literaturstudiums wird eine Ausgangsmenge an Einflussfaktoren fiir die theoretisch
vermuteten Faktoren des Konstrukts Bestrafung gebildet (Homburg und Giering, 1996). Zudem

werden das provisorische Wirkungsmodell und provisorische Hypothesen erarbeitet (vgl. Kap. 2.6).

Qualitative Methodik

Die Konzeptualisierung des Konstrukts Kundenbestrafung und die Konkretisierung des a priori
zentralen Forschungsmodells werden mit verschiedenen Methoden der qualitativen Sozialforschung
vorgenommen (exploratorische Empirie). Im Vordergrund stehen die Airline-Branche und die damit
verbundenen Kundensteuerungsmassnahmen. Wichtig sind dabei diejenigen Strafmechanismen und

Anreizsysteme, die Auswirkungen auf die Verhaltensabsichten von Passagieren haben (vgl. Kap. 3).

In einem ersten Schritt wurde eine E-Mail-Umfrage durchgefiihrt, um erste Erkenntnisse zu Strafen
im Airline-Bereich zu gewinnen. Mit Expertengespriachen wurden die provisorischen Hypothesen
aus der Literaturanalyse in einem zweiten Schritt validiert und Szenarien zur Fragebogenentwick-
lung der quantitativen Untersuchung entwickelt. Um die Kundenwahrnehmung direkt am ,,Objekt
Passagier zu untersuchen und damit Verzerrungen beim Antwortverhalten in Interviews und Fra-
gebogen zu unterbinden, dringte sich eine Beobachtung am Check-In auf. Mit der Beobachtung
konnten einzelne Konstrukte und damit verbundene Hypothesen des zentralen Forschungsmodells

untersucht werden. Mit der Inhaltsanalyse verschiedener Airline Websites wurde als letzter Schritt
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der qualitativen Empirie untersucht, wie Airlines das Internet als Kanal zur Kundensteuerung von

Passagieren nutzen konnen.

Quantitative Methodik

Fiir die quantitative Empirie wurden Probanden mit einem Experiment am Flughafen Ziirich und mit
einem Online-Experiment schriftlich befragt. Zielsetzung war die Uberpriifung der Hypothesen und
des zentralen Forschungsmodells (vgl. Kap. 4.2). Die Auswirkung verschiedener Einflussfaktoren
wurde aus Airline-Perspektive auf die kognitive sowie die affektive Reaktion und die Verhaltensab-
sichten von Kunden aufgezeigt. Im Zentrum standen die Kundensteuerungsmassnahmen Bestrafung

und Anreiz-Massnahmen sowie deren Kommunikation.

Die Hypothesenpriifung wird mit entscheidungsstatistischen Priifverfahren und der Varianzanalyse
durchgefiihrt; die Kriterien zur Auswahl der Methode werden in Kapitel 5 erlidutert. Die quantitative
empirische Untersuchung ist als Realititspriifung (konfirmative Empirie) zu verstehen und nicht als

umfassende Theoriebestitigung (Bollen, 1989).

1.5.3 Forschungsprozess und Aufbau der Arbeit

Der Forschungsprozess kann basierend auf den oben ausgefiihrten Methoden und der Literatur-
analyse in die Phasen Beschreiben, Erkldren und Gestalten gegliedert werden. In Abbildung 1-2
werden der Fokus, die verwendeten Methoden und die Perspektive (Sicht) aufgefiihrt. Gleichzeit

widerspiegelt die Abbildung die Gliederung der Arbeit, die nachfolgend erldutert wird:

Kapitel 1: Einfithrung in die Problemstellung und Einordnung in den aktuellen Stand der Forschung.
Ziele und Schwerpunkte werden vorgestellt und die wissenschaftstheoretische Positionierung sowie

das Forschungsvorgehen als Kombination aus qualitativen und quantitativen Methoden erliutert.

Kapitel 2: Nachdem die relevanten Begriffe im Dienstleistungsbereich eingefiihrt sind, werden die
Massnahmen zur Kundensteuerung sowie die Verhaltensabsichten von Kunden vorgestellt. Nach
dieser Begriffsabgrenzung wird der rechtswissenschaftliche Hintergrund zu Strafen und verschie-
denen Straftheorien erldutert. (Sozial-) Psychologische Modelle sowie Einsichten der Betriebswirt-
schaft und (Gruppen-) Soziologie als auch Erkenntnisse aus dem Dienstleistungsmarketing helfen,
das provisorische Wirkungsmodell (und die provisorischen Hypothesen) aus Kunden- und Anbieter-
perspektive zu erstellen. Konstrukte, die mit Kundensteuerungsmassnahmen zusammenhéingen und

im Wirkungsmodell abgegrenzt werden miissen, sind ebenfalls erldutert.

Kapitel 3: Im qualitativen Teil der Arbeit werden die relevanten betriebswirtschaftlichen Grund-
lagen zur Airline-Branche, insbesondere kritische Ereignisse und Kundensteuerungsmassnahmen,
vorgestellt. Anschliessend werden der Untersuchungsfokus und das Vorgehen der qualitativen Em-
pirie erldutert. Aufbauend auf der Experten- und Kundenumfrage wird das Hauptkonstrukt Bestra-
fung aus Anbieter- und Kundenperspektive niher betrachtet. Nachdem eine erweiterte Dimensions-

analyse alle Aspekte der Kundenbestrafung geklért hat, wird nachfrageseitig (Kundenperspektive)
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eine Beobachtung am Check-In durchgefiihrt. Um die Kundensteuerung iiber das Internet untersu-
chen zu konnen, folgt eine Inhaltsanalyse der Airline Websites als Vorbereitung zur Fragebogenent-

wicklung der quantitativen Empirie.

Abbildung 1-2: Forschungsprozess und methodisches Vorgehen

1. Phase: Beschreiben 2. Phase: Erklaren 3. Phase: Gestalten

Problemstellung und Begriffsabgrenzung und Konstrukte; Implikationen fiir Dienst-

Fokus Forschungsliicke; leistungs- und Airline-
Strafen aus rechtswissenschatftlicher, Management:

Forschungsfrage, psychologischer, 6konomischer und Gestaltung der Kunde-

Schwerpunkte; soziologischer Perspektive; Unternehmen-Beziehung,
fir leistungskonformes

Ausgangsbedingungen Wahrnehmung und Verhalten von Kundenverhalten.

analysieren. Kunden: provisorisches Wirkungsmodell

Methodik qualitativ quantitativ
Hauptkonstrukt E-Mail-Umfrage bei Experiment im

definieren. Instru-
mente zur Kunden-
steuerung: Ex-

Passagieren.
Beobachtung von
Situationen mit

Between-Subject
Design (Flughafen-
und Online-Umfra-

Forschungsmodell
konkretisieren

perten, Internet- Strafcharakter ge), um Modell zu
Inhaltsanalyse. (Check-In). testen.
‘ Hypothesen ableiten / erweitern ‘ Hypothesen priifen
‘ Literaturanalyse
Sicht Kundenperspektive

<& »
< »

Anbieterperspektive Anbieterperspektive

Legende: K. = Kapitel
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Schmidt, 2004

Kapitel 4: Basierend auf dem theoretischen, provisorischen Wirkungsmodell und den Ergebnissen
der qualitativen Empirie werden das zentrale Forschungsmodell und die zu testenden Hypothesen
formuliert. Das zentrale Forschungsmodell wird mit dem Flughafen-Experiment und dem Online-

Experiment in zwei Schritten quantitativ getestet.

Kapitel 5: Nachdem die Grundlagen zum Experiment erarbeitet wurden, wird die Fragebogen-
entwicklung durchgefiihrt: Operationalisierung der unabhéngigen Variablen, Skalenkonfiguration,
Strukturierung des Fragebogens und Pretests. Die durchgefiihrte Datenerhebung und die Program-

me zur statistischen Auswertung werden fiir beide Experimente vorgestellt.

Kapitel 6: Nach der deskriptiven Datenanalyse werden die Ergebnisse des Hypothesentests vom
Flughafen-Experiment einzeln vorgestellt. Anschliessend werden Anpassungen am zentralen For-
schungsmodell vorgenommen. Das Testen der Modellanpassungen, die Replikation der zentralen
Hypothesen und die Priifung neuer Hypothesen werden mit einem zweiten, web-gestiitzten Experi-
ment durchgefiihrt. Das Kapitel schliesst mit den empirischen Grenzen der Arbeit und den Folge-

rungen in Bezug auf die Forschungsfragen und das Forschungsmodell.
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Kapitel 7: Es werden Implikationen zur Beantwortung der Forschungsfragen aus der empiri-
schen Arbeit sowie der theoretischen Fundierung abgeleitet. Dabei werden Ansatzpunkte fiir das
Management der Kundensteuerung dargestellt, wobei die Unternehmensziele beriicksichtigt wer-
den. Diese Schlussbetrachtung reflektiert den wissenschaftlichen und praktischen Beitrag der Ar-
beit. Die Forschungsergebnisse werden zusammengefasst und kritisch gewiirdigt. Anschliessend

werden Ansitze fiir die weitere Forschung formuliert.

1.6 Zusammenfassung

Im Serviceprozess kann Kundenverhalten leistungskonform gesteuert werden, indem Richtlinien
mit Strafandrohung oder Anreiz-Massnahmen als Optionen eingefiihrt werden. Verschiedene Au-
toren weisen darauf hin, dass Kundenstrafen als Folge nicht eingehaltener Richtlinien in verschie-
denen Dienstleistungsindustrien an Bedeutung gewinnen. Die Kommunikation dieser Kundensteue-
rung und der Preis einer Strafe resp. Option beeinflussen die Fairnesswahrnehmung von Kunden

und ihre Verhaltensabsichten.

Die praktische Forschungsliicke zeigt, dass in der Airline-Branche Kundensteuerungsmassnahmen
nicht optimal umgesetzt sind. Gerade in der Airline-Branche besteht eine hohe Anfilligkeit fiir
kritische Ereignisse, die als Strafe wahrgenommen werden konnen. Zudem gehoren Bestrafungen

heute zum Industriestandard in der Airline-Branche.

Das Forschungsziel der vorliegenden Arbeit ist die Untersuchung des Einflusses von Kundenstrafen
auf die Verhaltensabsichten von Flugreisenden. Unter Einbezug juristischer, 6konomischer, psy-
chologischer und soziologischer Forschungserkenntnisse wird das provisorische Wirkungsmodell
entwickelt. Mit der Kombination von qualitativen und quantitativen Methoden werden das proviso-
rische Wirkungsmodell vertieft, Hypothesen generiert und das zentrale Forschungsmodell mit zwei

Experimenten getestet.



2 Theoretisch-konzeptionelle Grundlagen

Es gibt keine Theorie, die Kundenreaktionen und -verhalten auf Bestrafung durch Unternehmen
umfassend erkldrt. Daher wird die Thematik in den theoretisch-konzeptionellen Grundlagen aus
verschiedenen wissenschaftlichen Perspektiven untersucht, nachdem die wichtigsten Begriffe be-
ziiglich Kundensteuerungsmassnahmen im Dienstleistungsbereich definiert wurden (Kap. 2.1). Zu-
erst werden anhand einer juristischen Betrachtung Sinn und Funktion von Strafen im 6ffentlichen
sowie im privaten Recht erldutert (Kap. 2.2). Schliesslich werden aus (sozial-) psychologischer Sicht
die Hintergriinde zur Wahrnehmung und zu den Entscheidungsprozessen von Konsumenten erklért
(Kap. 2.3). Basierend auf diesen Erkenntnissen wird das provisorische Wirkungsmodell entwickelt.
Eine Betrachtung aus konomischer und soziologischer Sicht liefert Einsichten zur Bestrafungshér-
te, zum Verhiltnis zwischen Individuen und Organisationen sowie zum Einfluss von Gruppen auf

Strafsituationen (Kap. 2.4).

Die theoretisch-konzeptionellen Grundlagen werden mit einer Skizze des vorldufigen Erkldrungs-
und Wirkungsmodells abgeschlossen (Kap. 2.6). Hierzu werden vorerst die verwandten Konstrukte
vorgestellt, wobei Erkenntnisse der Dienstleistungsmarketing- und Kéuferverhaltensforschung zur

affektiven Reaktion von Kunden bei Bestrafungen einfliessen. (Kap. 2.5).

2.1 Begriffsabgrenzung

In diesem Kapitel werden zuerst die zentralen Begriffe Dienstleistungsqualitdt und die damit einher-
gehende Dienstleistungsmarke (Image) vorgestellt (Kap. 2.1.1). Die Dienstleistungsmarke wird im
Forschungsmodell als (ex ante) Einflussfaktor auf die Kundensteuerung untersucht. Es wird zudem
angenommen, dass die Kundensteuerungsmassnahmen eine Auswirkung auf die Markenwahrneh-
mung (ex post) haben. Anschliessend wird das Forschungsobjekt dieser Arbeit, die Massnahmen zur
Kundensteuerung, fiir den Dienstleistungsbereich abgegrenzt (Kap. 2.1.2). Zudem wird in Kapitel
2.1.2 das Konstrukt Bestrafung definiert und den Anreiz-Optionen gegeniibergestellt. Ein mit Strafen
verwandtes Konstrukt sind die Dienstleistungszwischenfille, die in Kapitel 2.1.3 erldutert werden.
Dienstleistungszwischenfélle werden in dieser Arbeit nicht empirisch untersucht. Als Folge einer
Bestrafung oder eines Dienstleistungszwischenfalles sind die Verhaltensabsichten von Kunden von
Interesse (Kap. 2.1.4). Gemiss Forschungsmodell werden in der vorliegenden Untersuchung die

Auswirkungen verschiedener Einflussfaktoren auf die Verhaltensabsichten von Kunden untersucht.

Grundlage der Entwicklung des Dienstleistungsmarketings war die Uberzeugung von Forschern,
dass Dienstleistungen im Vergleich zu tangiblen Giitern markante Unterschiede aufweisen und so-
mit auch das Marketing spezifisch zu gestalten ist (Mattila und Patterson, 2004). Obwohl Shostack
(1977) argumentiert, dass es wenig reine Produkte oder Dienstleistungen gibt, werden Dienstleis-
tungen meist iiber den Vergleich mit Produkten definiert. Jedes Produkt weist bspw. einen Dienst-

leistungsteil auf (Kotler, 2006). Trotzdem ldsst sich von einem Produkt der Dienstleistungsanteil
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gesondert betrachten (Gabbott und Hogg, 1994). Es wird demnach anerkannt, dass Dienstleis-
tungen einige charakteristische Merkmale aufweisen: Intangibilitdit, Inseparabilitit, Heterogenitiit,

Vergdinglichkeit und Eigentum (vgl. A.1).

2.1.1 Dienstleistungsqualitat und -marke

Die Interaktion zwischen dem Mitarbeiter einer Firma und dem Kunden wird als Dienstleistungs-
begegnung (Service Encounter) oder Moment of Truth (Carlzon, 1987) bezeichnet. Surprenant und
Solomon (1987) definieren die Dienstleistungsbegegnung als die zweiteilige (dyadic) Interaktion
zwischen Kunden und Dienstleistungsunternehmen, wobei jede Partei ihre Rolle spielt. Breiter wird
die Dienstleistungsbegegnung von Shostack (1985) definiert: ,,Eine Zeitperiode, wihrend der ein
Kunde mit einem Mitarbeiter interagiert”. Wihrend der Dienstleistungsbegegnung ist die Wahr-
nehmung des Kunden eine entscheidende Komponente in der Evaluation der von der Firma bereit-
gestellten Dienstleistungsqualitéit (Barnes et al., 1999; Bitner et al., 1990). Die Dienstleistungsbe-
gegnung spielt daher eine wichtige Rolle bei der Kundenzufriedenheit: je mehr Kunden Uberra-
schung, Freude und andere positive Emotionen erfahren, umso hoher wird der Zufriedenheitslevel
sein (Oliver, 1997). Wihrend einer Flugreise bestehen viele Moments of Truth, da es sich bei ei-
ner Flugreise um eine Dienstleistung mit hohem Interaktionsanteil handelt (high contact service).
Zudem ist eine Flugreise eingebettet in weitere Dienstleistungsprodukte (Transport zum Flughafen,

Dienstleistungen am Gate etc.).

Um das Konstrukt Dienstleistungsqualitdit erfassen zu konnen, haben Parasuraman et al. (1991)
aus zehn Faktoren fiinf Kategorien zur Dienstleistungsqualitét erstellt (Tangibles, Responsiveness,
Reliability, Assurance und Empathy). Gronroos (1988) hat spiter noch einen sechsten Faktor Re-
covery hinzugefiigt (vgl. Kap. 2.1.3). Fiir Parasuraman et al. (1991) besteht die Dienstleistungs-
qualitit aus der Differenz zwischen dem, was der Kunde erwartet, und dem, was der Kunde erhilt
(vgl. auch Kap. 2.5.1). Zur Evaluation der Dienstleistungsqualitidt muss die erwartete Qualitidt der
wahrgenommenen Qualitiit gegeniibergestellt werden (Bieger, 2003; Zeithaml, 2000; Zeithaml und
Bitner, 2000). Diese Differenz wird beeinflusst vom Management einer Unternehmung: reale Kun-
denerwartungen und vom Management wahrgenommene Kundenerwartungen; die Spezifikation der
Dienstleistungsqualitdt und die gelieferte Dienstleistung. Ein neueres Modell zur Bewertung von
Dienstleistungsqualitidt wurde von Johnson et al. (1995) entwickelt, wobei aus fiinfzehn Qualitéts-

aspekten drei Faktoren herausgearbeitet wurden:

1. Hygiene Factors: werden vom Kunden erwartet;

2. Enhancing Factors: fiihren zur Kundenzufriedenheit. Bei mangelhafter Lieferung entsteht

aber keine Unzufriedenheit;

3. Dual Threshold Factors: Bei mangelhafter Lieferung dieser Faktoren entsteht Kundenunzu-

friedenheit, wihrend Lieferung iiber einen spezifischen Level in Zufriedenheit miindet.
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Die Abgrenzung zwischen dem Konstrukt Dienstleistungsqualitit und dem Konstrukt Kundenzufrie-
denheit ist fliessend. Zwar korrelieren diese beiden Konstrukte meist (hohe Dienstleistungsqualitiit
impliziert in der oben dargestellten Definition hohe Kundenzufriedenheit), aber je nach Perspektive
(Kunde oder Unternehmen) werden die Konstrukte verschieden erfasst (vgl. Definition von Kun-
denzufriedenheit in Kap. 2.5.2). Eine gute Abgrenzung, die fiir die vorliegende Arbeit verwendet
wird, haben Rust und Oliver (1994) vorgenommen. Sie unterscheiden zwischen der Qualititswahr-
nehmung, welche keine Experience mit der Dienstleistung oder dem Anbieter voraussetzt, und der
Kundenzufriedenheit, welche purely experimental ist: Kunden konnen beziiglich einer Marke wohl
geformte Qualititswahrnehmung aufweisen, aber ohne Produkterfahrung keine Kundenzufrieden-

heitserfahrung haben.

Im Gegensatz zu Produkten kann eine Dienstleistung nicht visualisiert werden. Unternehmen sind
deshalb gefordert, immaterielle Leistungskomponenten physisch darzustellen und diese durch Sym-
bole des Markenzeichens zu unterstiitzen (Meffert und Bruhn, 2000). Analog zu Produktmarken
ist bei Dienstleistungsmarken das Versprechen eines einheitlichen Qualititsniveaus entscheidend
(Stauss, 1998). Dies ist jedoch aufgrund der Heterogenitédt externer Faktoren fiir das Dienstleis-
tungsunternehmen schwierig zu erreichen. Dienstleistungsmarken beschrinken sich aufgrund der
Intangibilitét der Leistung vorwiegend auf Unternehmensnamen (Kreuzpaintner, 2003). Dem Kun-

den soll Sicherheit und Vertrauen vermittelt werden.

Ein Image entsteht mit der Marken-Wahrnehmung des Kunden (vgl. Kap. 2.3.1): “The brand as
a concept is always an image” (Gronross, 2000, S. 285). Marken helfen den Konsumenten, Ent-
scheidungen zu routinisieren, Komplexitit zu reduzieren und damit den Konsumenten in dessen

Entscheidungsfindung zu entlasten (Drenger, 2006).

Es gibt keine einheitliche Definition zum Begriff Marke oder Image (Keller, 1993). Verschiedene
Autoren betonen die Mehrdimensionalitit des Konstrukts und bauen die Definition auf verschiede-
nen psychologischen Wahrnehmungskonzepten auf (Drenger, 2006). Ein Ansatz postuliert bspw.,
dass das Konstrukt /mage dhnliche Merkmale wie das Konstrukt Einstellung besitzt. Gemiss die-
sem Ansatz konnen daher beide Begriffe synonym verwendet werden (vgl. Kap. 2.3.1 zu Einstel-
lungen; Kroeber-Riel und Weinberg, 2003). Image wird in dieser Arbeit in Anlehnung an Tromms-
dorff (2003) und Meffert (2000) als ein mehrdimensionales, mit subjektiven Wertungen versehenes,
komplexes psychisches Konstrukt verstanden. Das Image einer Firma wird bei Konsumenten ge-
miss dem in der vorliegenden Arbeit verwendeten Basismodell zur Wahrnehmung erzeugt (vgl.

Kap. 2.3.1). Die Begriffe Marke und Image werden in dieser Arbeit synonym verwendet.

2.1.2 Massnahmen zur Kundensteuerung

Unternehmen konnen ihre Kunden neben der Implementierung von Richtlinien und Strafen auch mit
Anreizmechanismen wie Bonusprogrammen oder Cross- und Upselling steuern. Wie bereits in Ka-

pitel 1.4.1 erlautert, werden die Bestrafung und Anreizmechanismen als definitorische ,,Spiegelbil-
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der betrachtet. Diese als Push- oder Pull-Massnahmen bezeichneten Kundensteuerungsmassnah-
men konnen singulér, sequenziell oder simultan eingesetzt werden (Lauer, 2004). Der Unterschied
der Massnahmen liegt in der Intensitédt der Kundensteuerung und den Auswirkungen auf die Kun-
denwahrnehmung sowie den Verhaltensabsichten. Kundensteuerungsmassnahmen werden im vor-
liegenden Forschungsmodell als Einflussfaktoren auf die Kundenwahrnehmung und auf die Verhal-

tensabsichten identifiziert.

Strafen als Push-Massnahmen

Im Dienstleistungssektor hat sich die Bestrafung von Kunden durchgesetzt, weil im Gegensatz zum
produzierenden Sektor das Dienstleistungsprodukt intangibel und nicht lagerfihig ist. Einmal be-
reitgestellt, kostet das offerierte Dienstleistungsprodukt und muss konsumiert werden, um einen
Deckungsbeitrag zu leisten. Nicht konsumierte Dienstleistungen sind reine Kostentriger und hétten
vom Dienstleistungsunternehmen anderweitig verkauft werden konnen (vgl. Kap. 1.1). Die Bestra-
fung ist in dieser Hinsicht eine Kompensation fiir die verlorene Opportunitit, wenn ein Kunde seiner
gedusserten Konsumabsicht nicht nachkommt. Ziel ist es, das Kundenverhalten wihrend des Ser-
viceprozesses durch Androhung von Richtlinien, deren Nichteinhaltung Strafen nach sich ziehen,

zu steuern (Prdvention).

Die Kundensteuerung iiber Richtlinien und Strafen wird als Push-Massnahme bezeichnet: Kun-
den werden gezwungen, ihre ,,gewohnten* Verhaltensmuster zu dndern (vgl. Schogel und Schul-
ten, 2006; Bansal et al., 2005). Dadurch wird der wahrgenommene Kundenvorteil im Gegensatz
zu Pull-Massnahmen reduziert. Der Kundenvorteil entspricht dem vom Kunden wahrgenommenen

Nutzenzuwachs durch eine Leistung (Belz und Bieger, 2006).

Der Brockhaus definiert den Begriff der Strafe als ,,ein Ubel, das jemand einem anderen mit Absicht
zufiigt, weil dieser eine missbilligte Handlung begangen hat. Das Ziel der Strafe ist, die Wahrschein-
lichkeit des Auftretens der missbilligten Handlung herabzusetzen und das Verhalten eines Menschen
zu verandern® (0.V., 2006a, S. 397). Angewandt auf den Kontext Unternehmen-Kunde bedeutet dies,
dass mit Strafen das Verhalten von Kunden verindert werden soll. Kundenbestrafung kann entweder
monetdr (Penalty) oder nicht monetér sein (Punitive Actions). Aus Sicht des Kunden spielen dabei
Wahrnehmungsprozesse eine wesentliche Rolle (vgl. Kap. 2.3). In der Forschung zu Bestrafungen

im Dienstleistungsbereich wird die monetire Bestrafung wie folgt definiert:

,,Monetdre Bestrafung ist die Auferlegung einer Gebiihr an Kunden, die es versdumen, die origindre
Einkaufsvereinbarung (Richtlinie) zu erfiillen* (McCarthy und Fram, 2000; Fram, 1997).

In der Beziehung zwischen Unternehmen und Kunde werden meistens Gebiihren resp. Geldstra-
fen als okonomische Form der Bestrafung angewendet, um nicht erwiinschtes Kundenverhalten ab-
zuwenden. Strafen sind fiir viele Dienstleistungsunternehmen ein integraler Teil der Preisstrategie
(Kim, 2006). Monetire Bestrafungen haben somit verschiedene Ziele. Einerseits sollen Kunden von

unerwiinschtem Verhalten abgehalten werden, um Kosten zu sparen oder um fehlende Deckungs-
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beitrdge zu kompensieren (negativer Stimulus, vgl. Kap. 2.3.1). Andererseits konnen mit moneti-
ren Bestrafungen zusitzliche Umsitze generiert oder bei unerwiinschtem Verhalten der 6konomi-
sche Verlust vermindert werden (McCarthy und Fram, 2000). Letztlich konnen potentielle Verlus-
te verhindert werden, indem Unternehmen umsatzschwache oder unerwiinschte Kundensegmente
abschrecken (z.B. Strafgebiihren im US-Bankwesen fiir zu tiefen Kontostand). Entweder soll die
Bestrafung zusétzlichen Ressourcen- und administrativen Aufwand kompensieren, Transaktions-,
Risiko- und Opportunititskosten decken, die durch schéddliches Kundenverhalten entstanden sind,
oder Umsatz generieren (Kim und Smith, 2005). Die durchschnittliche Gebiihr von Kreditkarten-
unternehmen fiir zu spite Einzahlung einer Rechnung ist bspw. von 13 USD im Jahr 1995 auf
tiber 25 USD im 2006 angestiegen (Kim, 2006). Viele Dienstleistungen werden heute giinstig und
attraktiv offeriert, um durch Bestrafungszahlungen verpasstes Einkommen aufzufangen. Billigair-
lines kénnen bspw. tiefe Preise anbieten und gleichzeitig hohe Anderungsgebiihren fiir die Ticket-

Neuausstellung verlangen.

Konzeptuell sind monetidre Kundenbestrafungen berechtigt, weil Kunden eine bestimmte Rolle
innerhalb der Dienstleistungskette durch die Firma einnehmen (Bitner, 1995). Sinngemiss ist es
schwierig zu argumentieren, dass Firmen kein Recht haben, monetére Strafen zu erheben (vgl. So-
rell, 1994). “Customers may always be right, but allowing them to follow their own preferences
often increases a company’s costs while leaving opportunities to boost revenues untapped. Instead,

customers must be guided [...]” (Myers et al., 2004, S. 37). Beispiele fiir monetire Bestrafung sind:

« Strafen fiir Riickzug resp. Anderung einer Buchung oder fiir zu spiite Bezahlung einer Rech-
nung (Fram, 1997);

o Strafzahlung fiir Nichtbeniitzung einer Kreditkarte (Shure, 1996) oder von Ferngespridchsgut-
haben einer Telefongesellschaft (Van, 1999);

« Gebiihr fiir Kosten der Lagerhaltung eines umgetauschten Gutes (Woodyard, 1997);
« Gebiihr fiir eine nicht stornierte Restaurant-Reservierung (Hwang und Green, 1999);

« Bestrafung von Kunden, die ein Billett eines Transportunternehmens verlieren resp. falsch
benutzen (0.V., 1999).

Obwohl monetire Bestrafung im Dienstleistungsbereich die gebriuchlichste Bestrafungsart ist, gibt
es nicht monetére Bestrafungen wie bspw. Wechselbarrieren zur Konkurrenz aufgrund technologi-
scher Restriktionen und Vertriagen, Verweigerung eines Dienstes oder Aufthebung von Privilegien
durch den Dienstleistungsanbieter (Tomczak und Dittrich, 1997). Fiir einen Uberblick iiber die Di-
mensionen, die eine Kundenstrafe umfassen, sei auf Kapitel 3.4 verwiesen. Die Abgrenzung zwi-

schen Strafen und Anreizen wird in Tabelle 2-1 vorgenommen.
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Tabelle 2-1: Massnahmen zur Kundensteuerung

Push-Massnahmen Pull-Massnahmen
Kundenwahrnehmung — Strafe (Folge einer missachteten — Nutzen (Option als Anreiz);
Richtlinie);
— Meist keine Wahl (verpasste — Wahlmdglichkeit (Opportunitat).
Opportunitat).
Instrumente — Regeln: Einkaufsvereinbarung, — Produktgestaltung, Distribution,
Wechselbarrieren (technologisch oder Kommunikation;
vertraglich) etc.; — Bonusprogramm, Cross- und
— Geblhren oder Geldstrafen. Upselling.
Unternehmensziel — Abschrecken unerwiinschter — Neue Kundensegmente an-
Kundensegmente; sprechen (Differenzierung);
— Verhalten steuern, Kosten senken; — Verhalten steuern, Umsatz steigern;
— Kurzfristig Umsatz generieren. — Kundenbindung und langfristig

Umsatz generieren.

Quelle: Eigene Darstellung

Im Durchschnitt konnen in Grossbritannien ca. 250’000 Passagiere pro Jahr ihren Flug nicht antre-
ten, weil entweder das Flugzeug iiberbucht ist oder der Flug storniert wurde (0.V., 2002a). Handelt
es sich hier um ein negatives kritisches Ereignis oder um eine Bestrafung des Kunden, weil er bspw.
wegen seines Status beim Boarding abgewiesen wurde? Die Literatur zu Bestrafungen und kriti-
schen Ereignissen im Dienstleistungsbereich liefert keine schliissige Antwort, sondern weist auf
das Konzept der nicht monetiren Strafen hin. Ein zentrales Element der nicht monetidren Bestra-
fung ist die Kundenwahrnehmung nach einem Ereignis, das durch die Verletzung einer Richtlinie
entstanden ist (Kumar et al., 1998). Daraus folgt die in dieser Arbeit verwendete Definition zur Be-
strafung im Dienstleistungsbereich, wobei nicht zwischen monetédren oder nicht monetéren Strafen

unterschieden wird:

,, Bestrafung ist ein Verhalten von Firmen, welches in der Kundenwahrnehmung negative Konse-
quenzen verursacht oder positive Konsequenzen verunmoglicht. Ausgangspunkt der Bestrafung ist

eine vom Kunden nicht eingehaltene Einkaufsvereinbarung.*

Anreize als Pull-Massnahmen

Das Kundenverhalten kann mit Anreiz-Massnahmen wie Anpassungen des Produkts (Leistungsum-
fang, Qualitit, Preisgestaltung, Wechselbarrieren etc.), der Distribution (Internet, Kooperationen
etc.) oder mit der Kommunikation (Werbung, PR etc.) gesteuert werden. Anreiz-Massnahmen wer-
den als Pull-Massnahmen bezeichnet, weil dem Kunden ein hoherer Nutzen bei veriandertem Verhal-
ten versprochen wird. Die Vorteile und die Wahrnehmbarkeit des ,,neuen Verhaltens‘ werden erhoht
(vgl. Schogel und Schulten, 2006; Bansal et al., 2005). Daraus folgen ein hoherer Kundenvorteil

und langfristiges Umsatzwachstum, da neue Kundensegmente angesprochen werden.
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In dieser Arbeit werden unter Anreiz-Massnahmen (Optionen) das Bonusprogramm sowie Cross-
und Upselling verstanden. Sie werden als das logische ,,Gegenkonzept* zu Bestrafungen empirisch
untersucht. Mit der Anreizsteuerung konnen wie bei Richtlinien die Kundenbetreuungskosten ge-
senkt werden (Lauer, 2004). Das Ziel der Anreizsteuerung ist die Steigerung des Kundenwerts durch
erhohten Umsatz und Kundenbindung. Der Kundenwert wird in dieser Arbeit definiert als der ,,ak-
tuelle und kiinftige Beitrag von Kunden zum Erfolg des Unternehmens* (Belz und Bieger, 2006).
Er kann als Barwert aller Ein- und Auszahlungen pro Kunde berechnet werden (Lauer, 2004). Kun-

denwerte entstehen durch Kundenvorteile (Belz und Bieger, 2006).

Aus der Perspektive einer wertorientierten Kundensteuerung besteht das Ziel der Pull-Massnahmen,
das Kundenverhalten potentieller und bestehender Kunden durch einen fiir den Kunden wahrnehm-

baren Zusatznutzen in Einklang mit den Unternehmenszielen zu bringen (vgl. Schogel und Schulten,
2006).

Sogenannte Bonusprogramme sind als Angebot von Unternehmen an Kunden zu verstehen, die den
Kunden fiir bestimmte Verhaltensweisen belohnen (Lauer, 2004). Neben der Kundensteuerungs-
funktion durch eine gezielte Incentivierungs- und Einlosemechanik spielt die Erlangung eines be-
sonderen Kundenstatus mit Zusatzservices fiir einen definierten Zeitraum eine wesentliche Rolle.
Das Bonusprogramm muss dem Kunden klar und verstindlich kommuniziert werden (Tomczak
und Dittrich, 1997). Ein wichtiger Funktionsbestandteil von Kundenbindungsprogrammen ist der
Internetauftritt als zentrale Kommunikationskomponente (Stahl, 2000). Bei Bonusprogrammen ist
die Reaktanz von Kunden tiefer, da sie ,,nicht auf der tatsdchlichen oder impliziten Androhung
von Strafe, wie bei der vertraglichen oder technologischen Bindung* beruhen (Lauer, 2004, S. 14).
Die Kundenbindung wird erhoht, Cross- und Upselling gefordert, das Image sowie das Weiteremp-
fehlungsverhalten werden gesteigert und schliesslich die Kundenbetreuungskosten vermindert (vgl.
Buser und Welte, 2006; Berger und Wentzell, 2001). Die Kundenbetreuungskosten werden vermin-
dert, indem (a) kostensparendes Verhalten durch den Kunden iiber Bonuspunkte belohnt wird oder
(b) Kundenwissen genutzt und damit die Erfolgswahrscheinlichkeit von Werbemassnahmen erhoht
wird (Lauer, 2004).

Die Untersuchung von Stauss et al. (2005) beziiglich Kundenfrustration in Bonusprogrammen hat
die Nachteile eines Bonusprogramms aufgezeigt. Folgende Barrieren kdnnen bei Kunden zur Ent-
stehung von Frust (vgl. Kap. 2.5.2) in einem Bonusprogramm eines Transportunternehmens fiihren:
« Statuserlangung (qualification barrier);
« Unmoglichkeit, die Belohnung zu fordern (inaccessibility barrier);

« Wertlosigkeit der Belohnung (worthlessness barrier);

« Zusatzkosten oder Zusatzaufwand, um Belohnung einzufordern (redemption barrier).
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Zusitzlich zu den oben genannten Frustereignissen haben die Probanden wegen des Bonuspro-
gramms eine Verschlechterung der Beziehung zum Dienstleistungsunternehmen festgestellt. Sie
fiihlten sich diskriminiert wegen der besseren Behandlung einzelner Passagiere und fanden, dass
die Firma falsche Prioritdten im Bonusprogramm setzt. Anstatt sich auf die Kerndienstleistung zu
konzentrieren und diese zu verbessern, wurden gemiss Stauss et al. (2005) zu viele Ressourcen in
das Bonusprogramm gesteckt. Interessanterweise hat sich mit dem Aufbau von Bonusprogrammen
auch der Einsatz von Strafrichtlinien entwickelt. Es ist nicht uniiblich, beide Strategien in einem

Unternehmen gleichzeitig anzutreffen (Kim, 2003).

Dem Kunden konnen wihrend des Kaufprozesses neue Leistungen (Cross-Selling) oder Zusatz-
leistungen (Upselling) angeboten werden. Der Zeitpunkt, wo der Kunde telefonisch oder elektro-
nisch bereits mit dem Unternehmen in Verbindung steht, ist ideal zur Anreizsteuerung als Teil des
Customer Relationship Managements (vgl. Wong und Sohal, 2003). Cross- und Upselling gegen-
iber Flugpassagieren bezieht sich dabei auf das Anbieten von Zusatzoptionen zum Flugticket (z.B.
Sitzplatzreservation bei Low Cost Carrier) oder Dienstleistungen von Partnerunternehmen der Air-
line wie z.B. Reiseversicherungen, Hotelbuchungen oder Autovermietung (Fleischer, 2004). Er-
staunlich ist, dass gemiss Expertenbefragung (vgl. Kap. 3.4) beim Upselling vor allem den Kunden

mit den tiefsten Economy-Tarifen ein Upgrade in die Business Class verkauft werden kann.

2.1.3 Dienstleistungszwischenfall

Dienstleistungszwischenfille sind definiert als kritische Ereignisse (Critical Incidents), die zur Er-
reichung eines generellen Ziels einer Aktivitit beitragen oder dabei hinderlich sind (Flanagan,
1954). Im Kontext dieser Arbeit ist ein kritisches Ereignis eine Interaktion zwischen Kunde und
Dienstleistungsunternehmen. Diese Interaktion kann besonders positiv oder negativ in Erinnerung
bleiben (vgl. Ronan und Latham, 1974).

Um die Begriffe kritisches Ereignis sowie Bestrafung abzugrenzen, sind diese Konstrukte in Tabelle
2-2 aus Kunden- und Unternehmensperspektive aufgefiihrt. Fiir das Konstrukt Diskonfirmation wird

auf Kapitel 2.5.1 verwiesen.

Kiritische Ereignisse rufen nicht zwangsldufig negative Kundenreaktionen hervor. Erstens kann ei-
ne erfolgreiche Wiedergutmachung in einzelnen Fillen zu einer Verbesserung der Wahrnehmung
von Dienstleistungsqualitit fithren (Chung-Herrera et al., 2004). Dies wird Recovery Paradox ge-
nannt (Andreassen, 2000). Zweitens gibt es positive kritische Ereignisse, wie bspw. unerwarteter
Rabatt, welche die Kundenzufriedenheit, Loyalitit und die Wiederkaufswahrscheinlichkeit erhohen
(Bamford und Xystouri, 2005; Wong und Sohal, 2003).

Obwohl negative kritische Ereignisse und Bestrafungen eng verwandt sind (eine Bestrafung konn-
te als kritisches Ereignis definiert werden), bestehen Unterschiede. Im Gegensatz zu Bestrafungen

entstehen negative kritische Ereignisse aufgrund von Kundenerwartungen an die Dienstleistung.
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Tabelle 2-2: Abgrenzung zwischen kritischen Ereignissen und Bestrafung

Anbieterperspektive Kundenperspektive
Kritische Ereignisse
Positive Ereignisse: — Optimale Prozesse; — Positive Diskonfirmation;
Negative Ereignisse: — Prozesse nicht normgemass — Negative Diskonfirmation.
durchgefihrt.
Bestrafung — Missachtung von Richtlinien — Zahlung einer Gebiihr;
(Einkaufsvereinbarung); — Negative Konsequenz verursacht
— Verhindern von nicht-leistungs- oder positive Konsequenz
konformem Verhalten. verunmoglicht.

Quelle: Eigene Darstellung

Werden die Erwartungen nicht erfiillt, spricht man von kritischen Ereignissen oder negativer Dis-
konfirmation (vgl. Kap. 2.5.1; Chung-Herrera et al., 2004). Ein weiteres Unterscheidungsmerkmal
zwischen kritischen Ereignissen und Bestrafungen ist die Ursache des Fehlverhaltens. Negative
kritische Ereignisse griinden im Fehlverhalten der Unternehmung. Bestrafungen griinden im Fehl-
verhalten des Kunden (vgl. Kap. 2.1.2).

Ein Dienstleistungszwischenfall (Service Failure) ist ein negatives kritisches Ereignis und eine Vor-
aussetzung, damit Wiedergutmachung (Service Recovery) stattfinden kann (de Coverly et al., 2002).
Der Kunde entscheidet, was ein Dienstleistungszwischenfall ist (Michel, 2001; Bitner et al., 1990).
Langjihrige resp. loyale Kunden verzeihen Fehler im Dienstleistungserstellungsprozess eher (Boul-
ding et al., 1993). Chung-Herrera et al. (2004) haben basierend auf den drei Failure Groups von
Bitner et al. (1990) negative kritische Ereignisse aufgrund einer Kundenbefragung bei Dienstleis-

tungsanbietern den drei Kategorien zugeordnet:

o Response to Service Delivery System Failures: langes Anstehen, Fehlen von Komponenten
der Dienstleistung (z.B. Reservation verloren), Fehler im Dienstleistungsprozess (z.B. Ge-

pickschidden) und Firmenrichtlinien (z.B. unklare Richtlinie);

e Response to Implicit / Explicit Customer Requests: Fehler bei Kunden mit Handicap (z.B.
medizinische Versorgung), Vernachlidssigung spezieller Kundenwiinsche (z.B. vegetarisches

Essen) und falsche Reaktion bei Kundenfehlern (z.B. Ticket verloren);

« Unprompted / Unsolicited Employee Actions: Fehlender Kundenrespekt, Anstand und Indivi-
dualisierung (z.B. Kunden ignorieren), Fehler beziiglich kultureller Normen und Fehler we-

gen Inkompetenz des Mitarbeiters.

Der Fehlertyp, den Kunden als am idrgerlichsten empfanden, sind unfaire sowie unklare Firmen-
richtlinien (Chung-Herrera et al., 2004).
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2.1.4 Verhaltensabsichten

Der Forschungsbereich von Konsumentenverhalten ist breit: “It is the study of the processes invol-
ved when individuals or groups select, purchase, use, or dispose of products, services, ideas, or
experiences to satisfy needs and desires” (Solomon, 2006, S. 7). Das Verhalten von Kiufern wird
bezeichnet als das beobachtbare dussere und das nicht beobachtbare innere Verhalten von Men-
schen beim Kauf und Konsum wirtschaftlicher Giiter (Kroeber-Riel und Weinberg, 2003). Im vor-
liegenden provisorischen Wirkungsmodell werden die Verhaltensabsichten als abhéngige Variablen

aufgenommen, die aus der Kundenwahrnehmung einer Situation resultieren (vgl. Kap. 2.6).

Es wird bewusst keine Unterscheidung zwischen der Verhaltensabsicht (Behavioral Intention) und
dem konkreten Verhalten gemacht. Kundenverhalten (Customer Behavior) ist eine direkte Konse-
quenz aus den Verhaltensabsichten. Konkretem Kundenverhalten ist messtechnisch schwieriger bei-
zukommen, weil die Beobachtungsdauer nicht zu begrenzen ist. Ein tatsdchliches Kundenverhalten
kann auf Griinden basieren, die Jahre zuriickliegen oder am Tag vorher auftraten. Aus diesem Grund
kann die retrospektive Frage an einen Kunden, warum er sich genau so verhalten hat, verfilscht sein.
Zudem betonen verschiedene Autoren, dass die Verhaltensabsichten ein ausgezeichneter Prediktor
fiir tatsichliches Kundenverhalten sind (Cronin et al., 2000; Chang und Wildt, 1994; Bolton und
Drew, 1991; Reichheld und Sasser, 1990).

Das tatsdchlich resultierende Verhalten aus den Verhaltensabsichten ist entscheidend, weil es sich
auf den finanziellen Erfolg eines Unternehmens auswirkt (Rudolf-Sipdtz und Tomczak, 2001). Ei-
nige Forscher postulieren daher einen engen Zusammenhang zwischen den Verhaltensabsichten von
Kunden und dem Unternehmenserfolg (vgl. Bougie et al., 2003; McNaughton et al., 2002; Cronin
et al., 2000; Chang und Wildt, 1994).

Tabelle 2-3: Negative und positive Verhaltensabsichten

Negative Verhaltensabsichten Positive Verhaltensabsichten

— Absicht, eine Beschwerde einzureichen; — Absicht, Unternehmung zu loben;

— Negative Word-of-Mouth (WOM: Mund-zu-Mund- — Weiterempfehlung, positive Word-of-Mouth;
Propaganda);

— llloyalitat (kein Wiederkauf der Leistung oder — Loyalitat (Kundentreue, Wiederkauf).

Wechsel des Anbieters).

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Zeithaml et al., 1996

Die Verhaltensabsichten werden von Zeithaml et al. (1996) allgemein gegliedert als: Mund-zu-
Mund-Propaganda (positive Word-of-Mouth), Weiterempfehlungen (Recommendations), Kunden-
treue (Loyalty), hohere Kauffrequenz (Higher Consumer Expenditure) und Bereitschaft zum Be-

zahlen von Preispremiums (Willingness to Pay Price Premiums). Im Kontext der vorliegenden For-
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schungsfragen werden drei Verhaltensabsichten identifiziert (vgl. Tab. 2-3), als negative Verhal-
tensabsichten bei Strafen und positive Verhaltensabsichten bei Anreiz-Massnahmen (vgl. Solomon,
2006; White und Yu, 2005; Athanassopoulos, 2000; Andreassen, 1999; Soderlund, 1998; Zeithaml
et al., 1996).

Diese Kundenabsichten konnen einzeln oder kombiniert auftreten. Solomon (2006) identifiziert ne-
ben den oben erwédhnten Reaktionen auch die sogenannte Third-Party Response: Unzufriedene Kun-
den konnen rechtlich gegen das Dienstleistungsunternehmen vorgehen oder sich bei Konsumenten-
schutzvereinen sowie Medien negativ iiber die Firma &dussern (Andreassen, 2000; Singh, 1990b;
Day et al., 1981).

Verhaltensabsichten werden u.a. durch das Konstrukt Kundenzufriedenheit ausgelost (Athanasso-
poulos, 2000; Zeithaml et al., 1996). Kundenzufriedenheit wiederum ist ein Konstrukt, welches
schwierig zu fassen ist (vgl. Kap. 2.5.2). Soderlund (1998) hat den Einfluss von verschiedenen
Zufriedenheitslevels auf Word-of-Mouth (WOM), Loyalitdt und Feedback als Verhaltensabsichten
gemessen. Dabei hat er herausgefunden, dass je nach Zufriedenheitslevel von Kunden fiir die drei

erwidhnten Verhaltensabsichten verschiedene Entwicklungen bestehen (vgl. Abb. 2-1).

Abbildung 2-1: Kundenverhalten und Kundenzufriedenheit

Customer
Behavior

Loyalitét

_-~" Feedback

.

Customer
Satisfaction

Quelle: Soderlund, 1998

Wihrend die Loyalitit mit dem Zufriedenheitslevel zunimmt, sinken sowohl WOM als auch die
Feedback-Rate (Anzahl Beschwerden) bis zu einem bestimmten Zufriedenheitslevel. Danach stei-
gen beide Kurven wieder an und erreichen ihr Maximum bei extrem hoher Zufriedenheit (Kompli-
ment an Unternehmung). Das Feedback hat jedoch im Ausgangspunkt den Maximalwert erreicht

und widerspiegelt die starke Reaktion auf negative kritische Ereignisse sowie Bestrafungen.

In der vorliegenden empirischen Untersuchung stehen negative Verhaltensabsichten im Vorder-
grund, da Bestrafungen das Hauptforschungobjekt sind. Negative Emotionen (nach einer Bestra-

fung) setzen bei Individuen ein Signal frei, so dass eine Aktion eingeleitet werden muss (Loewen-
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stein et al., 2001; Taylor, 1991). Positive Emotionen setzen kein Aktionssignal frei. Negative Ereig-
nisse 16sen zudem stirkere kognitive Evaluationen und Reprisentation aus (Peeters und Czapinski,
1990).

Loyalitat

Das Konstrukt Loyalitdit ist rein semantisch betrachtet kein Verhalten. Obwohl in der Literatur Loya-
litédt als eine eindimensionale Grosse definiert wird (intention to purchase again from the supplier),
wird sie in dieser Arbeit als zweidimensionale Grosse aufgefasst und mit llloyalitiit bezeichnet (kein
Wiederkauf der Leistung oder Kauf bei einem Konkurrenzunternehmen). Diese Absichten hidngen
von der Kundenzufriedenheit und diese wiederum von der wahrgenommenen Dienstleistungsqua-
litdt ab (Soderlund, 1998). Von Keaveney (1995) wurden die Switching Intentions (Kauf bei ei-
nem Konkurrenzunternehmen) von illoyalen Kunden im Dienstleistungsbereich untersucht. Sechs
Griinde haben zur erhohten Neigung des Anbieterwechsels gefiihrt: Preis, Unbequemlichkeit, Kern-
dienstleistungsfehler, Fehler in der Dienstleistungsbegegnung, attraktive kompetitive Angebote und
ethische Probleme. Andere Forscher haben zusitzlich die Rolle von Value for Money betont (vgl.
Athanassopoulos, 2000).

Der Zufriedenheitslevel des Kunden bestimmt die Loyalitét (Zeithaml et al., 1996; Jones und Sasser,
1995). Die Zufriedenheit des Kunden wiederum héingt im Zusammenhang mit Bestrafungen davon
ab, wie fair er sich behandelt fiihlt, respektive wie die Gerechtigkeitswahrnehmung ist (McColl-
Kennedy und Sparks, 2003). Dabei kann es vorkommen, dass selbst Kunden, die sehr zufrieden mit
der Dienstleistung sind und sich fair behandelt fiihlen, den Anbieter wechseln. Es gibt also keine
absolute Loyalitét; nur eine Loyalitit gegeniiber zwei oder drei verschiedenen Brands (Reichheld,
1996). Trotzdem setzen einige Forscher Kundenzufriedenheit als ,,Proxy* Masseinheit fiir Loyalitt
ein (vgl. McColl-Kennedy und Sparks, 2003). Erhohte Kundenzufriedenheit bedeutet aber nicht
zwangsldufig erhohte positive Kundenreaktionen (O’Malley, 1998).

Word-of-Mouth

Word-of-Mouth (WOM) wird definiert als das Ausmass, an dem Kunden ihre Freunde, Verwandte
und Kollegen iiber ein Ereignis informieren. Dieses Ereignis hat eine hohe Zufriedenheit oder Un-
zufriedenheit ausgelost (Soderlund, 1998). Weil WOM meistens durch Bekannte oder verwandte
Personen erfolgt, erweist es sich fiir den Rezipienten als weitaus verlédsslicher und vertrauensvoller
im Vergleich zu bekannten Marketing-Instrumenten: Es wird angenommen, dass zwei Drittel aller

Verkidufe im Konsumgiiterbereich aufgrund von WOM erfolgen (Solomon, 2006).

Bei kritischen Ereignissen wirkt sich aber WOM gegenteilig aus: “Consumers weigh negative Word-
of-Mouth more heavily than they do positive comments” (Solomon, 2006, S. 396). Fisk et al. (1990)
und Hart et al. (1990) haben asymmetrische Effekte von positiven und negativen kritischen Ereig-
nissen beobachtet: negative Ereignisse werden im Durchschnitt elf Verwandten / Freunden mitge-

teilt, wihrend positive Erlebnisse nur sechs Verwandten / Freunden erzéhlt werden.
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Negative WOM kann durch verzerrte Kommunikation zwischen Konsumenten oder durch Verof-
fentlichung auf dem Internet zu schweren Reputationsschdden einer Unternehmung fiithren (Solo-
mon, 2006).

Beschwerden

Bei einer Untersuchung des Office of Fair Trading (1999) stellte sich heraus, dass drei Viertel aller
Kunden, die sich beschwerten und deren Problem erfolgreich von der Unternehmung geldst wur-
de, wieder beim selben Unternehmen einkaufen. In den Fillen, wo mangelhaft oder nicht auf die
Beschwerde eingegangen wurde, wird weniger als die Hilfte der Kunden bei der betreffenden Fir-
ma wieder einkaufen. Auch Forschungsergebnisse von Eccles und Durand (1998) sowie Bearden
und Teel (1983a) sprechen dafiir, dass Kunden, die sich beschweren, mit hoher Wahrscheinlich-
keit wieder beim selben Anbieter kaufen werden, selbst wenn dessen Wiedergutmachung fiir einen

Dienstleistungszwischenfall mangelhaft war: “Complaining customers are among the most loyal”
(Eccles und Durand, 1998, S. 68).

Gemaiss Bearden und Teel (1983b) wird Kundenbeschwerdeverhalten ausgelost durch Emotionen
der Unzufriedenheit. Aus soziodemografischer Sicht neigen édltere Konsumenten eher zur Beschwer-
deeinreichung, da sie iiber mehr Freizeit verfiigen und zudem glauben, dass die Firma sich fiir den

Fehler erkenntlich zeigen wird (Solomon, 2006; Speer, 1996).

Die grosste Barriere fiir eine effiziente Wiederherstellung der Beziehung zum Kunden ist, dass nur
fiinf bis zehn Prozent aller unzufriedenen Kunden sich bei einem Zwischenfall beschweren (Kot-
ler, 2006; Chung und Hoffman, 1998; Tax und Brown, 1998). Stattdessen wechseln die meisten
enttduschten Kunden zur Konkurrenz und / oder erzéhlen Bekannten von der schlechten Erfahrung
(Singh, 1990a).

Kunden, die sich beschweren, erwarten in der Regel Kompensationszahlungen: “Negative feedback
is likely to be perceived (by the customer) as offering higher potential for compensation” (S6-
derlund, 1998, S. 175). Kunden erwarten nach der Einreichung einer Beschwerde, dass die Firma
Verantwortung fiir das Problem iibernimmt und dieses 16st. Die Fairnesswahrnehmung nach der
Wiedergutmachung ist wichtiger als die Diskonfirmation von Erwartungen der Wiedergutmachung
(Andreassen, 1999).
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2.2 Straftheorien im Rechtssystem

Die Rechtslehre setzt sich intensiv mit dem Thema der Bestrafung auseinander. Sie liefert im Rah-
men dieser Arbeit Einsichten zur Begriffsabgrenzung, zur Notwendigkeit, zum Sinn und zur Funk-
tion von Strafen in Zivilgesellschaften. Da das Wirkungsmodell in dieser Arbeit auf die individuelle
Wahrnehmung und Reaktion von ,,bestraften® Konsumenten ausgerichtet ist, triagt die juristische

Betrachtung nicht direkt zur Erarbeitung des Modells bei.

Das klassische Feld der Bestrafung ist das materielle’ Strafrecht als offentliches Recht. In der
Schweiz ist es geregelt im Strafgesetzbuch (StGB) und einschligigen Nebengesetzen. Daneben gibt
es Strafen im privatrechtlichen Bereich. Um diese beiden Erscheinungsformen der Strafe vonein-
ander anzugrenzen, sind zunichst die Grundlagen fiir die Anwendung von Strafen im eigentlichen
Strafrecht erortert (Kap. 2.2.1 - 2.2.3). Der privatrechtliche Bereich wird in Kapitel 2.2.4 erldutert.
Da in jedem Land ein anderes Rechtssystem herrscht und die Analyse verschiedener Rechtssysteme
den Rahmen dieser Arbeit sprengen wiirde, wird in diesem Kapitel basierend auf dem Schweizer
Strafrecht argumentiert. Ein kurzer Vergleich mit deutschem und amerikanischem Strafrecht ist im
Anhang dargestellt (A.1).

2.2.1 Notwendigkeit, Sinn und Funktion des Strafrechts

Der Wunsch nach Gerechtigkeit gehort zu den Grundbediirfnissen des Menschen, neben demjenigen
der Freiheit (Kunz, 2003). Soziales menschliches Leben in Freiheit ist aber nicht denkbar ohne
Regeln und Normen, deren Missachtung Sanktionen auslosen. Das Strafrecht dient in diesem Sinne
dem Schutz sogenannter Rechtsgiiter, d.h. individuelle oder allgemeine Werte, die fiir das friedliche

menschliche Zusammenleben bedeutsam sind (Rehberg und Donatsch, 2001).

Bereits im 19. Jahrhundert sprach Emile Durkheim von Strafen im Zusammenhang mit der 6f-
fentlichen Meinung: ,,Die offentliche Meinung verhindert jeden Akt, der sie verletzt [...] durch die
besonderen Strafen, iiber die sie verfiigt* (Durkheim, 1895, S. 106). Fiir Durkheim sollte die Inten-
sitdt der strafrechtlichen Reaktion ausschliesslich nach der Intensitédt des im Verbrechen verletzten
Gefiihls richten. Somit stehen nicht Funktionen wie Abschreckung, Rache oder Rechtsgiiterschutz
im Vordergrund, sondern die latente Funktion von Strafen, die emotiven Grundlagen sozialer Or-
ganisationen aufrechtzuerhalten (Gephart, 1990). Im Vergleich zur heutigen Rechtssprechung ar-
gumentierte der Soziologe Ferdinand Tonnies (1887) zeitgemisser als Durkheim. Er forderte, dass
die Bestrafung nach der Schwere einer Tat gerichtet sein sollte, wobei unabhiingige Richter nach

objektiven Massstdben beurteilen sollen.

Es gibt in unserer sozialen Ordnung verschiedene Moglichkeiten, den Verstoss gegen Verhaltens-

regeln zu sanktionieren: z.B. Zwang zur Herstellung oder Wiederherstellung eines rechtmissigen

2 Materielles Strafrecht befasst sich mit der Frage, ob das Verhalten von Personen strafbar ist und welche Sanktionen
zu verhidngen sind (Riklin, 2002). Dies steht im Gegensatz zum formellen Strafrecht, das sich beschrinkt auf die
gerichtliche Feststellung und Durchsetzung des materiellen Rechts.
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Zustandes, Auflosung von Rechtsverhiltnissen oder Verpflichtung zu Schadenersatz oder Genugtu-
ung (Kunz, 2003). Aus Sicht des offentlichen Strafrechts erscheint die Strafe als ,,eine besondere
Form staatlichen Zwanges, die in erster Linie bezweckt, dem Betroffenen ein Ubel zuzufiigen, ihm
eine mehr oder weniger drastische Einbusse an Lebensgiitern aufzuerlegen® (Stratenwerth, 2005, S.
3). Die Strafe ist daher ein empfindlicher Eingriff in die Rechtsgiiter der normwidrig handelnden
Person und die schirfste Form des Ersatzzwanges>. Sie ist ultima ratio und fiir schwere Rechtsver-
letzungen vorzubehalten (Rehberg und Donatsch, 2001). Letzteres ldsst sich aber nicht immer ver-
wirklichen, weil teilweise fiir geringfiigige Normverstosse keine addquate Form des Ersatzzwanges

moglich ist (z.B. Strassenverkehr).

Einverstiandnis herrscht dariiber, dass die Strafe nur noch rational mit dem Zweck des Schutzes der
rechtlichen Ordnung begriindet werden kann (Seelmann, 2005). Nach wie vor umstritten ist dage-
gen, welches Mass an Strafe dieser Zweck erfordert und auf welche Weise die Strafe ihn erfiillen

mag (Stratenwerth, 2005).

2.2.2 Voraussetzungen fiir Bestrafung gemass materiellem Strafrecht

Der Strafanspruch im 6ffentlichen Recht steht ausschliesslich dem Staat zu. Bestrafung setzt deshalb

zwei zentrale Grundvoraussetzungen voraus: das Legalitéts- und das Schuldprinzip.

Strafbar ist nur, wer eine Tat begeht, die das Gesetz ausdriicklich mit Strafe bedroht (keine Strafe
ohne Gesetz - nulla poena sine lege). Dies ist das Legalitdtsprinzip, das praktisch in allen Kultur-
staaten der Erde als Freiheitsgarantie durchgesetzt ist (Rehberg, 2001). Verbotenes Verhalten kann
demnach nachtriglich mit Sanktionen belegt werden, unerlaubtes Verhalten kann nicht durch nach-

trigliche Sanktionen zu verbotenem gemacht werden.

Die zweite Grundvoraussetzung ist das Schuldprinzip: Keine Strafe ohne Schuld (Art. 10 StGB).
Strafrechtliche Haftung ist stets Haftung fiir verschuldetes Unrecht. Ist ein Widerspruch zur straf-
rechtlichen Sollensordnung erstellt, geht es auf der Wertungsstufe der Schuld um die Frage, ob der
Beschuldigte fiir sein Zuriickbleiben hinter der Sollensordnung nach strafrechtlichen Massstdben

verantwortlich gemacht werden kann (Honsell et al., 2003).

2.2.3 Funktion der Strafe

Strafe als Vergeltung
Relative Straftheorien gehen von Erfordernissen der Pravention aus. Sozialwissenschaften konnen
heute nachweisen, dass der Einzelne in einem bestimmten Zeitpunkt niemals beliebig entscheiden

kann. Dies, weil sich menschliches Verhalten aus einem komplexen Zusammenspiel individueller

3 Ersatzzwang sind Vorkehrungen, die nachtriglich versuchen, den durch die Norm angestrebten rechtmissigen Zu-
stand wiederherzustellen: Konfiszierung eines fahruntiichtigen Autos, Eintreiben von nicht bezahlten Steuern, Scha-
denersatz fiir Zerstorung fremder Sachen etc.
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und sozialer Faktoren ergibt (Carlsmith et al., 2002). Schuld im strafrechtlichen Sinne bedeutet da-
her nicht wirkliche Schuld und also auch keine Legitimation fiir eine schuldbezogene Strafe (Reh-
berg, 2001).

Die absolute Straftheorie hingegen geht von einer strengen Bindung der Strafe an die Schuld aus:
das Mass der Strafe hat dem Verschulden des Téters zu entsprechen. Strafe wird als Ausgleich der
Tatschuld oder Ausdruck eines ethischen Unwerturteils gedeutet (vgl. Art. 47 des StGB; Seelmann,
2005). Die absolute Straftheorie bezieht sich auf die #dussere Vergeltung. Die Erregung der Offent-
lichkeit besonders bei schweren Rechtsbriichen enthiillt massive und gerechtfertigte Vergeltungsan-
spriiche (Weiner et al., 1997). Die offentliche Strafe erfiillt insoweit die Funktion, die Selbsthilfe des

Einzelnen oder der sozialen Gruppe, das Faustrecht und die Lynchjustiz, abzuldsen (Riklin, 2002).

Das zentrale Ziel von Bestrafung ist aus Sicht der Vergeltungstheorie, einen Téter des falschen Vor-
teils, den er sich durch die Verletzung von Normen schaffen wollte, zu berauben (Bradley, 2003).
Bestrafung versichert einer Gesellschaft, dass sich kriminelles Handeln nicht lohnt und dass die
Befolgung von Gesetzen wichtig ist. In diesem Sinne wird Fairness und Equality wieder hergestellt
(Hart, 1982; vgl. Kap. 2.3.2). Vergeltung ist gemiss Bradley (2003) die einzige philosophische Ba-
sis fiir Bestrafung, weil sie auch Elemente der Abschreckung, Wiedereingliederung und Unfihig-
machung beinhaltet. Gleichzeitig wird sichergestellt, dass die Unschuldigen geschiitzt werden und
soziales Gleichgewicht wiederhergestellt ist, nachdem es gestort wurde durch eine Tat: “Retribution

is the only appropriate moral justification for punishment” (Bradley, 2003, S. 31).

Strafe als Abschreckung

Der Strafe kann die Funktion zugedacht werden, das Verbrechen durch Einwirkung auf den Téter
selbst zu verhiiten. Dies wird im Strafrecht Spezialprivention genannt. Entweder werden die kri-
minellen Verhaltensdispositionen des Téters beeinflusst (Abschreckung). Oder Téter werden durch
dusseren Zwang (heute in Form von Internierung) an weiteren Delikten gehindert (Rehberg, 2001).
Die Psychologie spricht in diesem Fall von utilitaristischer Bestrafung (vgl. Kap. 2.3.2). Sie ist eine
Bestrafung mit dem Ziel, die Wahrscheinlichkeit eines Wiederholungsfalles zu reduzieren (Carls-
mith et al., 2002).

Die Sanktionsforschung steht noch in den Anféngen. Unklar ist, ob die Strafe zur Riickfallver-
hiitung notwendig oder auch nur tauglich ist (Stratenwerth, 2005). Untersuchungen weisen bspw.
darauf hin, dass sich der Freiheitsentzug umso negativer auswirkt, je repressiver er ist (Kaiser und
Schoch, 2003). Wenn vollstindig auf Spezialprivention gesetzt wiirde, wiirde dies heissen, dass bei
Totungsdelikten auf Sanktionen verzichtet wird. Diesen Verzicht wiirde die Offentlichkeit nicht hin-
nehmen (Kunz, 2003). Bediirfnisse der Spezialpriavention konnen die Institution einer 6ffentlichen
Strafe also nicht begriinden. Ahnlich wie beim Schuldgedanken kann die relative Straftheorie der
Spezialpravention nicht der Ausgangspunkt des Strafrechts sein (Riklin, 2002). Heute wird ledig-

lich bei Entscheidungen iiber Art und Mass der zu verhiingenden Strafe, bei der Form des Vollzuges,
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bei der Anordnung strafrechtlicher Massnahmen etc. auf die Individualitéit des Téters eingegangen
(Stratenwerth und Kuhlen, 2004).

In der offentlichen Meinung und in der Rechtssprechung spielt die Generalprivention, die ab-
schreckende Wirkung von Strafen, eine erhebliche Rolle (Seelmann, 2005). Sie ist im Strafrecht
in neuerer Zeit in den Vordergrund getreten, obwohl Erkenntnisse der Sozialwissenschaft ihr nur ei-
ne partielle Anwendbarkeit bescheinigen. Einigermassen gesichert ist, dass die Geltung einer Norm
davon abhingt, ob ihre Ubertretung strafrechtlich geahndet wird. Auf Art und Mass der Sanktion
scheint es innerhalb eines weiten Spielraums nicht anzukommen (Riklin, 2002). Zudem verbieten
gemiss Seelmann (2005) prinzipielle Griinde, die Strafe allein auf den Abschreckungsgedanken zu
stiitzen: “These goals [deterrence and rehabilitation] may contribute to a sound account of pu-
nishment - they may be secondary aims of punishment - but none can, on its own, morally justify
punishment” (Bradley, 2003, S. 20, und Hart, 1982).

Das Schuldprinzip (personliche Verantwortung des Einzelnen) wird der Generalpridvention vorge-
zogen. Nur dieses Prinzip aus dem Strafrecht kann verhindern, wie es Kant formuliert, dass der
Straftiter ,,bloss als Mittel “ benutzt und unter die ,,Gegenstinde des Sachenrechts gemengt wird*
(Kant, 1797).

Strafe als Tater-Opfer-Ausgleich

Seit den fritheren 80er Jahren des vergangenen Jahrhunderts wird der Strafe eine neue Aufgabe zu-
gewiesen, die sich nicht mehr mit dem Schema Vergeltung oder Abschreckung erklidren lidsst. Mit
dem Titer-Opfer-Ausgleich ist die Wiedergutmachung des durch die Straftat angerichteten Scha-
dens gemeint. Durch Leistungen des Titers, die iiber den Schadenersatz hinausgehen, wird der
soziale Konflikt bewiltigt (Seelmann, 2005). Als Téter-Opfer-Ausgleich gilt dabei ein zwischen
den Beteiligten personlich (mit oder ohne Vermittlung) stattfindender Prozess der Verstandigung

iiber solche Leistungen.

Ein Rechtsbruch kann eine ganze Reihe von Interessen beriihren und bei der Aufarbeitung miissen
verschiedenste Bediirfnisse beachtet werden. Welche Bediirfnisse dies sind, hingt vom Einzelfall ab
(Stratenwerth, 2005). Bei einer Totung im Affekt kann es, anders als bei Wirtschaftsdelikten oder
Kundenbestrafungen, nicht um Abschreckung Dritter, bei einem Chemieunfall nicht um Riickfall-
verhiitung (bspw. bei Serientiter) und beim Drogenhandel nicht um Titer-Opfer-Ausgleich gehen

(bspw. bei Vermogensdelikten).

Welche Verhaltensweisen mit Strafe bedroht, also kriminalisiert werden, dariiber entscheidet in rela-
tiv weiten Grenzen ein sozialer Auswahlprozess, dessen Ergebnisse nicht im Vornherein feststehen
(Riklin, 2002). Die Funktion von Strafe ohne den Riickgriff auf die realen gesellschaftlichen Be-
diirfnisse lisst sich nicht kldren. Uberall bestehen Beurteilungs- und Ermessensspielriume, die sich
bei der Strafbemessung orientieren an: persdonlichen Merkmalen der Betroffenen (Schichtzugeho-

rigkeit, Alter, Geschlecht), am Charakter der Straftat, dem Opferverhalten, an Aufkldrungs- und
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Beweisschwierigkeiten oder an gingigen Auffassungen iiber die Geféahrlichkeit bestimmter Delikte
usw. (Kley-Struller, 1993).

2.2.4 Privatrecht und Strafe

Neben der offentlichen Strafe gibt es Sanktionen wie Unternehmensstrafen, die nicht von behordli-
chen Instanzen, sondern von Privat- oder juristischen Personen verhiingt werden. Im Gegensatz zum
Strafrecht im 6ffentlichen Recht sind nicht die Interessen der Offentlichkeit von Belang, sondern
die Interessen zwischen zwei Parteien. Strafen im Privatrecht sind also kein Ausfluss des staatlichen
Strafanspruches. Von strafrechtlichen Sanktionen kann jedermann betroffen sein. Private ,,Strafen*
setzen aber ein spezielles Verhiltnis zwischen dem ,,Bestrafer und dem ,,Bestraften‘ voraus. Dieses
spezielle Verhiltnis zueinander kann z.B. bestehen in einem Vertrag den ein Kunde unterschreibt,

oder in einer Vereins- oder Verbandsmitgliedschaft.

Sanktioniertes Unrecht ist eine Widerhandlung gegen z.B. vertragliche oder statutarische Pflichten
(z.B. Richtlinien in den Tarifbedingungen einer Airline). Je nachdem, welcher Bereich angespro-

chen ist, kann der mit der Privat-,,Strafe* verfolgte Zweck verschieden sein. Beispiele:

« Betriebsjustiz auf der Grundlage eines Arbeitsvertrages und dazugehdrigen Reglementen und

den sich daraus ergebenden Pflichten des Arbeitnehmers;

« Konventionalstrafen bei Verletzung von Vertragspflichten (Nichterfiillung, Schlechterfiillung

- das Obligationenrecht kommt zur Anwendung);

« Vereins- oder Verbandsstrafen bei Verstoss gegen statutarische Bestimmungen. Grundlage ist
die Vereins- und / oder Verbandsmitgliedschaft. Hier spielen vor allem Kartelle eine wichtige
Rolle (Riemer, 1990).

Auch Privat-,,Strafen* miissen auf einer giiltigen rechtlichen Grundlage beruhen (z.B. Arbeitsver-

trag und dazugehorige Betriebsreglemente, Vereins- oder Verbandsstatuten).

Im Gegensatz zum StGB ist das Ziel der Privat-,,Strafe* nicht die Wahrung allgemeiner 6ffentlicher
Interessen (Schutz der Rechtsgiiter), sondern die Wahrung von Partikularinteressen: z.B. Durchset-
zung von statutarischen und vertraglichen Pflichten, Durchsetzung von Verhaltensanordnungen im

Dienste eines geregelten Betriebslebens.
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2.2.5 Zusammenfassung

Die Strafe wird aus juristischer Sicht unterteilt in Strafe aus 6ffentlichem Recht und privatem Recht
(vgl. Tab. 2-4). Das Ziel der Strafe aus offentlichem Recht ldsst sich in Teilaspekten als Vergel-
tung, Abschreckung oder Tdter-Opfer-Ausgleich darstellen. Im {ibergeordneten Sinne geht es um
die Wahrung offentlicher Interessen (Schutz der Rechtsgiiter). Im Gegensatz dazu geht es bei der in
dieser Arbeit untersuchten Privat-Strafe um Partikularinteressen, wie bspw. die Durchsetzung von

vertraglichen Pflichten zwischen Unternehmen und Kunden.

Verschiedene Theorien aus dem 6ffentlichen Recht helfen, den Hintergrund von Bestrafungen aus
juristischer Sicht zu betrachten: Strafe bleibt aus Sicht der absoluten Straftheorie schuldbezogene
Vergeltung (Kunz, 2003). Ohne Schuld ist Strafe nicht zu rechtfertigen; sie ist die Voraussetzung,
damit jemand fiir einen rechtlich missbilligten Geschehensablauf verantwortlich gemacht werden
kann. Das Schuldprinzip vermittelt aber keinen Aufschluss iiber die einzelnen Sanktionen einer
Strafe. Hier spielt die Spezialprdvention mit rein: die Strafe sollte so geartet sein, dass sie weiteren

Delikten desselben Titers moglichst entgegenwirkt oder sie zumindest nicht fordert (Riklin, 2002).

Vereinfacht gesagt wird bei Delikten zuerst festgelegt, was unrecht ist, dann wie darauf reagiert
wird, der konkrete Fall und die Hintergriinde werden beachtet und zuletzt versucht, eine Besserung

zu erreichen.

Tabelle 2-4: Privatrechtliche und 6ffentliche Strafen im Schweizer Strafrecht

Strafen im 6ffentlichen Recht Strafen im privaten Recht
Rechtsquelle Strafgesetzbuch (StGB) und Zivilgesetzbuch, Obligationenrecht und
strafrechtliche Nebengesetze einschlagige Nebengesetze
Instanz Behdrdliche Instanzen Privat- oder juristische Personen
(Strafanspruch)
Interessen Interessen der Offentlichkeit (Schutz Interessen zwischen zwei Parteien
der Rechtsgiiter) (Partikularinteressen)
Voraussetzung Legalitats- und Schuldprinzip Spezielles Verhaltnis zwischen ,Bestrafer”
und ,Bestraftem” (z.B. Vertrag)
Strafzweck Vergeltung, Abschreckung (General- Einhalten der Vertrags- oder Wettbe-
und Spezialpravention), Tater-Opfer- werbsbestimmungen (Schutz oder Ab-
Ausgleich schreckung), verursachte Kosten entgelten

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Stratenwerth, 2005
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2.3 Wahrnehmungs- und Entscheidungsprozesse von Konsumenten

Konzepte und Einsichten aus der Psychologie erlauben die Analyse des menschlichen Verhaltens
(Laucken et al., 1996). Nach wie vor beruhen die Wirtschaftswissenschaften auf dem Modell des
homo oeconomicus als rational und eigenniitzig handelnder Mensch. Moderne wirtschaftswissen-
schaftliche Forschung, die versucht, menschliches Verhalten zu erkldren, baut aber zunehmend Er-

kenntnisse der Sozialpsychologie in die 6konomischen Modelle ein (Fehr, 2005).

Ziel des einleitenden Kapitels 2.3.1 ist, Einblick in die Prozesse der (Fairness-) Wahrnehmung zu
geben. Der Zusammenhang und die Unterschiede zwischen Wahrnehmung, Kognition, Emotion,
Motivation und Verhalten werden geklirt. Dabei wird Riickgriff genommen auf das Basismodell
der Wahrnehmung und der Einstellungen. Dieses Modell wird geméss vorliegenden Forschungs-
fragen angepasst und bildet die Grundlage zur empirischen Untersuchung verschiedener Kunden-
steuerungsmassnahmen. Zur Kldrung der Wirkung von Strafen auf Individuen schliesst das Kapitel
2.3.1 mit der Lerntheorie der instrumentellen Konditionierung ab. Die in der vorliegenden Arbeit
empirisch untersuchte Fairness-Beurteilung spielt bei der individuellen Bewertung verschiedener
Einflussfaktoren (Kundensteuerungsmassnahmen) eine zentrale Rolle. In Kapitel 2.3.2 werden die
kognitiven Beurteilungen von Fairness basierend auf der Justice Theory und der darauf aufbauenden
Fairness Theory beziiglich Bestrafungsereignissen aufgezeigt. Dabei spielt die Attributionspsycho-
logie (Kap. 2.3.3) eine wichtige Rolle, denn sie erkldrt, wie Menschen subjektive Meinungen bilden.
Mit der Prospect Theory (Kap. 2.3.4) und der daraus abgeleiteten Verlustaversion wird das Entschei-
dungsverhalten von bestraften Individuen aufgezeigt. Erkenntnisse aus der Prospect Theory und der

Attributionspsychologie werden zur Erarbeitung der Implikationen verwendet (vgl. Kap. 7.1).

Die psychologische Betrachtung schliesst mit Kapitel 2.3.5, den Folgerungen im Hinblick auf das

provisorische Wirkungsmodell zu Wahrnehmungs- und Entscheidungsprozessen von Individuen.

2.3.1 Basismodell zur Wahrnehmung

Um Wahrnehmungsprozesse und Verhalten besser verstehen zu konnen, wird in dieser Arbeit auf
das Basismodell von Nolting und Paulus (2005) zuriickgegriffen. Es weist Parallelen zum neobe-
havioristischen S-O-R-Verhaltensmodell (S-O-R: Stimulus-Organismus-Reaktion) auf, das in Mo-
dellen zum Kéuferverhalten verwendet wird (Kuss und Tomczak, 2004). Der Behaviorismus (beha-
vior = Verhalten) ist ein wissenschaftstheoretischer Standpunkt, bei dem das Verhalten von Men-
schen und Tieren mit den Methoden der Naturwissenschaften untersucht wird. Neobehaviorismus
stiitzt sich zwar wie der klassische Behaviorismus auf Reiz-Reaktions-Beziehungen, enthélt aber
die weiter entwickelte Theorie iiber Reiz-Reaktions-Ketten, die durch klassische Konditionierung
entstehen (Mills, 2000; O’Donohue, 1998).

Das Basismodell zur Wahrnehmung triagt zum Verstidndnis von Kognition und Emotion besser als

das (reine) S-O-R-Modell bei, weil die inneren (aktuellen) Prozesse deutlich dargestellt werden. Es
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ist auf einer Makrostruktur von Aktuelle Prozesse, Personale Dispositionen und Situation aufge-
baut. Die Darstellung in Abbildung 2-2 zeigt die Zweiteilung der aktuellen Prozesse in Emotion /
Motivation und Kognition, die sich in der Struktur von diesem Kapitel 2.3 widerspiegelt. Die ak-
tuellen Prozesse, die personale Disposition und die Strafe als ,,Situation* werden in den folgenden

Abschnitten erlautert.

Abbildung 2-2: Basismodell zur Wahrnehmung

Disposition

Aktuelle Prozesse Situation

............. / Denken _— N aufnehmend
l ! ! Wahl’nehmung | ¢—— Anreger
. (erfassend) \ ;

Emotion
(Kap. 2.3.1)

Kognition
(Kap. 2.3.2-2.3.4)

Einstellungen (Kap. 2.3.1),
Personlichkeit, Charakter etc.

einwirkend
- > Effekt

Verhalten
(Kap. 2.3.1)

/ Denken ‘.r
1
\ (planend)

Motivation
(Kap. 2.3.1)

Legende: Kap. = Kapitel in der vorliegenden Arbeit (Einordnung der Themen in das Modell);
Quelle: Nolting und Paulus, 2005

Aktuelle Prozesse

Gemiss der Theorie des symbolischen Interaktionismus macht Wahrnehmung aus physikalischen
Reizen eine Sache mit Bedeutung (Blumer, 1969). Dazu braucht es aber Bedeutungswissen, um
bspw. einen Schliissel (Symbol) als Instrument zum Offnen von Tiiren zu erkennen (Schonpflug
und Schonpflug, 1997). Wahrnehmung, Denken und Gedéchtnisprozesse werden als Kognition be-
zeichnet. Kognition sind die internen Vorstellungen, die sich ein Mensch konstruieren kann (im

Sinne des Konstruktivismus, vgl. Kap. 1.5.1).

Emotionen spielen bei Entscheidungen eine wichtige Rolle (Loewenstein et al., 2001). Der Emoti-
on gilt in dieser Arbeit deshalb besondere Aufmerksamkeit. Es sind Vorginge bzw. Zustinde, die
durch eine vorangehende Situation ausgelost werden, und sie sind daher reaktiv. Typisch fiir Emo-
tionen ist, dass sie ein Geschehen sind, das Individuen ,,iiberkommt*, und dass sie einhergehen mit
einer leichten bis starken Erregung (Bagozzi et al., 1999). Wenn man einem Geschehen unbeteiligt
gegeniibersteht, werden keine Emotionen geweckt (Ulrich und Mayring, 1992). Wenn Emotionen
Handlungsintentionen betreffen oder wenn sie Handlungen auslosen, die nicht oder kaum kontrol-

lierbar sind, dann handelt es sich um Affekte (Bagozzi et al., 1999). Im Gegensatz zur Emotion geht
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es bei der Motivation um den Antrieb: Eine Ziellage resp. ein Soll-Wert wird angestrebt (Rhein-
berg, 1995). Emotion und Motivation sind keine separaten Prozesse; es handelt sich vielmehr um
zwel Seiten eines Prozesses (Kuhl, 1987). Ein Entschluss aufgrund einer Motivation wird nicht im-
mer sofort in Handeln umgesetzt, sondern héufig erst gespeichert. Bei dieser Speicherung handelt

es sich um eine Intention (Heckhausen und Heckhausen, 2006). Zur Ubersicht und Definition der

verwendeten Begriffe im Basismodell der Wahrnehmung, vgl. Tabelle 2-5.

Tabelle 2-5: Ubersicht zu Kognition, Emotion, Motivation und Einstellungen

Kognition Emotion Motivation Einstellungen

Definition Alle internen Reaktive Vorgénge, die Antriebs-, Zielseite. Schemata, in denen
Vorstellungen: durch eine Situation Spannung zwischen Wissen und Gefihle
Wahrnehmung, ausgeldst werden. momentaner und gegenlber Objekten
Denken und Ge- Befindlichkeitsseite, die angestrebter Befindlich-  abgespeichert
dachtnisprozesse. bei Entscheidungen eine  keit. ,Speicherung” der werden.

wichtige Rolle spielt. Motivation ist eine
Jntention / Absicht”.

Anwendung  Theorien zur Er- Emotionen werden als Intentionen sagen Darstellung der

in Arbeit klarung kognitiver »affektive Reaktion” Kundenverhalten voraus:  Unterschiede und
Vorgénge bei verstanden (Handlungs- negative Verhaltens- Zusammenhénge
Bestrafungs- intention). Als abh&ngige  absichten als abhangige  zwischen Kognition,
situationen (fur Variable untersucht. Variablen untersucht. Affekt und Ver-
Wirkungsmodell). halten.

Kapitel 232-234 2.3.1und 2.5.3 2.1.4und 2.3.1 2.3.1

Quelle: Eigene Darstellung

Anand et al. (1988) argumentieren mit dem Cognitive-Affective Model, dass die affektive Kom-
ponente resp. Beurteilung der letzte Schritt nach einer Serie von kognitiven Prozessen ist. Diese
beinhalten die Sinneswahrnehmung von Stimuli und die Abfrage sinnvoller Information, um die
Stimuli kategorisieren zu konnen (Anand et al., 1988). Eine andere Position nimmt Zajonc (1985)
ein, der Affekt und Kognition als zwei unabhingige Systeme sieht. Affektive Reaktionen basie-
ren nicht zwangsldufig auf kognitiven Prozessen. Diese Position findet Anwendung, wenn Kunden
Produkte evaluieren und annehmen, dass diese angenehme Sinneswahrnehmungen auslosen (Solo-
mon, 2006). Im zu erarbeitenden Wirkungsmodell dieser Arbeit wird der Argumentation von Anand
et al. (1988) gefolgt, weil Wahrnehmung als der erste Schritt der inneren Grundprozesse angesehen
wird. Dies wird ebenfalls im Basismodell dargestellt (vgl. Abb. 2-2). Auch Schoefer und Ennew
(2005) gehen in ihrem Modell zur Fairness-Beurteilung nach einem Dienstleistungszwischenfall

vom Cognitive-Affective Model aus.

Personale Disposition

Ein wichtiges Konzept bei der personalen Disposition sind die Einstellungen (vgl. Abb. 2-2). Sie
sind Schemata, in denen das gesamte Wissen und die Gefiihle gegeniiber Einstellungsobjekten ab-
gespeichert sind (Giittler, 2003). Nach dem Strukturmodell von Rosenberg und Hovland (1960)
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kann jede soziale Einstellung in drei Komponenten aufgeteilt werden: Kognitive, Affektive und Be-
haviorale Komponente. Die drei Komponenten sind miteinander verbunden, voneinander abhéngig
und konnen als ein System beziiglich eines spezifischen Einstellungsobjektes aufgefasst werden
(Giittler, 2003).

Um aus Einstellungen mogliches Verhalten (Verhaltensabsichten) vorauszusagen, wurden verschie-
dene Modelle und Theorien erarbeitet wie z.B. das Fishbein Multiattribute Model oder die Theory of
Reasoned Action (Fischer und Wiswede, 2002). Im Bereich des Kundenverhaltens sind die Einstel-
lungen eines Individuums jedoch keine guten Indikatoren, um kiinftiges Verhalten vorherzusagen.
Einige Studien haben eine tiefe Korrelation zwischen Einstellungen und dem entsprechenden Ver-

halten nachgewiesen (vgl. Solomon, 2006).

Strafe als situative Anregung

Bei der Bestrafung, als eine Situation (Anreger) im Basismodell der Wahrnehmung, kann ein ne-
gativer Stimulus das Verhalten von Individuen verindern (Deutsch und Krauss, 1965). Um diesen
Prozess besser verstehen zu konnen, eignet sich das von Skinner (1938) entwickelte Basiskonzept
des instrumentellen Konditionierens (Operant Conditioning). Instrumentelles Konditionieren ist ein
primdrer Lernmechanismus im sozialen Verhalten. Es kann soziales Verhalten durch Einsatz von
Stimuli fordern (Akers, 1977).

Wiihrend klassisches Konditionieren das Konzept des S-R-Lernens beinhaltet (Stimulus-Reaktion),
geht es im instrumentellen Konditionieren um S-R-S (Stimulus-Reaktion-Stimulus)-Lernen. Das
instrumentelle Konditionieren ist eine Weiterentwicklung des S-R Modells. Skinner fand heraus,
dass die Wahrscheinlichkeit einer nochmaligen Reaktion (R) beim zweiten Stimulus (S) signifi-
kant erhoht wird. Es reicht nicht als Stimulus, dem Kind nur eine Belohnung zu versprechen; das

Versprechen sollte zur Verstiarkung des Lerneffekts auch eingehalten werden.

Es gibt zwei Arten von Stimuli: positive und negative. Diese Stimuli konnen der Umwelt entweder
zugefiigt oder weggenommen werden, um die Wahrscheinlichkeit einer Reaktion (R) zu beeinflus-
sen. Abbildung 2-3 zeigt das Verhiltnis von Stimulus und Reaktion. Positive Verstirkung verstirkt
Verhalten, indem ein positiver Stimulus hinzugefiigt wird. Die negative Verstdrkung fiihrt zu einer
Reaktion (R) durch Entfernung eines Stimulus. Die aversive Bestrafung Typ I fiihrt zu einer Reak-
tion durch Hinzufiigen eines negativen Stimulus und der Verlust (Bestrafung II) durch Entzug eines

positiven Stimulus. Wenn das Verhalten ohne Konsequenzen bleibt, findet die Loschung statt.

Kunden, die durch Unternehmen Bestrafungen vom Typ I erlebt haben, werden ihr unerwiinsch-
tes Verhalten vermindern und sich den Unternehmensrichtlinien fiigen (im Basismodell: Effekt).
Bestrafungen des Typs Il fiihren ebenfalls zur Vermeidung von bestimmtem Verhalten, weil z.B.
Privilegien nach inaddquatem Verhalten weggenommen werden (Butterfield et al., 1996; van Hou-
ten, 1983). Das Konzept der positiven Verstarkung wird bewusst eingesetzt bei Loyalitéts- resp.

Bonusprogrammen (Solomon, 2006). Wenn Kundenreaktionen von Unternehmen ignoriert werden,
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Abbildung 2-3: Bestrafung durch instrumentelle Konditionierung

... der Reizsituation neg. Stimuli

o Positive
Positive Konsequenz ... Verstarkung Bestrafung Il
Negative Konsequenz ... Bestrafung | Negf:ltive
Verstérkung

Quelle: Solomon, 2006

wird eine Loschung des Kundenverhaltens erwartet. Der Diskurs bricht ein und der Kunde wird sich

je nach Situation in negative Verhaltensabsichten engagieren.

2.3.2 Fairness-Beurteilung

Die Fairness-Beurteilung bildet im Forschungsmodell dieser Arbeit die zentrale Wahrnehmungs-
komponente zur Beurteilung von Kundensteuerungsmassnahmen. In der empirischen Untersuchung
wird die Fairness-Beurteilung einzelner Pull- oder Push-Massnahmen von den Probanden auf ei-
ner Rating-Skala eingestuft. Im Modell wird davon ausgegangen, dass eine Anreiz-Option (Pull-
Massnahme) zu einer hohen Fairness-Beurteilung fiihrt. Eine Richtlinie mit Bestrafung (Push-
Massnahme) hingegen fiihrt zu einer tiefen Fairness-Beurteilung. Der theoretische Bezugsrahmen
zur Fairness-Beurteilung wird von der Justice Theory (Theorie der Gerechtigkeit) und der Fairness
Theory (Fairness-Theorie) gebildet. Zur Ubersicht zu den in der vorliegenden Arbeit verwendeten

Elemente aus der Justice und Fairness Theory, vgl. Tabelle 2-6.

Die Justice Theory beschiftigt sich mit kognitiven Prozessen. Sie wurde in verschiedenen Bereichen
angewandt, vor allem bei Untersuchungen zu Dienstleistungszwischenfillen, Kundenbeschwerden
und monetéiren Bestrafungen (vgl. Wirtz und Mattila, 2004; McCarthy und Fram, 2000; Tax et al.,
1998; Bitner et al., 1990; Oliver und Swan, 1989): “[...] perceived justice / fairness is increasingly
identified as a key influence in the formation of consumer’s evaluative judgements |...]” (Schoefer
und Ennew, 2005, S. 261). Verschiedene Autoren betonen die Wichtigkeit der Fairness-Beurteilung
fiir die emotionale Reaktion, die Bewertung von Kundenzufriedenheit und fiir die Verhaltensabsich-
ten (Kim, 2003; Maxham und Netemeyer, 2002; Smith et al., 1999; Weiss et al., 1999; Oliver und
Swan, 1989).

Die Justice Theory besteht im Kern aus drei Dimensionen - die distributive, die prozedurale und die
interaktionale Gerechtigkeit, welche sich gegenseitig beeinflussen (Cropanzano und Folger, 1991).
Wihrend in der Forschung zu Bestrafungen und kritischen Ereignissen meist von diesen drei Ge-

rechtigkeitskonzepten ausgegangen wird (z.B. Kim und Smith, 2005; Wirtz und Mattila, 2004),
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beschiftigt sich die Sozialpsychologie mit einer vierten Dimension, der restorativen Gerechtigkeit
als Wiedergutmachung (Gilovich et al., 2006). Im Dienstleistungsmarketing wird auch von Service

Recovery gesprochen. Sie wird fiir den Airline-Bereich in Kapitel 3.1.7 abgegrenzt.

Equity und Equality (distributive Gerechtigkeit)

Das Equity-Prinzip basiert auf Ratio Equivalence, wonach Individuen Auszahlungen entsprechend
ihrem Einsatz erhalten sollten. Es ist ein multidimensionales Konstrukt, das auch als ,,Fairness
bezeichnet wird (Burns et al., 2000). Eine Strafzahlung wird aus der Equity-Sicht als unfair emp-
funden, wenn der Kunde den ihm zugefiigten Schaden durch die Bestrafung als grosser wahrnimmt
als der Schaden, den er der Unternehmung zugefiigt hat (Kim, 2003). Der Einbezug des Ticketprei-
ses als Einflussfaktor im vorliegenden Forschungsmodell beriicksichtigt die Equity-Wahrnehmung.
Es wird angenommen, dass das Verhiltnis zwischen dem Ticketpreis und der Strafgebiihr (oder
Anreiz-Option) Equity-Uberlegungen auslost. Entscheidet sich der Kunde bspw., sich zu beschwe-
ren, findet eine Equity-Uberlegung statt. Die potentielle Kompensation bei einer Beschwerde und
die Kosten, um sich zu beschweren, sind analog zu den Outcomes und Inputs der Equity-Sicht.

Beschwerden sind damit eine Reduktion der Inequity (Deutsch, 1975).

Wenn eine Person Inequity wahrnimmt, entsteht Unzufriedenheit oder andere negative emotiona-
le Gefiihle wie Arger, Wut oder Schuld. Diese emotionalen Reaktionen 16sen beim Individuum
Handlungen aus, um die Equity wiederherzustellen (Lapidus und Pinkerton, 1995). Individuen zie-
hen ausgewogene Beziehungen gegeniiber unharmonischen vor (Theorie der kognitiven Dissonanz;
Festinger, 1957). Methoden, um die wahrgenommene Inequity zu neutralisieren, sind: Wechsel des
Inputs in die Beziehung, Wechsel der Wahrnehmung des Outcomes oder Beenden des Verhiltnisses
(Walster et al., 1973).

Beim Prinzip Equality geht es um die gleichmissige Aufteilung einer Auszahlung auf die partizipie-
rende Gruppe. Die Equality bezieht sich somit auf Drittpersonen. Die Frage lautet, ob die Bestrafung

fiir alle Kunden mit demselben Tatbestand gleich ist (vgl. Kap. 2.4.3).

Prozesse (prozedurale Gerechtigkeit)

Drei Faktoren beeinflussen geméss Tyler (1994) die Wahrnehmung der prozeduralen Gerechtigkeit.
Erstens diirfen keine Bedenken iiber die Neutralitdit der Autoritiit bestehen. Zweitens muss Vertrau-
en zwischen dem Individuum und der Autoritidt bestehen. Individuen miissen das Gefiihl haben,
gemiss denselben Standards und Prinzipien behandelt zu werden. Drittens will der Mensch fair und

mit Respekt behandelt werden.

Die Beurteilung von Neutralitit, Vertrauen und Respekt sind gemiss Tyler (1994) stirkere Deter-
minanten der Fairness-Wahrnehmung als die Belohnung oder Bestrafung selbst. Demnach werden
bspw. Kiindigungen oder monetéire Bestrafungen von Individuen ohne Protest akzeptiert, solange

sie von einer Autoritit in neutraler, vertrauenswiirdiger und respektvoller Art erfolgen (Gilovich



42 2. Theoretisch-konzeptionelle Grundlagen

et al., 2006). Die Geschwindigkeit, mit welcher Dienstleistungsfehler korrigiert oder Beschwer-
den behandelt werden, ist eine der Hauptdeterminanten von prozeduraler Gerechtigkeit (Tax et al.,
1998). Prinzipien der prozeduralen Gerechtigkeit sind in Bestrafungssituationen anwendbar, weil

Kunden die Prozesse evaluieren, wenn sie einer Bestrafungssituation ausgesetzt sind.

Tabelle 2-6: Kognitive Elemente zur Fairness-Beurteilung

Inhalt Beispiele bei Bestrafung
Distributive Gerechtigkeit Verhéltnis zwischen - Ist Bestrafung fair im Verhéaltnis
Auszahlungen und Einsatz zum Kaufpreis?

(Equity). Aufteilung der

— Werden alle Kunden nach
Auszahlung (Equality).

denselben Richtlinien bestraft?

Prozedurale Gerechtigkeit Fairness des Verfahrens und - Kann Bestrafung an die Situation
der Richtlinien. angepasst werden (z.B. Kunde
kann Situation nicht beeinflussen)?

Interaktionale Gerechtigkeit Kommunikation der Strafe. - Wird dem Kunden der Grund fir
die Bestrafung mitgeteilt?

- Wurde korrekt, klar und anstandig
kommuniziert?

Restorative Gerechtigkeit Entschuldigung (Verséhnung). - Hat sich die Firma fir das
Verhalten entschuldigt?
Kontrafaktisches Denken Interne Vorstellung zu Kon- - Gibt es verschiedene Arten, wie
sequenzen eines anderen die Firma auf die Bestrafungs-
moglichen Ereignisses. situation reagieren kdnnte?
Verantwortlichkeit Zuordnung der Verantwortlich- - Kann Firma flr Verhalten verant-
keit. wortlich gemacht werden?

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Tax et al., 1998

Kommunikation (interaktionale Gerechtigkeit)

Bies und Shapiro (1987) definieren die interaktionale Gerechtigkeit mit ,,Gerechtigkeit innerhalb
der interpersonalen Kommunikation im Austausch verschiedener Parteien®. Sie ist gemiss Folger
(1993) genauso wichtig wie die distributive und prozedurale Gerechtigkeit. Diirftige interpersonale
Behandlung von Kunden oder fehlende Entschuldigung vermindert jeglichen positiven Effekt, z.B.
einer hohen Kompensationszahlung (Tax et al., 1998). Elemente der interaktionalen Gerechtigkeit
sind: Erklarung tiber Grund der Strafe, Ehrlichkeit, Anstand, Einsatz und Empathie (Smith et al.,
1999; Tax et al., 1998; Goodwin und Ross, 1992; Bies und Shapiro, 1987). Interaktionale Gerechtig-
keit wird in Bestrafungssituationen angewendet, weil Evaluationen von Kunden davon abhingen,
wie Mitarbeiter des Dienstleistungsunternehmens mit ihnen kommuniziert haben. Die Kommuni-
kation einer Kundensteuerungsmassnahme wird als Einflussfaktor (Variable) im Forschungsmodell

identifiziert (deutliche vs. undeutliche Kommunikation).
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Kontrafaktisches Denken und Verantwortlichkeit

Die Fairness Theory integriert Ergebnisse der Gerechtigkeitsforschung (Folger und Cropanzano,
1998), des kontrafaktischen Denkens (Contrafactual Thinking) und der Verantwortlichkeit (Accoun-
tability). Sie geht davon aus, dass aufgrund kognitiver Prozesse beziiglich Verantwortlichkeit eine
negative Wahrnehmung von Fairness entsteht (Folger und Cropanzano, 1998). Fiir jegliche Unge-
rechtigkeit spielt in der Fairness Theory die Wahrnehmung, dass jemand dafiir schuldig resp. ver-
antwortlich ist, eine zentrale Rolle. Fiir diese kognitive Leistung ist kontrafaktisches Denken notig.
Es ermoglicht Menschen die Vorstellung, was fiir Konsequenzen ein anderes mogliches Ergebnis
nach einem negativen Ereignis gehabt hitte (Roese, 1997). Vor allem negative Ereignisse 16sen

kontrafaktisches Denken aus (Morris und Moore, 2000).

Die individuelle Beurteilung eines Zwischenfalls resultiert in einer kognitiven Evaluation der Ver-
antwortlichkeit / Fairness und einer emotionalen Antwort (McColl-Kennedy und Sparks, 2003; Fol-
ger und Cropanzano, 1998). Wenn sich ein Kunde viele mogliche Handlungsoptionen des Dienst-
leistungsanbieters nach einem Dienstleistungszwischenfall vorstellen kann und keine davon gewéhlt
wird, resultiert dies in Unzufriedenheit oder Wut beim Kunden (McColl-Kennedy und Sparks,
2003). Diese starken negativen Emotionen entstehen vor allem dadurch, dass Kunden in diesem
Fall merken, wie wenig Respekt und Effort von Seiten des Dienstleistungsanbieters aufgewendet
werden. Negative Emotionen spielen bei der Fairness Theory insofern eine wichtige Rolle, als
dass sie sowohl kritisches, kontrafaktisches Denken auslosen, aber auch Resultat des Fairness-

Beurteilungsprozesses sind (McColl-Kennedy und Sparks, 2003; Roese, 1997).

2.3.3 Attributionstheorie

Kritiker der Fairness-Theorie schlagen vor, Ergebnisse der Attributionspsychologie als Ergdnzung
zu nutzen, denn die Equity ist bspw. nur eine von vielen moglichen Normen hinter dem Gerechtig-
keitskonstrukt (Utne und Kidd, 1980). Eine Attribution ist eine subjektive Meinung eines Menschen
tiber eine Kausalbeziehung (Heider, 1958). Das Konzept der Attributionen wird im Dienstleistungs-
marketing eingesetzt, um zu erkldren, wie Menschen Dinge um sich herum interpretieren, vor allem
bei Ereignissen, die sie als negativ wahrnehmen (Swanson und Kelley, 2001; Blodgett et al., 1993;
Weiner, 1985). Die Attributionstheorie hilft dabei, Griinde fiir das Kundenverhalten und fiir At-
tributionsverzerrungen zu verstehen (vgl. Tab. 2-7; Weiner, 2000; Bitner et al., 1994; Peeters und
Czapinski, 1990).

Weiner (2000) hat eine Kategorisierung von Attributionen entwickelt, welche die Griinde fiir ein
Produkt- oder Dienstleistungsfehler nach drei Dimensionen klassifiziert: (a) Lokus der Kausalitit,
(b) Stabilitit und (c) Kontrollierbarkeit (vgl. Tab. 2-7). Bei (a) handelt es sich um die Zuordnung
der Attribution entweder auf sich selbst (z.B. Personlichkeit) oder auf externe Faktoren (z.B. Wet-
ter). Fiir den Bereich von Bestrafungen heisst dies, dass die Kundenzufriedenheit tiefer sein wird,

wenn die Bestrafungen externen Faktoren zugeordnet werden konnen, als wenn sie internen Fakto-
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Tabelle 2-7: Attributionen im Kontext von Strafen

Attribution Attributionsverzerrungen

Lokus der Kausalitédt: ~ Zuordnung der Strafauslésung - Bedirfnis nach Kausalzusammenhangen;
auf sich selbst oder auf externe

- Bei Erfolg wird internal attribuiert
Faktoren.

(self serving bias), Misserfolg
Stabilitat: Bewertung der Wiederholungs- externen Ursachen zugeordnet;
Wahrscheinlichkeit einer

- Ereignisse werden verschieden wahr-
Ursache oder Strafe.

genommen (ungleiche Attributionen);

Kontrollierbarkeit: Anteil von Kontrolle durch - Eigenes Handeln wird als normkonform
Person oder Unternehmung an betrachtet.
Ausldsung der Strafe.

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Weiner, 2000

ren zugeordnet werden. Kunden, die extern attribuieren, erzdhlen anderen eher iiber die schlechten
Erfahrungen, als Kunden, die intern attribuieren (Richins, 1983). Die Dimension (b) betrifft die
Dauerhaftigkeit resp. Wahrscheinlichkeit einer Wiederholung der Ursache. Im Falle von Bestra-
fungen handelt es sich um die Frage, ob in Zukunft nochmals mit einer Strafe oder einem kritischen
Ereignis gerechnet werden muss (Folkes, 1984). Die letzte Dimension (c) betrifft den Anteil an
Kontrolle, die eine Person oder eine Unternehmung an der Auslosung einer Strafe hat. Wenn ne-
gative Ereignisse entstehen, die ausserhalb der Kontrolle einer Unternehmung waren, so wird der
Kunde nachsichtig reagieren. Er wird eher die Verantwortung iibernehmen, wenn er bestraft wurde
fiir eine Aktion, die er kontrollieren konnte (Taylor, 1994). Es spielt dabei keine Rolle, wie inten-
siv die Bestrafung wahrgenommen wird. Studien haben gezeigt, dass die Fairness-Wahrnehmung je
nach Attribution von Lokus, Stabilitit und Kontrollierbarkeit verschieden ist (Kim, 2003; Blodgett
et al., 1993).

2.3.4 Prospect Theory

Da Bestrafungen oder negative kritische Ereignisse von Individuen als Verlust wahrgenommen wer-
den und teilweise eine riskante Situation beinhalten (wenn versucht wird, der Strafe zu entgehen),
eignet sich die Prospect Theory zur Erkldarung von Entscheidungsverhalten in diesen Situationen
(Kahneman und Tversky, 2000).

Entscheidungsprozess

Bei einem Entscheidungsprozess werden von Individuen die zur Auswahl stehenden Alternativen
editiert. Die Erwartungen (prospects) werden so organisiert, dass die Entscheidungsfindung ver-
einfacht wird. Das Ergebnis eines Editierprozesses kann nicht im Vorhinein allgemein festgelegt
werden. Dennoch haben Thaler et al. (1997) grundlegende Prinzipien aufgestellt, die sie Hedonic

Editing nennen: Mehrere Gewinne sollten getrennt werden und mehrere Verluste sind zu kombi-
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nieren; kleinere Gewinne sind von grosseren Verlusten zu trennen und kleinere Verluste sind in

grossere Gewinne zu integrieren.

Aufgrund der Prospect Theory wird angenommen, dass eine schlechte Leistung beziiglich eines
Attributes gute Leistungen anderer Attribute iberwiegt (Mittal et al., 1998). Wenn bspw. ein Kun-
de unzufrieden ist wegen einer Bestrafung, so fiihrt dies trotz guter Leistung anderer Attribute wie
Freundlichkeit, Piinktlichkeit oder Verlésslichkeit zu einer schlechten Gesamtbeurteilung. Negativ
gewertete Attribute (z.B. ungeniigende Offnungszeiten) haben einen grosseren Einfluss auf die Ge-

samtzufriedenheit, verglichen mit positiv gewerteten Attributen (Mittal et al., 1998).

Verlustaversion

Alternativen werden je nach Entscheidungsproblem in Bezug auf einen neutralen Referenzpunkt
evaluiert (Kahneman und Tversky, 1979). Vom neutralen Referenzpunkt aus werden die mogli-
chen Ergebnisse der Entscheidung als Gewinne beziehungsweise Verluste kodiert. Entscheidungen
werden also nicht, wie von der traditionellen Okonomie postuliert, mit Blick auf die Maximierung
des Endvermdogens, sondern unter Beriicksichtigung der Veridnderung relativ zum Status quo gefallt
(Theil, 2002; Levy, 1996). Empirische Beobachtung von diesem Element sind Framing-Effekte von
Entscheidungssituationen. Framing-Effekte verhindern gemiss Tversky und Kahneman (1981) die
genaue Bestimmung des Referenzpunktes, resp. der entscheidungsrelevanten Gréssen (z.B. wenn
Fleisch anstatt ,,25% fett* als ,,75% mager* deklariert wird). Kahneman und Tversky liefern kei-
ne allgemeine Position zur Festlegung des Referenzpunktes. Sie zéhlen nur zwei Faktoren auf, die
die Referenzgrosse im Alltag beeinflussen konnen: soziale Normen sowie Erwartungen. Fiir Un-
ternehmen spielen demnach bei der Festlegung von Bestrafungsmechanismen der Kundensegmente
die sozialen Normen und die Kommunikation der Produktattribute oder Richtlinien eine wichtige
Rolle.

Giiter im eigenen Vermogen werden hoher bewertet als solche, die sich nicht in unserem Besitz
befinden (Kahneman und Tversky, 1979): Auszahlungen - und folglich Strafgebiihren - werden
als Verluste begriffen. Die Haltung von Individuen gegeniiber Verlusten ist stiarker ausgeprigt als
gegeniiber Gewinnen. Verluste, im Besonderen hohe Verluste, werden gemiss empirischen Untersu-
chungen deutlich abgelehnt (Tversky und Kahneman, 1986). Das Prinzip der Verlustaversion findet
nicht nur bei Entscheidungen unter Risiko Anwendung, sondern auch bei risikolosen Situationen
(Tversky und Kahneman, 1991). Analysen des Ausmasses der Verlustaversion ergeben einen Faktor
von ungefihr zwei zu eins: Verluste werden doppelt so stark wahrgenommen wie Gewinne (Kahne-
man, 1992).



46 2. Theoretisch-konzeptionelle Grundlagen

2.3.5 Zusammenfassung

Aus sozial-psychologischer Sicht sind Strafen in der Beziehung zwischen Individuen gerechtfer-
tigt, weil sie kooperatives Verhalten unterstiitzen und eine Moglichkeit geben, die Gerechtigkeit
wiederherzustellen. Gemiss der Lerntheorie des instrumentellen Konditionierens gibt es verschie-
dene Bestrafungsarten, welche von Unternehmen eingesetzt werden konnen. Unternehmen miissen
jedoch damit rechnen, dass die individuelle Fairness-Beurteilung dazu fiihrt, dass eine als Strafe

wahrgenommene Situation zu negativen Verhaltensabsichten fiihrt.

Um eine Situation als Strafe oder Anreiz wahrzunehmen, wird im Moment of Truth Bedeutungs-
wissen eingesetzt, wihrend die Wahrnehmung als kognitive Leistung selektiv erfolgt (vgl. Abb.
2-4). Die Art der Kommunikation (korrekt, klar, anstdndig) nimmt dabei eine zentrale Rolle ein
(Framing; Tversky und Kahneman, 1981). Der darauf folgende Entscheidungsprozess wird auf-
grund von kognitiven Beurteilungen der Gerechtigkeit basierend auf den Justice-, Fairness- und
Attributionsprinzipien durchgefiihrt. Die Situation wird geméss der Fairness-Beurteilung evaluiert
und eingestuft (Smith et al., 1999; Tax und Brown, 1998). In der Folge wird eine emotionale Re-
aktion hervorgerufen (Anand et al., 1988). Im Fall von negativen Ereignissen wie Bestrafungen
wird die wahrscheinlichste Reaktion Unzufriedenheit, Frustration oder Wut sein (vgl. Kap. 2.5.2).
Diese negativen Emotionen fithren zu (a) Unzufriedenheit, Frust oder Wut und beeinflussen damit
die negativen Verhaltensabsichten indirekt. Als affektive Reaktion fiihren sie (b) direkt zu Verhal-
tensabsichten (vgl. Abb. 2-4; Kap. 2.5.3). Wenn Kunden mit einer Bestrafung konfrontiert werden,
fiihrt dies zu Unzufriedenheit, auch wenn die anderen Attribute der Dienstleistung wunschgemass
erfiillt wurden (Mittal et al., 1998). Insbesondere negative Emotionen fithren zu negativen Verhal-
tensabsichten (vgl. Kap. 2.1.4). Diese Erkenntnisse bilden die Grundlange zur Entwicklung des
provisorischen Wirkungsmodells (vgl. Kap. 2.6).

Abbildung 2-4: Wahrnehmungs- und Entscheidungsprozesse
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2.4 Strafen im Kontext zwischen Individuen und Organisationen

Okonomische Theorien liefern Implikationen zur optimalen Gestaltung von Strafen aus der An-
bieterperspektive. Unter den wenigen dkonomischen Theorien zur Bestrafung befindet sich die
aus der Rechtssprechung abgeleitete Theorie der Abschreckung und Séttigung (Kap. 2.4.1). Durch
Ubertragung konomischer Logik auf soziale und gesellschaftliche Probleme tragen soziologische
Theorien zum Erkenntnisgewinn bei (Swedberg, 1990). Die Organisationslehre (Kap. 2.4.2) gibt
Antworten auf den Einfluss von Strafen auf die Zufriedenheit und Motivation von Mitarbeitern,
withrend mit der Organisationssoziologie die Beziehung zwischen Individuen und Organisationen
analysiert wird. Kapitel 2.4.3 behandelt die Gruppensoziologie, wobei die Frage im Vordergrund
steht, wie das Individuum durch die Anwesenheit anderer beeinflusst wird. Die Erkenntnisse dieses

Kapitels werden zur Bildung der Implikationen der vorliegenden Arbeit verwendet (vgl. Kap. 7.1).

2.4.1 Theorie der Abschreckung und Sattigung

Die 6konomische Theorie der Abschreckung wird in der Strafjustiz und in der Betriebswirtschaft
eingesetzt: Die Aussicht auf eine Bestrafung fiir angerichtete Schéaden hat eine abschreckende Wir-
kung auf negatives individuelles Verhalten (vgl. Kap. 2.2.3): ,,Wenn die Aktivitét einer Person nicht
wie erwartet belohnt oder unerwartet bestraft wird, wird die Person drgerlich, und im Arger sind die

Ergebnisse aggressiven Verhaltens belohnend (Homans, 1972, S. 68).

Abschreckung und Anreize

Eine Strafe kann als eine Auferlegung von Kosten betrachtet werden. Ein Kunde wird somit ne-
gatives Verhalten unterlassen, wenn er weiss, dass er fiir dieses Verhalten (monetir) bestraft wird
(Polinsky und Shavell, 1998; Kaplan et al., 1986). Menschen machen gemiss der Theorie der Ab-
schreckung die Uberlegung, ob sich der potentielle (monetiire) Erfolg einer Straftat lohnt, verglichen
mit den Strafkosten und dem Risiko, erwischt zu werden. Becker (1968) folgert daraus, dass fiir den
Staat die Maximierung der Strafhohe die effizienteste Strategie ist, um Verbrechen zu verhindern.
Wenn die Strafgebiihren erhoht werden, entstehen nur marginale Kosten. Um die Wahrscheinlich-
keit zu erhShen, bei einer Straftat erwischt zu werden, entstehen hingegen iiberproportional hohe
Kosten (z.B. erhohter Einsatz der Polizei). Die optimale Bestrafung kann somit basierend auf 6ko-

nomischen Prinzipien erreicht werden (Sandmo, 1993).

Strafen zur Abschreckung werden vor allem im Bereich des Strassenverkehrs eingesetzt. Es hat sich
gezeigt, dass nach der Einfiihrung signifikant hoherer Bussen die Geschwindigkeitsiibertretungen
abnahmen (0.V., 2000). Weil meistens Fehlverhalten oder eine Straftat nicht geahndet werden kon-
nen, hat die Wahrscheinlichkeit, bestraft zu werden, einen grossen Einfluss auf das Konzept der
Abschreckung. Die Doktrin der Abschreckung nimmt auch eine wichtige Rolle ein in der sozialen

Kontrolle, wo auf Ubereinstimmung mit Normen und Regeln geachtet wird (Meier und Johnson,
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1977). Empirische Untersuchungen mit dem Ziel, einen Zusammenhang zwischen einer Strafpra-
xis und der Kriminalitdtsentwicklung nachzuweisen, haben jedoch ergeben, dass der Einfluss von
externem Druck noch unklar ist (vgl. Kap. 2.2.3). Die Anerkennung einer Richtlinie oder Norm
héingt aber entscheidend davon ab, ob die Ubertretung geahndet wird. Insofern hat das Konzept der

Abschreckung in abgeschwichter Form seine Geltung behalten (Stratenwerth, 2005).

Einer Bestrafung zu entgehen, kann eine Belohnung (Anreiz) sein (Homans, 1972). Belohnungen
erhohen die Wahrscheinlichkeit, dass die erwiinschte Handlung durchgefiihrt wird. Bestrafung da-
gegen erhoht die Wahrscheinlichkeit, dass eine Handlung, die eine Bestrafung verhindert, durchge-
fiihrt wird (Meleghy, 2001). Je ,,hirter* die in Aussicht gestellte Bestrafung, desto lohnender ist es,
ihr zu entgehen. Was dabei als Belohnung und was als Strafe erlebt wird, ist zu einem grossen Teil

im Prozess der Sozialisation gelernt (vgl. Meleghy, 2001).

Prinzip der Sattigung

Charakteristiken einer Interaktion zwischen Individuen kénnen aus Sicht der Social Exchange The-
ory betrachtet werden (Homans, 1961). Basierend auf der Theorie der instrumentellen Konditio-
nierung (vgl. 2.3.1) geht Homans davon aus, dass individuelles Verhalten durch Stimuli beeinflusst
werden kann. Um Belohnung und Bestrafung zu bewerten, nutzen Individuen das Konzept der Sit-
tigung, oder wie es Okonomen nennen, Prinzip des Marginalnutzens. Je mehr Belohnung (Anreize)
jemand erhalten hat, umso weniger wert wird jede zusitzliche Belohnungseinheit - die Nutzenfunk-
tion ist konkav. Der marginale Nutzenwert einer Bestrafung lduft demgegeniiber im negativen Be-
reich der Nutzenskala und ist ebenfalls konkav: Je mehr jemand bereits bestraft wurde, umso unan-
genehmer ist jede zusitzliche Bestrafungseinheit (Kim, 2003). In Ubereinstimmung mit diesen Re-
sultaten konnten Mittal et al. (1998) nachweisen, dass ein zusétzlicher Input einer positiven Leistung
im Sinne des abnehmenden Grenznutzens weniger zur Gesamtzufriedenheit beitrdgt. Wenn hinge-
gen eine zusitzliche Einheit einer negativen Leistung vom Kunden wahrgenommen wird, dann triagt
dieser Input zusétzlich zur negativen Nutzenwahrnehmung bei. Daher sollte gemédss Homans Theo-
rie ein addquater Level an Bestrafung nicht tiberschritten werden, weil sonst Kunden die Bestrafung
als zu unfair beurteilen (Homans, 1961). Die Konsequenzen von over-punishing sind schidlich fiir
Unternehmen, weil Kunden sich in negative Verhaltensabsichten engagieren. Diese negativen Ver-
haltensabsichten haben einen grosseren negativen Einfluss auf das Unternehmensergebnis als das

Einkommen aus bspw. monetirer Bestrafung (Kim, 2003).

2.4.2 Individuen und Organisationen

In der betriebswirtschaftlichen Organisationslehre wird die Rolle von Bestrafung im Kontext
Vorgesetzte-Mitarbeiter analysiert. Bestrafung wird hier definiert als ein ,,Verfahren der Organi-
sation, bei der durch den Vorgesetzten negative Konsequenzen angewendet (oder positive Konse-

quenzen beseitigt) werden, um unerwiinschtes Verhalten zu vermindern* (Butterfield et al., 1996).
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Mitarbeiter, die das Gefiihl haben, sie hitten eine hohe Kontrolle iiber die Bestrafungsprozesse und
die daraus resultierenden Folgen, engagieren sich in hohem Masse fiir die Organisation (Ball et al.,
1994). Wenn Bestrafungen aber als zu hart wahrgenommen werden, hat dies einen negativen Ein-
fluss auf die Leistung der Mitarbeiter. Die Bestrafungshirte sollte daher der Normverletzung ange-
passt werden. Wichtig fiir das Verhalten von Mitarbeitern nach einer Bestrafung ist die individuelle
Fairness-Wahrnehmung (Ball et al., 1994).

Dass Bestrafungen sogar positive Effekte auf die Zufriedenheit, Motivation und Fairness-
Wahrnehmung in Organisationen haben, konnten O’Reilly und Puffer (1989) nachweisen (vgl.
Kap. 2.3.2). In gewissen Low-Performance-Kontexten hat das Fehlen einer Strafandrohung zur
tieferen Motivation, schlechteren Equity-Wahrnehmung und Zufriedenheitsbewertungen von Mit-
arbeitern gefiihrt. Richtig organisierte Bestrafung ist besser als keine Bestrafung, um Motivation,
Zufriedenheit und Gerechtigkeitswahrnehmung zu erhdhen.Verglichen mit Strafandrohungen fiir
schlechte Leistungen sind Anreize mit Belohnungen jedoch effizienter zur Erhéhung von Moti-
vation und Zufriedenheit von Mitarbeitern (O’Reilly und Puffer, 1989). Dies ist konsistent mit
Aussagen vom instrumentellen Konditionieren (vgl. Kap. 2.3.1), wonach positive Bekriftigung

effektiver in der Beeinflussung von Verhalten ist als Bestrafung (Butterfield et al., 1996).

Die Resultate der Organisationsforschung sind nicht in jeder Situation anwendbar auf das zu er-
arbeitende Wirkungsmodell dieser Arbeit. In der Verhaltensforschung bei Organisationen wird auf
Theorien des sozialen Lernens aufgebaut, wo es um den Lerneffekt bei der Beobachtung von Be-
strafung bei anderen geht. In einer typischen Situation zwischen Unternehmen und Kunde kann
aber gelerntes Verhalten nicht angewendet werden, weil andere Bestrafungen in der Vergangenheit
nicht beobachtbar waren. Dennoch tragen Lerntheorien zum Verstdndnis des Kundenverhaltens bei,
weil nach einem negativen Input sich das Verhalten des Kunden in Zukunft dndert, auch wenn die

Bestrafungssituation einmalig ist.

Die Organisationssoziologie von Coleman (1990) liefert Antworten zur Frage, warum zwischen
Individuen und Organisationen eine asymmetrische, unfaire Beziehung herrscht. In modernen Ge-
sellschaften gibt es individuelle und korporative Akteure. Die Gesellschaft besteht aus Personen
und Organisationen, wobei Letztere das gesellschaftliche Leben immer mehr beeinflussen. Cole-
man geht davon aus, dass individuelle Akteure kognitive Schwierigkeiten im Umgang mit korpo-
rativen Akteuren (z.B. Dienstleistungsunternehmen) haben. Im Zuge unserer Sozialisation wurden
wir nicht auf Beziehungen mit korporativen Akteuren trainiert. Individuen wenden die Logik der
erlernten Beziehungen zwischen Menschen auf die Beziehung mit Organisationen an (Coleman,
1982).

Zur Beurteilung der Fairness in einer Austauschbeziehung dient das Machtgefille. Das Machtgefil-
le zwischen den beiden Akteurgruppen Individuum - Organisation liegt zu Ungunsten der individu-
ellen Akteure (Parson und Sihls, 1962). Die Beziehung ist asymmetrisch, weil Unternehmen iiber

viel mehr Ressourcen, Expertenwissen und mehr potentielle alternative Interaktionspartner verfii-
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gen. Dies gibt den korporativen Akteuren die Moglichkeit, die Konditionen der Austauschbeziehung
einseitig zu ihren Gunsten auszugestalten (Preisendorfer, 2005). Die systematische Benachteiligung
der individuellen Akteure im Bereich der Moglichkeiten und Rechte auf Information ist fiir Cole-
man (1982) ein wichtiger Teilaspekt der Asymmetrie und Konflikttrichtigkeit zwischen Individuen

und Organisationen.

2.4.3 Individuen in der Gruppe

Menschen verhalten sich in Gruppen anders (Fischer und Wiswede, 2002). Im Airline-
Serviceprozess handelt das Individuum meist im Gruppenkontext und im Austauch mit Mitarbeitern
einer Airline (vgl. Kap. 3.1.2). Einsichten aus der Gruppensoziologie tragen als theoretischer Rah-
men dazu bei, den Einfluss anwesender Personen auf das individuelle Verhalten zu verstehen.
In dieser Arbeit wird Gruppe in Anlehnung an Schifers (1999) als die Gesamtheit der Personen
verstanden, die sich ohne Verabredung am gleichen Ort authalten (z.B. die Warteschlange vor dem
Check-In-Schalter).

Urspriinglich wurde angenommen, dass die Anwesenheit anderer das Erregungsniveau steigert und
damit dominante Reaktionen hervorruft (Zajonc, 1965). Dies hilft beim Losen von einfachen Auf-
gaben und hindert bei schwierigen Aufgaben (triebtheoretische Erklirung). Eine weitere Erkla-
rung ist die Bewertungsangst-Theorie. Dabei steht die Sorge im Vordergrund, von anderen bewertet
und mit deren Einstellungen, Urteilen konfrontiert zu werden (Girgensohn-Marchand, 1999). Die
blosse Anwesenheit anderer geniigt gemiss dieser kognitiven Theorie nicht. Die dritte Erklidrung
ist der Aufmerksamkeitskonflikt: ein Handlungshindernis entsteht durch mangelnde Konzentration,
weil sich das Individuum zwischen dem Fokus auf die Aufgabe oder auf das Publikum entscheiden

muss (Beckmann, 1992).

Merton (1957) geht von der Annahme aus, dass Menschen ihr Verhalten in einer Situation bestim-
men, indem sie sich mit anderen vergleichen, sich abgrenzen und sich angleichen. Nicht selten
taucht eine Uberkonformitit im beobachtbaren Handeln eines Individuums im Vergleich zur Be-
zugsgruppe auf (Fischer und Wiswede, 2002). Diese Uberkonformitit ist nicht nur mit dem Abbau
der Dissonanz zu erkldren (Irle, 1985; Festinger, 1957). Sie basiert im Wunsch, der Bezugsgruppe
aufzuzeigen, dass die Normen und Werte gruppenkonform angewendet werden und auf richtigem
Impression Management beruhen (Gukenbiehl, 1999). Impression Management ist der bewusste
oder unbewusste, zielorientierte Versuch, die Wahrnehmung anderer Menschen wihrend der sozia-
len Interaktion zu beeinflussen (Goffman, 1959). Aus der von Goffman (1959) entwickelten dra-
maturgischen Sicht ist menschliches Handeln eine permanente Inszenierung des einzelnen Akteurs.
,Wir alle zielen vermittels unserer Selbst-Darstellung darauf ab, von den anderen auf eine bestimm-
te Art und Weise wahrgenommen zu werden, vor den anderen in einem bestimmten Licht zu er-
scheinen. Und die anderen machen im Prinzip dasselbe, und so machen wir alle uns sozial einander
ertraglich® (Hitzler, 1992, S. 94).
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2.4.4 Zusammenfassung

Die Theorie der Abschreckung hat gezeigt, dass hohe monetire (oder ,,harte*) Bestrafungen helfen,
unerwiinschtes Kundenverhalten zu vermeiden (Becker, 1968). Dazu muss die Bestrafungshirte der
Normverletzung angepasst werden, denn Kunden sind bis zu einem bestimmten Grenzbereich be-
ziiglich Bestrafung indifferent. Wird jedoch die Grenze zum over-punishing iberschritten, so wirkt
sich das Strafmass schédlich auf die Unternehmung aus (Kim, 2003). Kundenreaktionen auf Stra-
fen haben einen hoheren negativen Einfluss auf das Unternehmensergebnis als der Nutzengewinn
des konformen Kundenverhaltens (Bougie et al., 2003). Auch die Wahrscheinlichkeit, bestraft zu
werden, hat einen Einfluss auf die Wirkung der Strafe (Kaplan et al., 1986).

Konflikte zwischen Organisationen und Individuen basieren auf einem Machtgefille (Coleman,
1982). Gerade im Falle von Bestrafungen besteht eine asymmetrische Beziehung. Individuen fiithlen
sich in der Austauschbeziehung einseitig schlecht behandelt und verfiigen iiber zu wenig Informa-
tionen. Bestrafungen ziehen geméss Organisationslehre nicht zwangsldufig negative Konsequenzen
nach sich, wenn sie richtig umgesetzt werden. Sie tragen dazu bei, die Motivation und die Equity-
sowie die Zufriedenheitswahrnehmung zu steigern. Trotzdem ist die positive Bekriftigung als ,,An-
reiz mit Belohnung* die effizientere Strategie zur Kundensteuerung (O’Reilly und Puffer, 1989).
Die Fairness-Beurteilung und Aussagen der instrumentellen Konditionierung als Lerntheorie spie-

len dabei eine zentrale Rolle.

Zum Zeitpunkt eines negativen kritischen Ereignisses wird das Verhalten des Individuums vom
Gruppenkontext beeinflusst. Anwesende Personen und die soziale Atmosphire vor Ort nehmen Ein-
fluss auf das Verhalten des Individuums (Girgensohn-Marchand, 1999).

Die Erkenntnisse aus diesem Kapitel werden zur Bildung der theoretischen Implikationen verwen-
det (vgl. Kap. 7.1).

2.5 Verwandte Konstrukte

Neben dem Bestrafungskonstrukt finden in der Forschung zum Kundenverhalten im Dienstleis-
tungsbereich die Konstrukte Diskonfirmation (Kap. 2.5.1) und Kundenzufriedenheit (Kap. 2.5.2)
Verwendung. Diese werden deshalb im Folgenden begrifflich abgegrenzt. Emotionen, als messbare
Reaktion nach einer Kundensteuerungsmassnahme, werden anhand von Dienstleistungszwischen-

fdllen in Kapitel 2.5.3 erldutert.

2.5.1 Erwartungs-Diskonfirmation

Erwartungs-Diskonfirmation ist eine kognitive Evaluierung, wobei der Kunde die Leistung eines
Dienstleistungsunternehmens mit seiner Erwartungshaltung vor dem Konsum vergleicht (Kim und
Smith, 2005). Gemiss dem Expectancy Disconfirmation Model formen Kunden Erwartungen ba-

sierend auf fritherer Erfahrung und / oder Kommunikation durch die Unternehmung beziiglich der
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Leistung eines Produktes oder einer Dienstleistung. Diese Uberzeugungen implizieren einen gewis-

sen Qualititsstandard, der erwartet wird (Churchill und Surprenant, 1983).

Die Forschung sieht heute vom Erwartungs-Diskonfirmations-Paradigma ab (vgl. z.B. von Barten-
werffer, 2006; Spreng und Chiou, 2002; Wirtz und Mattila, 2001). Manche Forscher bezeichnen den
Diskonfirmationsansatz sogar als ,,irrelevant* oder ,,unnotig* (Fournier und Mick, 1999; Cronin und
Taylor, 1992). In dieser Arbeit wird davon ausgegangen, dass Kunden fiir Bestrafungen keine Er-
wartungen formen. Die Rolle von Diskonfirmation wird bei Bestrafungsereignissen geschwécht,
denn “customer(s) evaluate the objects about which they have not formed specific expectations”
(Kim und Smith, 2005, S. 175). Dienstleistungsunternehmen meiden eine effektive Kommunikati-
on liber negative Vorkommnisse wie Bestrafungen oder kritische Ereignisse. Daher haben Kunden

beziiglich Bestrafungen keine spezifischen und klaren Erwartungen.

2.5.2 Kundenzufriedenheit

Viele Forscher postulieren ein direktes Verhéltnis zwischen Zufriedenheit und anderen Konstruk-
ten wie Loyalitdt und Dienstleistungsqualitit oder differenzieren diese Konstrukte gar nicht (vgl.
Athanassopoulos, 2000; Lee et al., 2000; Colgate und Stewart, 1998, etc.). Oliver (1997) hat vor-
geschlagen, dass Kundenzufriedenheit das Resultat vom Vergleich zwischen Kundenerwartung mit
dem Produkt / Dienstleistung sowie der tatsidchlich gelieferten Leistung ist (vgl. Kap. 2.5.1). In ei-
ner spéteren Arbeit hat Oliver (1999) Kundenzufriedenheit als pleasurable fulfillment definiert, das
aus positiven Erlebnissen resultiert oder die Erwartungen tibertrifft. Im Gegensatz zur Dienstleis-
tungsqualitit zeigt diese Definition, dass fiir die Evaluation von Kundenzufriedenheit mindestens
eine Erfahrung mit der Dienstleistung notig ist (vgl. Kap. 2.1.1). Es fehlt aber an Basiswissen und
an einem gemeinsamen Verstdndnis sowie an Definitionen zum Zufriedenheitskonstrukt (White und
Yu, 2005; Giese und Cote, 2000).

Einig sind sich verschiedene Forscher, dass die subjektive Evaluation von Emotionen zur Beurtei-
lung von Kundenzufriedenheit zentral ist (vgl. White und Yu, 2005; Bagozzi et al., 1999; Wirtz
und Bateson, 1999; Dubé, 1990). Bitner (1992) schlidgt in diesem Zusammenhang vor, emotive
Dispositionen als wichtige Mediatoren zwischen Dienstleistungsunternehmen und Kunden fiir die
Verhaltensabsichten zu untersuchen. Wie die Theorien zur Fairness-Beurteilung gezeigt haben, kon-
nen die emotionalen Reaktionen Frust / Wut oder Unzufriedenheit nach der kognitiven Evaluation
einer als unfair empfundenen Situation entstehen (vgl. Kap. 2.3.2). Wut und Frust sind zuverldssige
Indikatoren fiir Verhaltensabsichten (Stauss, 2004; Dubé und Menon, 2000).

In dieser Arbeit wird das Konstrukt Kundenzufriedenheit (Customer Satisfaction) als ex post Beur-
teilung eines Erlebnisses durch Kunden definiert. Es wird mit der Variablen emotionale Reaktion im

provisorischen Wirkungsmodell abgebildet.
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2.5.3 Emotionen bei der Dienstleistungsbegegnung

Kundenzufriedenheit reicht als Konstrukt nicht aus, um emotionale Komponenten und Reaktionen
zu messen (Stauss und Neuhaus, 1997; Danaher und Haddrell, 1996). Bei der Dienstleistungsbegeg-
nung spielen Emotionen von Konsumenten eine wichtige Rolle, weil der Kunde aktiv im Dienst-
leistungsprozess engagiert ist (Price et al., 1995). Vor allem bei einem negativen Ereignis wie einer

Bestrafung wird beim Kunden eine negative emotionale Reaktion ausgelost (vgl. Kap. 2.1.3).

Emotionen und Verhaltensabsichten

Die meisten Untersuchungen bestétigen eine hohe Korrelation zwischen der emotiven Evaluation
und Verhaltensabsichten (vgl. Szymanski und Henard, 2001; Athanassopoulos, 2000; Zeithaml
et al., 1996). Insbesondere wiitende Kunden reagieren mit negativen Verhaltensabsichten: “Events,
particularely negative ones, are thought to produce emotions [...] Service Failure and recove-
ry events have a significant impact on customer’s emotional and cognitive responses” (McColl-
Kennedy und Sparks, 2003, S. 254). Arbeiten im Bereich von Emotionen und Verhaltensabsich-
ten haben gezeigt, dass positive Emotionen mit hoher Wiederkaufswahrscheinlichkeit und negative
Emotionen mit tiefer Wiederkaufswahrscheinlichkeit assoziiert wurden (Babin und Babin, 2001;
Machleit und Mantel, 2001; Andreassen, 2000). Eine starke negative Emotion fithrt gemiss den
Untersuchungen von Bougie et al. (2003) und von Bagozzi et al. (1999) zu verschiedenen, gegen

die Firma gerichteten Aktionen (vgl. Kap. 2.1.4):

« Umgehung (illoyales Verhalten, tiefe Wiederkaufswahrscheinlichkeit);
« Intensivierung des Efforts, um den inneren Konflikt zu entschérfen (negative WOM);

« Protest (Beschwerde einreichen).

Dabei muss aber unterschieden werden, ob ein Zwischenfall auf einem von der Firma kontrollier-
baren Grund basiert oder nicht (vgl. Kap. 2.3.3). Kann diese Attribution durchgefiihrt werden und
ist der Kunde wiitend oder frustriert, so wird er sich mit hoher Wahrscheinlichkeit beschweren
(Schneider und Bowen, 1999; Curren und Folkes, 1987).

Im vorliegenden provisorischen Wirkungsmodell wird die emotionale Reaktion als Variable aufge-

nommen, die einen direkten Einfluss auf die Verhaltensabsichten hat.

Messen von Emotionen

Da Emotionen schwierig zu kategorisieren sind, stellt sich die Frage nach der Messbarkeit. Emo-
tionen beim Konsum von Dienstleistungen oder Produkten wurden bisher als eigenstindige primére
Emotionen wie Freude, Interesse, Traurigkeit und Gliick konzeptualisiert (Richins, 1997) oder als
eine limitierte Anzahl von Basisdimensionen wie Vergniigen, Erregung oder positiver resp. nega-

tiver Affekt (Watson et al., 1988; Russell, 1980). Sie werden mit standardisierten Skalen wie der
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Differentiated Emotion Scale (DES) (Oliver, 1993) oder mit der Positive Affect Negative Affect Sca-
le (PANAS) (Watson et al., 1988) gemessen.

Mit Bezug auf Arbeiten von Holbrook und Batra (1987) sowie Edell und Burke (1987) schlagen
Price et al. (1995) eine andere Skala vor. Sie unterteilen Emotionen in positive (gliicklich, freudig,
zufrieden, warmherzig, fiirsorglich, herzlich, liebend) und negative Emotionen (traurig, betriibt, wii-
tend, bedauernd). Diese Struktur hat sich in verschiedenen Konsumkontexten bewihrt (Dubé und
Menon, 2000). Sie wird fiir die vorliegende empirische Untersuchung verwendet und angepasst. Als
Grundlage dient die Erkenntnis, dass Emotionen grundsitzlich in positive oder negative Emotionen
kategorisiert werden konnen (White und Yu, 2005; Machleit und Mantel, 2001; Bagozzi et al., 1999;
Liljander und Strandvik, 1997).

2.6 Provisorisches Wirkungsmodell

Aus Anbieterperspektive sind Kundenstrafen mit Richtlinien die Folge einer vom Kunden missach-
teten Einkaufsvereinbarung (McCarthy und Fram, 2000). Es sind Instrumente, um Kundenverhalten
zu steuern oder zusitzlichen Umsatz zu generieren (Push-Massnahme). Dem Kunden werden auf-
grund einer verpassten Opportunitit negative Konsequenzen verursacht oder positive Konsequenzen
verunmoglicht (Kumar et al., 1998). Als Alternative zur Kundensteuerung iiber Strafen eignen sich
Anreiz-(Pull-) Massnahmen wie Bonusprogramme oder Cross- und Upselling. Mit der Steuerung

iber Anreiz-Massnahmen kann gleichzeitig der Kundenwert gesteigert werden (Lauer, 2004).

Aus Kundenperspektive bestimmt die Fairness-Beurteilung die kognitive Wahrnehmung und Ein-
stufung der Kundensteuerungsmassnahme (Kim, 2006; Schoefer und Ennew, 2005; Maxham und
Netemeyer, 2002). Das Resultat der Beurteilung kann im Falle einer Strafe zu einer starken Emoti-
on wie Frust oder Wut fiihren, die als Aktionssignal negative Verhaltensabsichten auslost (Bougie
et al., 2003; Loewenstein et al., 2001; Bagozzi et al., 1999). Das aus den Verhaltensabsichten resul-
tierende, konkrete Kundenverhalten hat eine negative Auswirkung auf das Unternehmensergebnis
(Rudolf-Sip6tz und Tomcezak, 2001; Cronin et al., 2000).

Basierend auf dem theoretisch-konzeptionellen Bezugsrahmen wird das provisorische Wirkungs-
modell entwickelt. Es handelt sich um die Veranschaulichung eines moglichen (Partial-) Wirkungs-
modells, das nach der qualitativen Untersuchung im Rahmen der Dissertation zum zentralen For-
schungsmodell erweitert und angepasst wird (vgl. Kap. 4). Die in Abbildung 2-5 dargestellten
Ursache-Wirkung-Zusammenhédnge zwischen den Modellvariablen werden als Hypothesen formu-
liert (Bollen, 1989). Sie werden im Rahmen der qualitativen und quantitativen Empirie iiberpriift.
Die grafische Darstellung erfolgt mit Hilfe des sogenannten Pfadmodells (Loehlin, 1987). Die in
Kapitel 4.2 aufgestellten Hypothesen sind im Modell als Pfeile eingezeichnet.
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Abbildung 2-5: Provisorisches Wirkungsmodell

Stimulus (S) - Organismus (O) - Reaktion (R)
T P I
Kundensteuerun Aktuelle Prozesse
g I ' Beschwerde
(UV) I :
Fairness-B. (AV) Emotionale |
! Strafe oder Anreiz Reaktion (AV) /) Neg. WOM
Kommunikation | | .
| | llloyalitat
| |

(V)

Demografie (Disposition)

Legende: B. = Beurteilung, AV = abhangige Variable, UV = unabhangige Variable, Neg. WOM =
Negative Word-of-Mouth;
Quelle: Eigene Darstellung

Das provisorische Wirkungsmodell resultiert aus dem S-O-R-basierenden Modell der
Wahrnehmungs- und Entscheidungsprozesse von Nolting und Paulus (2005). Es wird zwischen
unabhingigen Variablen (vgl. Kap. 4.1.1) unterschieden, die ein Unternehmen beeinflussen kann
(Stimulus), und abhingigen Variablen, wie die aktuellen Prozesse (Organismus) sowie die Verhal-

tensabsichten (Reaktion).

Im Zentrum des Wirkungsmodells steht die von der Unternehmung initiierte Kundensteuerungs-
massnahme. Die Kommunikation (interaktionale Gerechtigkeit) der Push- oder Pull-Massnahme
beeinflusst die Kundenwahrnehmung (Smith et al., 1999; Tax et al., 1998; Bies und Shapiro, 1987).
Das Modell impliziert, dass eine als Anreiz-Massnahme gestaltete Kundensteuerung kognitiv als
fair beurteilt wird (Cropanzano und Folger, 1991; O’Reilly und Puffer, 1989). Setzt das Dienstleis-
tungsunternehmen jedoch Richtlinien und Strafen als Kundensteuerungsmassnahmen ein, resultiert
eine tiefe Fairness-Beurteilung (Wirtz und Mattila, 2004; Kim, 2003). Die aktuellen Prozesse, ab-
gebildet als Fairness-Beurteilung und emotionale Reaktion, sind von der individuellen Disposition
(Demografie) geprigt (vgl. Kap. 2.3.1). In der vorliegenden Untersuchung wird der Einfluss der

Disposition basierend auf endogenen, (flug-) demografischen Variablen gemessen.

Die Kundenzufriedenheit wird im Modell nicht als eigenstidndige Variable abgebildet, sondern iiber
die emotionale Reaktion gemessen (Andreassen, 2000; Stauss und Neuhaus, 1997). Da Bestra-
fungen als Forschungsobjekt im Vordergrund stehen, werden die negativen Verhaltensabsichten als
Kundenreaktion abgebildet (vgl. Kap. 2.1.4; Kap. 2.4.1).






3 Bestrafung im Airline-Bereich

Fiir die Erforschung neuer Konstrukte wird hiufig eine qualitative Exploration durchgefiihrt (Mal-
hotra, 2004; Schnell et al., 1999). Um die Forschungsobjekte Strafe und Anreiz-Optionen niher er-
fassen zu konnen, werden sie in diesem Kapitel zuerst anhand der Airline-Branche aus theoretisch-
konzeptioneller Sicht bearbeitet (Kap. 3.1). Dazu gehort eine Einfithrung in die Besonderheiten
der Airline-Branche (Kap. 3.1.1 bis Kap. 3.1.3), wobei Massnahmen zur Kundensteuerung bei ei-
ner Flugreise im Vordergrund stehen (Kap. 3.1.4). Wie bereits in den theoretisch-konzeptionellen
Grundlagen aufgezeigt, spielen zur Abgrenzung von Push-Massnahmen verwandte Konstrukte eine
wichtige Rolle. Sie werden in diesem Kapitel aus der Airline-Perspektive erldutert: Kundenzufrie-
denheit und negative Verhaltensabsichten (Kap. 3.1.5), Dienstleistungszwischenfille auf Flugreisen

(Kap. 3.1.6) sowie die Wiedergutmachung nach einem Dienstleistungszwischenfall (Kap. 3.1.7).

Zur Erginzung des theoretischen Teils wird das Straf-Konstrukt mit qualitativen Methoden erfasst.
Der Untersuchungsfokus (Kap. 3.2) verdeutlicht, dass die eingesetzten qualitativen Instrumente zur
Exploration des Straf-Konstrukts und als Vorbereitung zur quantitativen Empirie geeignet sind. Mit
Expertengespridchen und einer Inhaltsanalyse wird das provisorische Modell aus der Anbieterper-
spektive tiberpriift und erweitert (Kap. 3.4; Kap. 3.6). Die Kundenperspektive wird mit einer E-
Mail-Umfrage und einer Beobachtung beriicksichtigt (Kap. 3.3; 3.5). Bevor das Kapitel mit den
Folgerungen und Beantwortung der Forschungsfragen abgeschlossen wird (Kap. 3.8), werden die

empirischen Grenzen der qualitativen Untersuchung aufgezeigt (Kap. 3.7).

3.1 Grundzige der Airline-Branche

Wegen hoher Kosten der Dienstleistungserstellung und wegen zunehmendem Wettbewerb sowie
tiefer Marktpreise haben sich Bestrafungsrichtlinien in der Airline-Branche als Standard etabliert
(Kim, 2006). Es verwundert nicht, dass die Airline-Branche neben dem Finanzdienstleistungssek-
tor zu den Industrien mit den meisten Kundenstrafrichtlinien zéhlt (Fram und McCarthy, 1999;
Bejou und Palmer, 1998). Diese hohe Dichte an Bestrafungsrichtlinien, die Anfélligkeit der Pro-
zesse fiir Fehler, die von Kunden als Bestrafung wahrgenommen werden, und die Vorreiterrolle bei
Kundenanbindungsprogrammen (als Gegenkonzept zu Push-Massnahmen, vgl. Kap. 2.1.2) préde-

stinieren die Airline-Branche zur Untersuchung von Bestrafungen.

3.1.1 Airline-Geschaftsmodelle

Die Airline-Branche wird dem Luftverkehr zugeordnet und als die Gesamtheit aller Vorgdnge defi-
niert, ,,die der Ortsverdanderung von Personen, Fracht und Post auf den Luftwegen dienen [...] und
alle damit unmittelbar verbundenen sonstigen Dienstleistungen® (Réssger und Hiinemann, 1965,

S. 3). Der Untersuchungsbereich dieser Arbeit ist begrenzt auf den gewerblichen, offentlichen und
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zivilen Personenluftverkehr. Dieser lédsst sich nach den Verkehrsarten Linien- und Gelegenheitsver-

kehr sowie nach Entfernungsgebieten und Geschdiftsmodellen unterteilen.

Der Linienverkehr wird im International Civil Aviation Organization (ICAO) Abkommen von Chi-
cago definiert als “any scheduled air service performed by aircraft for the public transport of
passengers, mail or cargo” (ICAO, 1944, zit. aus Pompl, 2002). Der Linienverkehr ist netzori-
entiert und unterscheidet sich dadurch vom Gelegenheitsverkehr. Der Gelegenheitsverkehr, auch
Charter-Verkehr genannt, ist vor allem auf Punkt-zu-Punkt-Verkehr ausgerichtet und unterliegt
nicht dem Kriterium der Offentlichkeit* sowie der TarifpﬂichtS, die als weitere charakteristische
Merkmale des Linienverkehrs gelten. Die Abgrenzung nach Entfernungsgebieten kann anhand der
Streckenldnge vorgenommen werden (Kurz-, Mittel- und Langstrecken) oder nach Verkehrsregion

(Interkontinental-, Kontinental-, Interregional- und Regionalluftverkehr).

Mit Geschdiftsmodellen wird beschrieben, wie ein Unternehmen, ein Unternehmenssystem oder eine
Branche am Markt Werte schafft (Belz und Bieger, 2006). Aus betriebswirtschaftlicher Sicht lassen

sich heute im Airline-Bereich vier Geschiftsmodelle identifizieren (Bieger, 2002):

o Netzwerkgesellschaften: Oftmals frithere National Airlines resp. Flag Carrier, die sich seit der
Deregulierung weltweit in Allianzsysteme organisieren und durch Hubbing (vgl. unten) und

optimiertes Netzwerkmanagement einen moglichst grossen Marktanteil zu sichern versuchen;

o Low Cost Carrier (LCC): Anbieter von giinstigen Punkt-zu-Punkt-Verbindungen unter Aus-
nutzung aller moglichen Kostenvorteile im Betrieb, in der Distribution, im Marketing oder in

der Finanzierung;

o Charter Airlines: Spezialisierung auf Gelegenheitsverkehr, der nicht vom Linienflugverkehr

abgedeckt wird, wie z.B. Ferienreisen;

o Regionalfluggesellschaften: Fokus auf regionale Nischen, Kostenvorteile und technische Spe-

zialisierung, wie z.B. Bedienung von Flughifen mit kurzen Pisten.

Diese Geschiftsmodelle haben sich in letzter Zeit aufgeweicht oder es wurden jeweils erfolgrei-
che Elemente der anderen Geschiftsmodelle eingebaut (Binggeli und Pompeo, 2005). Damit sich
Kunden beziiglich der Qualitdtsmerkmale orientieren konnen, wird bei der Buchungsentscheidung
zunehmend die Potentialqualitit der Airline beurteilt. Einflussfaktoren fiir die Bewertung sind die
Produktionsfaktoren, der Flugplan, das Erscheinungsbild des Personals und das Image der Airline
(Pompl, 2002). Gerade im Airline-Bereich ist die Marken-Wahrnehmung entscheidend, da sich die

Airlines als Dienstleistungsunternehmen schwieriger iiber Produktattribute differenzieren konnen

4 An einem Linienflug kann ein unbegrenzter Personenkreis teilnehmen, bei Charterfliigen hingegen gehort nur eine
bestimmte Gruppe dazu, die sich festgelegten Nebenbedingungen unterwirft (Pompl, 2002).

3 Die von Airlines veroffentlichten Flugpreise und Beforderungsbedingungen bediirfen fiir ihre Giiltigkeit der Zustim-
mung einer Erlaubnisbehorde, zumindest fiir Verbindungen in gewisse Lander (Doganis, 1995).
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(vgl. Kap. 3.1.2). Die Marke spielt beim Kauf einer Flugreise, die ein Vertrauensgut und von Pas-
sagieren nicht greifbar ist, eine entscheidende Rolle. Passagiere assoziieren bspw. bei traditionellen
Flag Carrier Attribute des Landes mit der Airline (Kreuzpaintner, 2003). Kunden von Low Cost
Carrier hingegen achten weniger stark auf die Marke, sondern auf die Attribute Preis und Angebot
(Binggeli und Pompeo, 2005). Fiir die vorliegende empirische Untersuchung wird das ex ante Image
der Airline als wichtiger Einflussfaktor im Forschungsmodell identifiziert (vgl. Kap. 2.1.1). Es wird
als ex ante bezeichnet, weil davon ausgegangen wird, dass sich die Airline-Image-Beurteilung von
Kunden im Laufe des Dienstleistungsprozesses dndern kann. Ein Dienstleistungszwischenfall und
die mangelhafte Wiedergutmachung konnen bei Kunden zu Unzufriedenheit mit der Dienstleistung

fiihren und damit zu einer verdnderten Image-Wahrnehmung (vgl. Kap. 2.1.3).

Hubs werden heute nicht nur von Netzwerkgesellschaften, sondern auch von LCC eingesetzt (Do-
bruszkes, 2006). Mit Hubs konnen Economies of Scope (Breiteneffekte) ausgenutzt werden, weil
mit einer zunehmenden Zahl von Flugstrecken eine quadratisch wachsende Zahl von Flugverbin-
dungen angeboten werden (Shaw, 2002). Zusétzlich werden Economies of Scale realisiert, weil auf
einen Flughafen konzentriert wird (kostengiinstigere Infrastruktur). Schliesslich erlauben Hubs die
Dominanz einzelner, wirtschaftsstarker Riume, womit Economies of Density realisiert werden (Bie-
ger, 2002). In der jiingeren Vergangenheit haben sich aber Mingel am Hubbing-Konzept gezeigt,

weil diese anfillig sind fiir Verspitungen und hohe Kosten verursachen (Love et al., 2006).

3.1.2 Airline-Servicekette

Mit der Airline-Servicekette wird aus kundenorientierter Marketingperspektive aufgezeigt, welche
Schritte ein Passagier von der ersten Kundenansprache iiber Werbung bis zu den Leistungen nach
dem Flug durchlaufen muss (Holloway, 2002). Aufgrund des Fokus der vorliegenden Arbeit wer-
den die Stufen (Online-) Reservation und Einkauf, Check-In / Boarding und das Produkt Flugreise
genauer erldutert (vgl. Abb. 3-1).

Abbildung 3-1: Airline-Servicekette

Reservation / Zusatzdienst- Check-In/ Flugreise Zusatzdienst-
Kauf Ticket leistungen vor Boarding (On-Board) leistungen nach
Flug Flug

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Schércher und Buchholz, 1994

Online-Reservation und -Einkauf
Die Reservation und der Kauf eines Tickets hingen vom Vertriebsweg ab. Die Distribution des

Airline-Produktes erfolgt iiber den direkten Vertrieb (Verkaufsbiiros, Call Center, Online- Vertrieb,
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Automaten) oder iiber den indirekten Vertrieb (Agenturen, Reiseveranstalter, Online-Vertrieb iiber
Portale etc.). Die Vertriebsstruktur ist zur Zeit im Umbruch, da die Airlines die Zahl der eigenen
Vertriebsstrukturen reduzieren und den Ausbau iiber Call Center und Online-Portale aufbauen (Ta-
neja, 2002). In der vorliegenden empirischen Untersuchung steht der Online-Vertrieb an Endkunden

im Vordergrund (vgl. Kap. 4.3).

Die Einfiihrung von Internet-Buchungssystemen hat den Airlines pro Buchung zehn bis fiinfzehn
USD an Kosten eingespart (Myers et al., 2004). Diese Einsparung wird jedoch von der Preistrans-
parenz im Internet marginalisiert (Jayawardhena et al., 2003). Im Durchschnitt hat der Internetkanal
die Preise fiir Flugtickets um 50 bis 100 USD gesenkt (Myers et al., 2004). Heute kann keine Airline
auf den Vertriebskanal der Online-Buchung verzichten: “More than ever, IT is not a luxury but an
online necessity. IT is how airlines and airports do business nowadays”(Coby, 2007, S. 106). Das
British Airways (BA) Online-Buchungssystem wurde bspw. im Jahr 2004 bereits von einem Viertel
der BA Passagiere genutzt. Im Vergleich zum Jahr 2003 nahm die Anzahl der Online-Buchungen bei
BA um 42% zu (0.V., 2004). Aus Sicht der Reisebranche ist die steigende Bedeutung von Online-
Buchungen in den USA und in Europa anhand des Wachstums der Marktanteile sichtbar: Im Jahr
2000 wurden in den USA lediglich 4% der Ferienreisen online getitigt, in Europa 1% (0.V., 2001).
Im Jahr 2005 wurden in den USA bereits 42% und in Europa 15% der Reisen online gebucht (0.V.,
2007a). Gemdss dem Airline IT Trends Survey von Airline Business gilt weltweit fiir das Jahr 2007:
“Web sales now account for 35% of all ticket sales, and barriers to wider internet use appear to be
diminishing [...]” (Baker, 2007, S. 38). Eine Umfrage der International Air Transport Association
(IATA, 2007) bei 10’000 Flugreisenden hat aufgezeigt, dass Flugreisende “favored more self-service
options online and at the departure gate” (Collis, 2007).

Mit dem Online-Vertrieb wird die Kommunikationspolitik gegeniiber dem stationédren Agenturver-
trieb verbessert und kann von der Airline selbst gestaltet werden: stindige Verfiigbarkeit, Multime-
dialitdt, Aktualitdt, Interaktivitiit, individuelle Kundenansprache und Marktdaten zur Kundennut-
zung sind die Eigenheiten des Online-Vertriebs (Grob und Ahlert, 2006). Weitere Charakteristika
des Online-Vertriebs im Airline-Bereich sind die vollstindige Abwicklung von Geschéftsprozessen,
hohe Preistransparenz (Preiswettbewerb), Kundensteuerung iiber Kurzfristvermarktung einzelner
Kontingente oder durch Meilengutschriften, Anpassung der Produktpolitik (elektronisches Check-
In, Sitzplatzreservierung, Bestellung von Menus, Wunschfilmen etc.) und die Kostenersparnis durch
Wegtall der direkten Vertriebskosten (Taneja, 2002; Schogel, 1998).

Die EU-Kommission hat im September 2007 den Online-Buchungsprozess 400 verschiedener Airli-
nes in fiinfzehn EU-Léndern untersucht. Die Ermittlungen ergaben, dass iiber die Hilfte aller Websi-
tes Unregelmassigkeiten aufweisen. Die Mingel betreffen die Preisangaben, die Vertragsbedingun-
gen und die Verstindlichkeit der iibrigen Konditionen (0.V., 2007b). Die betreffenden Unternehmen
wurden von den EU-Behorden kontaktiert und aufgefordert, den Inhalt ihrer Internetauftritte geméss

geltendem EU-Recht zu korrigieren oder ihren Standpunkt darzulegen (0.V., 2007b).
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Check-In

In dieser Arbeit wird unter Check-In der Schalter einer Abfertigungsfirma (Ground Handling) als er-
ster personlicher Kontaktpunkt in der Airline-Servicekette verstanden. Die Abfertigungsfirma fertigt
die Passagiere im Namen der Airline ab: Gepédckaufgabe, Sitzplatzreservation, erste Passkontrolle,
Sonderwiinsche etc. Fiir den Passagier wird am Check-In deutlich, welche Restriktionen (Kunden-
steuerung) auf seinem Flugschein gelten, wenn er bspw. einen Upgrade in die ndchsthohere Klasse

oder einen bestimmten Sitzplatz reservieren mochte (Holloway, 2002).

Airlines haben mehrere Moglichkeiten beim Management der Stufe Check-In in der Airline-
Servicekette. Gemiss Pompl (2002) werden unterschieden: Vorabend-Check-In, Online- oder
Automaten-Check-In, Check-In im Hotel oder am Bahnhof, dezentraler Check-In an jedem Schalter
der Fluggesellschaft, nach Beforderungsklassen getrennte Schalter und Check-In durch eine Dritt-
partei (externes Abfertigungsunternehmen oder Airline). Baker (2007) bestitigt auch beim Check-In
die zunehmende Bedeutung des Internets. Von hundert untersuchten Airlines setzen im Jahr 2007
bereits 52 Airlines Web (Internet) Check-In ein.

Flugreise

Eine Flugreise wird als High-Involvement-Produkt definiert, weil bei allen Kundensegmenten Zeit
und Aufwand fiir die Produktsuche und -auswahl aufgewendet wird (0.V., 2006b). Auch Geschifts-
reisende setzen indirekt, bspw. via Assistenz, Zeit und Aufwand fiir die Produktsuche auf. Die Ei-
genschaften des Produkts Flugreise decken sich mit den charakteristischen Merkmalen von Dienst-

leistungen (vgl. A.1).

Die Grundleistung des Produkts Flugreise ist die Beforderung einer Person vom Ausgangspunkt
zum Zielort (Pompl, 2002). Die Produktdifferenzierung wird durch die Variation des Leistungsni-
veaus (Beforderungsklassen) und des Leistungsumfangs bestimmt. Die meisten Full Service Net-
work Airlines setzen bspw. die Beforderungsklassen Economy, Business und First Class ein (Hol-
loway, 2002; Shaw, 2002). Die Klassen unterscheiden sich beziiglich des Leistungsumfangs: Flexi-
bilitét bei der Reservierung, Gepicklimiten, Sitzbequemlichkeit, Betreuung sowie Zusatzleistungen
an Bord und am Boden, Anrechnung der Meilen im Kundenanbindungsprogramm etc. (Maurer,
2003).

Im Bereich der On-Board Dienstleistungen besteht fiir Airlines angesichts des herrschenden Oli-
gopols in der Passagierflugzeugherstellung ein geringes Differenzierungspotential. Daher sind Ser-
viceleistungen vor, wihrend und nach Beendigung des Fluges sowie der Flugplan (Abflugzeiten,

Route, Bedienhiufigkeit) von zentraler Bedeutung (Holloway, 2002).

Viele Kontaktpunkte, die ein Passagier wihrend der Servicekette erlebt, werden nicht von der Air-
line bedient (vgl. Abb. 3-1) und kénnen zu einer verzerrten Wahrnehmung der Dienstleistungsqua-

litdt der Fluggesellschaft fithren (Sultan und Simpson, 2000).
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3.1.3 Marktsegmentierung nach Flugreisen

Die Marktsegmentierung nach Flugreisen kann gemiss Doganis (2001) aufgeteilt werden in beruf-
liche Reisen (Geschiftsreisen, Incentive-Reisen, Kongressreisen, kombinierte Geschifts- und Ur-

laubsreisen) sowie Privatreisen (Urlaubsreisen, Besuchsreisen und sonstige Privatreisen).

Geschdiftsreisende disponieren ihre Fliige oft kurzfristig und erwarten die Moglichkeit der kosten-
losen Umbuchung oder Stornierung sowie die Giiltigkeit des Flugscheines bei jeder diese Strecke
bedienenden Fluggesellschaft (Interlinefihigkeit). Geschiftsreisen unterscheiden sich von Privat-
reisen durch die hohere Ausgabenbereitschaft und Anforderungen an die Sitzverfiigbarkeit, Service
und Komfort sowie reibungslosen Check-In (Gilbert und Morris, 1995). Innerhalb der Geschiftsrei-

senden lasst sich eine weitere Segmentierung durchfiihren (vgl. Tab. 3-1).

Tabelle 3-1: Markisegmente Geschaftsreisemarkt

Hard Money Soft Money Medium Money : -

Traveller Traveller Traveller Interim Traveller Periodic Traveller
Unabhé&ngiger Firmenangestellter, Konferenz- oder Kombiniert Ge- Verkaufer, der
Geschaftsmann, der auf Kosten der  Incentive-Reisender, schéftsreise mit mehrere stop-overs
der auf eigene Firma reist. der innerhalb einer Privatreise. macht, basierend auf
Kosten reist. Gruppe reist. einem regelméssigen

Flugplan.

Quelle: IATA (1993)

Der Geschiftsreisende wird aufgrund von Richtlinien (Tarifbedingungen) davon abgehalten, einen
preisgiinstigen Sondertarif zu buchen, dessen Zielgruppe Privatreisende sind (Pompl, 2002). Richt-
linien als Kundensteuerungsmassnahmen sind: Vorausbuchungsfrist, Mindestaufenthaltsdauer oder
kostenpflichtige Umbuchung und Stornierung (Holloway, 2002). Obwohl viele grosse Unternehmen
zunehmend versuchen, Reisekosten einzusparen, bleiben Geschiftsreisende die wichtigste Kunden-

gruppe, die es zu binden gilt (Pompl, 2002).

Bei Urlaubsreisen auf der Langstrecke werden hédufig Einschrinkungen beziiglich Service und
Komfort akzeptiert, wenn dadurch ein tieferer Preis erzielt werden kann (Binggeli und Pompeo,
2005). Sitzverfiigbarkeit, Flexibilitdt oder Flugfrequenz sind von geringerer Bedeutung (Pompl,
2002). Besuchsreisen zu Verwandten oder Freunden werden auch als Ethnic Travel bezeichnet. Es
ist der Reisestrom zwischen Aus- und Einwanderungslidndern oder Herkunfts- und Aufenthalts-
landern der Gastarbeiter. Das Nachfrageverhalten ist dem des Geschiftsreisenden dhnlich (Pompl,
2002). Die Marktsegmentierung der Privatreisekunden lisst sich wie folgt zusammenfassen (vgl.
Tab. 3-2).
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Tabelle 3-2: Marktsegmente Privatreisemarkt

Preisorientierte
Passagiere

Serviceorientierte
Passagiere

Flexibilititsorientierte
Passagiere

Beschreibung - Sehen Ticketpreis als

wichtigste Determinante;
- Flexibilitat als

- Legen Wert auf bequeme

Sitze;

- Beachten den Preis als

- Verlangen angemessene
Umsteige- und Stornierungs-
mdglichkeiten;

notwendige Massgrosse; - Messen dem Preis gewisse
Nebenbedingung. - Mahlzeit- und Zeitschriften- Bedeutung zu.
angebot erwartet.
Anteil 75% 15% 10%

Quelle: Meffert und Bruhn (2000)

3.1.4 Kundensteuerung bei einer Flugreise

Die Nachfrage nach Luftverkehrsleistungen unterliegt je nach Monat, Wochentag oder Tageszeit ei-
ner Schwankung. Da die Planung der Angebotsmenge aufgrund der hohen Investitionskosten relativ
unelastisch ist, bestehen erhebliche Anforderungen an die Flugplangestaltung. Mit Kundensteue-
rungsmassnahmen wie Spezialpreisen auf bestimmte Fliige oder Anrechnung einer hohen Anzahl
Meilen im Vielfliegerprogramm wird von der Airline versucht, die Schwankungen auszugleichen
(Shaw, 2002; Taneja, 2002).

Wie in Kapitel 2.1.2 identifiziert, konnen Passagiere iiber Push-Massnahmen (Richtlinien, Stra-
fen) zu leistungskonformem Verhalten motiviert werden. Mit Pull-Massnahmen (Anreize, Optio-
nen) hingegen wird dem Kunden ein hoherer Nutzen versprochen, wenn er sich leistungskonform
verhilt. Im Folgenden werden Push-Massnahmen als Richtlinien bezeichnet und deren Auswirkung
beim Kunden als Strafe. Pull-Massnahmen werden als Anreize bezeichnet und deren Ausgestaltung

als Anreiz-Optionen.

Steuerung der Passagiere liber Push-Massnahmen

Bei einer Flugreise entstehen hohe Fixkosten. Jeder leere Sitz oder zu viel Gepick fiihren wegen
der knapp kalkulierten Ticketpreise zu einem tiefen Deckungsbeitrag pro Passagier (Taneja, 2002).
Dies zwingt Airlines zur Einfithrung von Strafen fiir Kunden, die sich nicht unternehmens- resp.
leistungskonform verhalten. Einige Praktiken wie bspw. das Uberbuchen von Fliigen konnen ge-
rechtfertigt werden, weil sich Fluggesellschaften vor Kunden schiitzen miissen, die ihre Plédne in
letzter Minute dndern (Lauer, 2004; Sorell, 1994). In Tabelle 3-3 werden Beispiele von Push- und
Pull-Massnahmen im Airline-Bereich aufgefiihrt. Die in Kapitel 3.6 durchgefiihrte Inhaltsanalyse
der Airline-Internetseiten bildet die Datengrundlage (vgl. A.5.2). Die Massnahmen werden basie-
rend auf dem Airline-Serviceprozess aufgefiihrt. Die Pull-Massnahmen werden ausschliesslich auf

den Airline-Internetseiten angeboten.
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Obwohl in der Untersuchung von Fram und Callahan (2001) der Grossteil der Befragten unzufrie-
den war mit der monetédren Bestrafung durch Airlines, hat keiner der Befragten aufgehort, Reisen
iiber dieselbe Airline zu buchen. Es scheint, als habe die Offentlichkeit die monetiiren Bestrafungen
akzeptiert (Fram und Callahan, 2001). Dies wird einerseits im universellen Charakter der Strafen
begriindet: fast alle Airlines mit demselben Geschéftsmodell fiihren dieselben oder dhnliche Be-
strafungsmechanismen. Andererseits besteht an Flughifen meist ein beschrinktes Angebot fiir die
gewiinschte Strecke und daher wenig Moglichkeit, auf andere Airlines mit weniger oder keinen
Bestrafungsrichtlinien auszuweichen. Auf vielen Flugstrecken bestehen Oligopole oder sogar Mo-
nopole (Doganis, 2002). Kunden scheinen loyal gegeniiber Airlines zu sein, obwohl sie im Grunde
unzufrieden sind - neben dem beschrinkten Angebot spielen auch artifizielle Einschrankungen wie
Bonusprogramme eine Rolle, die Kunden zu ,,Geiseln* machen (0.V., 1995). Aber mit der fort-
schreitenden Deregulierung nimmt auf bestimmten Strecken die Konkurrenz zu, was Kunden die
Moglichkeit gibt, auf eine Konkurrenz-Airline umzusteigen, wenn sie unzufrieden sind (Jones und
Sasser, 1995).

Tabelle 3-3: Push- und Pull-Massnahmen bei Airlines

Push-Massnahmen Pull-Massnahmen

Reservation / Kauf Gebuhr fur Umbuchung Option zur flexiblen Umbuchung:
Kein separater Check-In, Lounge- - VIP Boarding
zugang, VIP Boarding oder Upgrade - Lounge-Zugang

Kein Ersatz fur verpassten Flug oder
verlorenes Ticket

Beschrankte Strecken und Platze fir
Flige mit Meilenguthaben

Check-In / Boarding Gebuhren fir: Option zum Kauf von 15 kg
- Ubergepéck Ubergepéck
- Sperrige Giter
- Anzahl Gepackstiicke
- Neuausstellung Ticket

Limitiertes (Hand-) Gepack (Grosse,

Anzahl)
Flugreise (On-Board) Keine Sitzplatzreservation Sitzplatzreservation

Keine Verpflegung Verpflegung als Option
Leistungen nach Flug Limitierte Meilengutschrift Status im Bonusprogramm

Quelle: Eigene Darstellung, basierend auf qualitativer Empirie (vgl. Kap. 3.8; A.5.2)

Der Markt fiir Flugreisen wird seit Einzug der Low Cost Carrier und der Liberalisierung des Mark-
tes hart umkdmpft, was zur Differenzierung tiber den Preis gefiihrt hat (Doganis, 2002). Eine Flug-
reise wird immer mehr zu einem Massengut (Nolan et al., 2005). Dies zwingt Flugunternehmen zur
strikten Ahndung von Kunden, die Vertragsbedingungen einer Flugreise brechen. Mit dem Trend

zu LCC haben Kunden begonnen, sich an weniger Dienstleistungen an Bord zu gewohnen, und die
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Erwartungen an einen LCC-Flug angepasst (Binggeli und Pompeo, 2005; de Coverly et al., 2002).
Gerade Low Cost Carrier nutzen die Gebiihren als Moglichkeit, Zusatzumsitze zu generieren: “Not
only have the no-frills airlines ratcheted up their prices as routes get more popular, passengers are

stung for extra charges for overweight bags or checking in late” (0.V., 2002b).

Die empirische Untersuchung von Fram und Callahan (2001) hat gezeigt, dass es Flugpassagie-
ren selten gelingt, bei Fluggesellschaften eine angedrohte Strafzahlung zu verhindern. Der Grund
dafiir liegt in der Schwierigkeit der Unternehmung, Griinde fiir den Vertragsbruch des Kunden zu
evaluieren und Strafminderung bei unvermeidbaren Situationen zu gewdhren. Dennoch wiirde sich
fiir Airlines die Aufhebung von gewissen Bestrafungen lohnen. In Industrien, wo Bestrafungen zur
Industrienorm gehoren, konnen sich Unternehmen durch die Einfiihrung neuer Kundensteuerungs-
massnahmen fiir spezifische Kundensegmente erfolgreich positionieren (Kim und Smith, 2005).
Hierfiir miissen die Kundensegmente identifiziert werden, welche bspw. ohne Strafandrohung mit
einer hohen Wahrscheinlichkeit die Flugreise antreten werden (McCarthy und Fram, 2000).

Steuerung der Passagiere liber Pull-Massnahmen

Airlines nehmen eine Vorreiterrolle bei der Anreizsteuerung iiber Bonusprogramme ein (Lauer,
2004). Ein Vielfliegerprogramm (Frequent Flyer Program) ist ein Bonussystem einer Airline, bei
dem der Passagier fiir einen durchgefiihrten Flug eine bestimmte Anzahl von Bonuspunkten erhilt
(Holloway, 2002). Der Passagier kann die Bonuspunkte gegen eine Primie eintauschen. Hauptziel
des Vielfliegerprogramms ist die Bindung des Kunden an die Airline und die Gewinnung von Kun-
deninformationen iiber die teilnehmenden Passagiere (Shaw, 2002). Mit dem Vielfliegerprogramm
konnen zudem weniger gut ausgelastete Fliige tiber Anreize beim Meilen sammeln oder einldsen
attraktiv gestaltet werden (Pompl, 2002). Das System zur Anrechnung von Bonuspunkten ist jedoch

kompliziert und schwer durchschaubar, was Passagiere verirgert (Imhof, 2006).

Airlines sind besonders dafiir geeignet, Anreize wie Service-Upgrades oder Zugang zur Lounge als
Bonusleistung und 6konomischen Nutzen anzubieten (Klein, 1998). Die ,,Produktnutzung* zeich-
net sich durch einen hohen Grad an direkten Kontakten vom Kunden mit der Airline aus. Daher
konnen die verschiedenen Kundensteuerungsmassnahmen mit Anreizwirkung direkt beim Kunden

umgesetzt werden (vgl. Kap. 3.1.2).

Status und Exklusivitdt sind weitere wichtige Komponenten von einem Vielfliegerprogramm (vgl.
Kap. 2.1.2). Durch die Klassifizierung des Produktangebots (Economy, Business und First Class)
haben Passagiere gelernt, in verschiedenen Statuskategorien zu denken (Lauer, 2004). Bei der Inan-

spruchnahme der Leistung sind zudem andere Kunden zugegen, so dass der Status fiir diese sichtbar

® Trotzdem sind Passagiere nicht bereit, auf jegliche Zusatzdienstleistung bei LCC zu verzichten: Im Juli 2002 haben
mehr als 130 Passagiere ihren Platz im Flugzeug von Easy-Jet nicht verlassen, nachdem sie aufgefordert wurden,
ihren Weiterflug zu unterbrechen, um einer gestrandeten Easy-Jet Gruppe-Platz zu machen (0.V., 2002a). LCC wie
Ryanair offerieren zwar gestrandeten Passagieren einen Platz in der nidchsten Maschine oder Riickerstattung, aber
viele Passagiere miissen mit erheblichen Unannehmlichkeiten rechnen wie bspw. Ubernachtungen im Flughafen
oder fehlender Unterstiitzung bei der Suche nach Hotels (0.V., 2005a).
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gemacht werden kann. Um das Verhalten von Kunden zu steuern, reicht bereits die Moglichkeit zum
Statuserwerb aus und nicht ausschliesslich der Statusgewinn (Lauer, 2004). Dass Status oft wich-
tiger ist als die tangiblen Leistungen im Bonusprogramm zeigt sich am Vielfliegerprogramm von
Continental Airlines. 1995 erhohte Continental die Schwelle zum Erhalt eines Freifluges sowie die
Punkte fiir einen Status-Upgrade. Diese Massnahme 16ste Proteste bei Vielfliegern aus, worauf sich
Continental entschuldigte. Die Statusschwelle fiir einen Upgrade wurde herabgesetzt. Dass die ho-

here Schwelle fiir den Freiflug erhalten blieb, storte die Passagiere nicht (Butscher, 1998).

Ein wichtiger Teil bei der Kundensteuerung iiber Anreize ist die Kommunikation, welche bei Air-
lines vorzugsweise liber das Internet oder iiber den Versand von Kunden-Zeitschriften erfolgt (vgl.
Kap. 3.1.2; Pompl, 2002). Wie die qualitativ-empirische Untersuchung zeigt, stellt vor allem das

Internet ein effizientes System zur Kundensteuerung dar (vgl. Kap. 3.6).

3.1.5 Kundenzufriedenheit und negative Verhaltensabsichten

Beim Automobilkauf besteht ein enger Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und Loya-
litdt (Jones und Sasser, 1995). Im Gegensatz dazu wirkt sich im Airline-Bereich eine Erhohung der
Kundenzufriedenheit nur bei unzufriedenen Kunden auf die Loyalitdt aus (Soderlund, 1998; Zeit-
haml et al., 1996). Kunden, die bereits sehr zufrieden sind, werden durch Massnahmen zur Erh6hung
der Zufriedenheit nicht loyaler. Dies wird von Jones und Sasser (1995) dahingehend interpretiert,
dass es im Airline-Bereich nur relativ wenige Alternativen auf einer Strecke gibt. Wenn viele Al-
ternativen bestehen, wie im Automobilbereich, offeriert Loyalitit eine Losung fiir die Multioptio-
nalitit und die daraus resultierende Entscheidungsschwierigkeit (Gross, 2005). Auf einem Markt
mit wenigen Alternativen ist Loyalitét fiir unzufriedene Kunden eine Losung auf das Problem der
Alternativensuche. Daher ist die Verkniipfung Zufriedenheit-Loyalitit schwach, wenn Kunden sehr
zufrieden sind, und stark, wenn Kunden unzufrieden sind. Auch das Paradox, dass Kunden, die sich

beschweren, am loyalsten sind, wird mit den fehlenden Alternativen erkléart (Hays und Hill, 1999).

Die Zufriedenheit mit einer Dienstleistung liegt nicht auf einem Kontinuum zwischen unzufrieden
und zufrieden (Price et al., 1995). Eine Flugreise kann beim Kunden gleichzeitig Zufriedenheit
iber das gute Essen an Bord verursachen und negative Gefiihle iiber die Enge der Kabine auslosen
(Arnould und Price, 1993). In einem Feldversuch (Taylor, 1994) sowie in einer Laboruntersuchung
(Dubé et al., 1996) wurde nachgewiesen, dass Passagiere nach einem Flug mit der Dienstleistung

zufrieden waren, obwohl das Flugzeug verspitet abflog.

Bei High-Involvement-Produkten wie einer Flugreise ist die Neigung zur Beschwerdeeinreichung
hoher (Singh und Wilkes, 1996). Weiser (1995) hat das Beschwerdeverhalten nach einem Dienst-
leistungszwischenfall bei einer Flugreise (vgl. ndchstes Kapitel) untersucht und herausgefunden,
dass 50% der Kunden, die sich entschlossen haben, der Airline nichts iiber das negative kritische

Ereignis mitzuteilen, den Anbieter gewechselt haben (auf den Strecken, wo es Alternativen gibt).
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87% derjenigen, die sich beschwerten und Wiedergutmachung erhielten, blieben der Airline gegen-
iiber loyal. Bamford und Xystouri (2005) untersuchten das Beschwerdeverhalten von Passagieren
einer internationalen Airline. Die meisten Beschwerden konnten den folgenden drei Kategorien
zugeordnet werden: (1) Verspiatungen, meist technischer Natur; (2) Unterbrechung der Dienstlei-

stungserstellung, z.B. durch Streiks und (3) Verhalten vom Bodenpersonal.

Bei der untersuchten Airline gab es pro 1’500 Passagieren im Jahr 2000 eine Beschwerde. Von
insgesamt 870 Beschwerden wurden 626 monetidr abgegolten und ein Total von 138’904 USD an
Kompensationszahlungen geleistet (vgl. Tab. 3-4). Deutlich erkennbar ist in dieser Untersuchung,
dass die Totalvergiitungen iiberproportional und die Durchschnittskosten fiir Beschwerden zwischen
1997 und 2000 um 30% gestiegen sind.

Tabelle 3-4: Passagierbeschwerden und monetére Vergltung

Anzahl Anzahl jinnzaht Total vergiitet  ©-kosten pro

Passagiere Beschwerden vergiitet in USD Beschwerde
1997 1°298°000 545 253 $42’573 $168
1998 1’355°000 684 403 $88°090 $218
1999 1’346°000 715 462 $131°534 $285
2000 1°400°000 870 626 $138’904 $222
Veranderung x 1,08 x1,6 X 2,5 X33 x1,3

97 - 00

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Bamford und Xystouri, 2005

3.1.6 Dienstleistungszwischenfalle auf Flugreisen

Bei einer Flugreise besteht eine hohe Anfilligkeit fiir Storungen resp. negative kritische Ereignisse
im Serviceprozess (Verma, 2001; Bejou und Palmer, 1998). Folgende Faktoren werden von Flug-
reisenden als Dienstleistungszwischenfall angegeben: Verspitungen, Uberbuchungen, unbequeme
Sitze und laute Passagiere in der Kabine (de Coverly et al., 2002; Gilbert und Morris, 1995; Ed-
vardsson, 1992). Verma (2001) hat in einer empirischen Untersuchung bei Flugreisenden vier Arten

von Dienstleistungszwischenfillen im Airline-Bereich identifiziert:

e Baggage Handling (verlorene, nicht angekommene oder beschidigte Koffer);
« In-Flight Care and Services (Crew, Verpflegung, Unterhaltung, Sitzplatz, Ruhe);
« Humanfaktoren (Auskiinfte, Hilfe bei Problemen, Verspitungen etc.);

« Sonstige Probleme (Technik, Reservation, Ansagen etc.).
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Die meistgenannten Zwischenfille, die beobachtbar waren, gehorten zur Gruppe von In-Flight Care
and Services. Insbesondere waren die von Verma befragten Kunden unzufrieden mit der Qualitét des
Essens und dem Angebot an Lesematerial. Gegeniiber den anderen Zwischenfillen waren Flugrei-
sende erstaunlicherweise indifferent. Unzufrieden waren Kunden mit den Bemiihungen von Airlines
zur Wiedergutmachung. Die empirische Untersuchung mit 1’956 Passagieren von Sultan und Simp-
son (2000) bestitigt die Erkenntnis, dass Passagiere Fehler im Airline-Serviceprozess akzeptieren,
wenn eine Wiedergutmachung erfolgt. Zudem wird aufgezeigt, dass fiir Kunden die Zuverladssigkeit

der Airline der wichtigste Aspekt in der Beurteilung der Dienstleistungsqualitiit ist.

Bitner et al. (1990) bestitigen den Stellenwert der Wiedergutmachung. Sie haben 700 negative kri-
tische Ereignisse im Dienstleistungsbereich untersucht und herausgefunden, dass es nicht das Er-
eignis selbst ist, das zu Unzufriedenheit fiihrt - die meisten Kunden akzeptieren, dass etwas schief
gehen kann. Es ist vielmehr die Reaktion der Unternehmen auf ein kritisches Ereignis, welches zu
Arger und Unzufriedenheit fiihrt: “Good recovery programs can turn angry customers into loyal
ones and are vital in complex services, like airlines, that have many factors outside of their control”
(de Coverly et al., 2002, S. 25).

3.1.7 Wiedergutmachung nach Dienstleistungszwischenfall

Wiedergutmachung (Service Recovery) beinhaltet die Schritte, die ein Dienstleistungsunternehmen
durchfiihrt, um auf einen Dienstleistungszwischenfall zu reagieren (Johnston und Mehra, 2002;
Gronroos, 2000). Es fehlt aber bei vielen Airlines an effizienten Massnahmen zur Wiedergutma-
chung: “It may be due to lack of appreciation of the importance of achieving recovery in service
businesses by the top management” (Verma, 2001, S. 77). Gerade im Airline-Bereich, wo auf ein-

zelnen Strecken kein Wettbewerb herrscht, wird dies augenfillig.

Strategien der Wiedergutmachung umfassen drei verschiedene Aktionen: Entschuldigung, Unter-
stiitzung und Kompensation (Levesque und McDougall, 2000; Boshoff, 1997; Hart et al., 1990).
Unterstiitzung heisst bspw., dass die Airline bei einem abgesagten Flug dem Kunden hilft, einen
anderen Flug oder Hoteliibernachtungen zu buchen. Eine Entschuldigung sowie Unterstiitzung rei-
chen nicht unbedingt; Kunden erwarten teilweise ein Upgrade oder Gutscheine fiir weitere Reisen
(de Coverly et al., 2002). Zudem ist das Timing sehr wichtig: je schneller reagiert wird, umso hoher
ist die Kundenzufriedenheit (Boshoff, 1999).

United Airlines (UA) hat eine gute Balance gefunden zwischen Entschuldigung, Kompensation und
Timing. Weil viele Fliige wegen schlechten Wetters und streikender Mitarbeiter abgesagt werden
mussten, verlor UA wichtige Kunden. UA reagierte darauf mit einer Werbesendung, wo sich CEO
James Goodwin fiir die Probleme der Airline entschuldigte, diese erlduterte und Kompensation in
Form von Gebiihrenreduktionen anbot (Strout, 2000). Dies war eine vorbildliche Wiedergutma-
chung, weil sich die Airline entschuldigte, Wiedergutmachung anbot und die Kunden innert niitzli-
cher Frist iiber die Griinde fiir das Problem aufgeklart hat (de Coverly et al., 2002).
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Boshoff (1997) hat 540 Passagiere befragt und dabei mit einem Dienstleistungszwischenfall kon-
frontiert (ein verpasster Anschlussflug wegen verspiteter Ankunft). Bei einer negativen Dienstleis-
tungserfahrung sind gemaéss dieser Untersuchung folgende drei Strategien zur Wiedergutmachung
erfolgversprechend: (1) Eine schnelle Antwort eines hochrangigen Angestellten; (2) eine schnelle
Antwort eines Angestellten mit vollstindiger Kompensation oder (3) ein hoher Unkostenbeitrag,
der von einem hochrangigen Angestellten tibergeben wird. Eine Entschuldigung allein geniigt nicht
als erfolgreiche Handlung, wenn sie nicht begleitet ist von einer tangiblen Kompensation (Boshoff,
1997).

In Situationen hingegen, wo sich die Unternehmung schnell entschuldigt und Riickerstattung leistet,
erhohen zusitzliche Kompensationszahlungen die Kundenzufriedenheit nicht (Wirtz und Mattila,
2004). Daher ist es eine effiziente Strategie, sich so schnell als moglich zu entschuldigen sowie den
Schaden zu beheben, ohne dabei zusitzlich zum Kostenbeitrag eine Kompensationszahlung leisten
zu miissen. Es braucht im Sinne der Justice Theory interaktive und prozedurale Gerechtigkeit (vgl.
Kap. 2.3.2), um die Kundenzufriedenheit zu gewihren, wenn keine Kompensation geleistet wird.
Dies gilt vor allem, wenn Kunden glauben, die Unternehmung habe Kontrolle iiber die Situation
gehabt (Taylor, 1994). Verspitete Antworten auf einen kritischen Zwischenfall 16sen bei Kunden
mit hoher Wahrscheinlichkeit Wut als emotionale Reaktion aus. Eine verspitete Antwort impliziert
eine ineffiziente Organisation und daher eine hohe Wahrscheinlichkeit aus Sicht des Kunden, dass

sich in Zukunft wieder ein Zwischenfall ereignet (Wirtz und Mattila, 2004).

3.2 Untersuchungsfokus der qualitativen Empirie

Der Untersuchungskontext der qualitativen Empirie wird in Kapitel 3.2.1 erldutert. Ebenfalls zum
Untersuchungsfokus gehoren das Erkenntnis- und Forschungsobjekt (Kap. 3.2.2) sowie das For-
schungsziel (Kap. 3.2.3) der qualitativen Empirie. Die Begriindung der Methodenauswabhl fiir jeden

einzelnen Schritt der qualitativen Empirie wird in Kapitel 3.2.4 vorgenommen.

3.2.1 Untersuchungskontext

Der Untersuchungskontext der vorliegenden qualitativen Empirie sind der Flugpassagier und die
Steuerung seines Verhaltens in der Airline-Servicekette tiber Strafen oder Anreiz-Optionen. Ver-
schiedene kritische Ereignisse im Airline-Serviceprozess wurden bereits erforscht (vgl. Kap. 3.1.6).
Inwiefern diese Ereignisse von Flugpassagieren als Strafe wahrgenommen werden und wie die
Push-Massnahmen mit Pull-Massnahmen als ,,Gegenkonzept* kombiniert werden kdnnen, ist un-
klar. Insbesondere emotionale und kognitive Kundenreaktionen auf (Straf-) Ereignisse wurden bis-
her nicht erforscht. Diese Liicke wird mit der vorliegenden, qualitativen Untersuchung geschlossen
(vgl. Kap. 1.3).
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3.2.2 Erkenntnis- und Forschungsobjekt

Das Erkenntnisobjekt sind das provisorische Wirkungsmodell zur Kundenwahrnehmung und zum
Kundenverhalten sowie die dazugehorigen Hypothesen (vgl. Kap. 2.6; 4.2). Im Vordergrund stehen
negative Ereignisse, die bei Flugpassagieren als Strafe wahrgenommen werden, sowie Anreizsyste-
me als alternative Kundensteuerung. Die qualitative Empirie stiitzt sich somit auf Erkenntnisse aus
dem Dienstleistungsbereich zur Kundensteuerung und zu negativen Verhaltensabsichten (vgl. Kap.
2.1), der (psychologischen) Wahrnehmungs- und Entscheidungsprozesse von Individuen (vgl. Kap.

2.3) und der Forschung zum Airline-Bereich aus Kapitel 3.1 (Servicekette, Geschiftsmodelle etc.).

3.2.3 Forschungsziel

Das Ziel der qualitativen Untersuchung ist die Beantwortung der Forschungsfragen b.1 und b.2 (vgl.
Kap. 1.4). Einflussfaktoren auf die Wahrnehmung und Verhaltensabsichten verschiedener Kunden-
segmente sollen erarbeitet werden (b.1). Zudem wird eine Konzeptualisierung der Kundensteue-
rungsmassnahmen Strafe und Anreiz-Option im Airline-Bereich durchgefiihrt. Es soll beantwortet
werden, wie und auf welcher Stufe Airlines ihre Passagiere steuern (b.2). Neben der Beantwortung
der Forschungsfragen wird neuer Input fiir das zu erarbeitende Forschungsmodell generiert. Einer-
seits werden fiir die quantitative Untersuchung die inhaltlichen Hypothesen erweitert und angepasst.
Andererseits sollen die Grundlagen zur Fragebogenentwicklung erarbeitet werden (Variablenselek-

tion, Operationalisierung der Variablen). Die Forschungsfragen werden in Kapitel 3.8 beantwortet.

3.2.4 Methodenauswahl
Yin (1994) und Goéthlich (2003) empfehlen bei qualitativer Forschung die Durchfiihrung einer Tri-

angulation: Aussagen werden von mehreren unabhingigen Perspektiven betrachtet und auf ihre
Statthaftigkeit {iberpriift. Fiir die vorliegende, qualitative Untersuchung werden daher verschiede-
ne Erhebungsmethoden eingesetzt. Das Konstrukt Bestrafung im Airline-Bereich sollte zudem aus
Kunden- und Anbietersicht untersucht werden. Um diese Kunden- und Anbietersicht abzubilden,
die Anforderungen an die Triangulation zu erfiillen und die Stdrken sowie Schwichen verschiede-

ner qualitativer Erhebungsmethoden auszugleichen, erfolgt die Datenerhebung in vier sequentiellen
Schritten (vgl. Abb. 3-2):

1. Exploratorische E-Mail-Umfrage bei Vielfliegern (Kundenperspektive);

2. Leitfadeninterviews mit Experten aus verschiedenen Bereichen im Airline-Serviceprozess

(Anbieterperspektive);
3. Beobachtung am Check-In (Kundenperspektive);

4. Inhaltsanalyse des Internet-Buchungsprozesses verschiedener Airline Websites (Anbieterper-

spektive).
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Die Reihenfolge der Erhebungen ergibt sich aus den Anforderungen an das analytische Raster. Er-
gebnisse der exploratorischen E-Mail Umfrage dienen der Erarbeitung des Leitfadeninterviews, die
Expertengespriche helfen beim Aufbau des Kategoriensystems fiir die Beobachtung (Identifikation
kritischer Ereignisse am Check-In) und Erkenntnisse aus der Beobachtung dienen zur Entwicklung

der Online-Inhaltsanalyse.
Abbildung 3-2: Aufbau und Durchflihrung der qualitativen Empirie

Forschungs- und
Erkenntnisobjekt

Erhebungs- und

AT AL Auswertungsmethodik

— Vielflieger (Kundensicht) — Evaluation von Bestrafungs- — E-Mail-Versand an
— Strafen und Kunden- Szenarien und negative Vielflieger (N = 31)
verhalten Verhaltensabsichten — Deskriptive Datenanalyse

— Fairness als Indikator

— Kundenreaktionen — Uberpriifung und Adaption — Leitfadengesprach mit
(Anbietersicht) Hypothesen, Szenarien Airline-Experten und Ab-

— Kundensteuerung im — Anreiz-Steuerung Internet fertigungsfirmen (N=11)
Airline-Bereich — Selektion, Op. Variablen — Inhalts- und Dimensions-

analyse

— Passagiere in Zirich auf — Check-In als Service-Stufe, = — Beobachtung am Check-
verschiedenen Airlines Kommunikation und In Zirich bei Swissport
und Strecken Ticketpreis als UV und Jet Aviation (N = 478)

— Provisorisches — Kundenwahrnehmung — Inhaltsanalyse
Wirkungsmodell (Emotion) und Verhalten

— Airline-Internet-Bu- — Preise Ticket, Optionen — Zugriff auf Websites
chungsprozesse — Kommunikation, optische (N=12)

— Vorbereitung quant. E. Darstellung auf Website — Inhaltsanalyse

Legende: Op. = Operationalisierung, N = Gesamtstichprobe, quant. E. = quantitative Empirie;
Quelle: Eigene Darstellung

In den folgenden Kapiteln 3.3 bis 3.6 werden das Erkenntnis- und Forschungsobjekt, das For-
schungsziel, die Datenauswertung und -erhebung sowie die Forschungsergebnisse jedes einzelnen

Schrittes der qualitativen Empirie aufgefiihrt.

3.3 E-Mail-Umfrage bei Vielfliegern
Als erster Schritt der qualitativen Empirie wurde im Juni 2006 eine exploratorische E-Mail-Umfrage
unter Vielfliegern durchgefiihrt. Fiir die theoretischen Grundlagen zur Forschungsmethode Befra-

gung wird auf den quantitativ-theoretischen Teil verwiesen (vgl. Kap. 5.2).

3.3.1 Erkenntnis- und Forschungsobjekt
Die exploratorische E-Mail-Umfrage beim Forschungsobjekt Vielflieger wird als erster Schritt

durchgefiihrt, um moglichst 6konomisch zu ersten Erkenntnissen beziiglich Strafsituationen und
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negativen Verhaltensabsichten im Airline-Bereich zu gelangen. Es wird angenommen, dass Viel-
flieger tiber Erfahrungen oder Wissen beziiglich Strafsituationen verfiigen, da Strafmassnahmen in

der Airline-Branche verbreitet sind (McCarthy und Fram, 2000; Bejou und Palmer, 1998).

3.3.2 Forschungsziel

Mit der exploratorischen E-Mail-Umfrage werden Strafsituationen beziiglich der Verhaltensabsich-
ten evaluiert und neue Szenarien fiir den Fragebogen generiert. Zudem wird untersucht, ob die
Fairness-Beurteilung ein geeigneter Indikator fiir die Bewertung der Kundensteuerungsmassnah-

men ist.

3.3.3 Datenerhebung und -auswertung

Es wurden 102 Personen aus privaten E-Mail-Datenbanken kontaktiert. 31 Personen haben den
Fragebogen beantwortet. 24% waren weiblich; das Durchschnittsalter betrug 34 Jahre und 86%
der Befragten fliegen mehr als viermal pro Jahr (Ziirich als Abflugort), womit die Stichproben-

Voraussetzung ,,Vielflieger* erfiillt wurde.

Die exploratorische E-Mail-Umfrage wird mit einer deskriptiven Datenanalyse ausgewertet. Die Er-
gebnisse der Fairness-Beurteilung sind auf einer Ser Likert-Skala (vgl. Kap. 5.2) als Durchschnitts-
werte abgebildet. Die Skala zur Fairness-Beurteilung wurde von Schoefer und Ennew (2005) adap-

tiert. Offene Fragen ermoglichen zusitzlichen Input zu Strafsituationen (vgl. A.4.1).

3.3.4 Forschungsergebnisse

Die Ergebnisse der E-Mail-Umfrage bestitigen, dass Kunden vor allem Situationen, die sie nicht
unter Kontrolle hatten, als unfair empfinden (vgl. Abb. 3-3). Insbesondere ein nicht gewihrter
Meilen-Upgrade fiithrt zu einer negativen Fairness-Beurteilung. Der Meilen-Upgrade wird als va-
lides Szenario fiir den Fragebogen der quantitativen Untersuchung bestitigt. Die Einstufung der
Ubergepiickgebiihr als faire Strafe zeigt aus Kundenperspektive die verbreitete Akzeptanz und das
Verstindnis dafiir (vgl. Kap. 1.2). Trotzdem wird das Ubergepick-Szenario in der quantitativen Un-
tersuchung verwendet, da die empirische Beobachtung emotionale Reaktionen bei Ubergepick und

negatives Verhalten bestitigt hat (vgl. Kap. 3.5).

Die verwendete Skala zur Fairness-Wahrnehmung hat sich bewéhrt. Sie wird fiir die quantitative
Untersuchung verwendet. Die Fairness-Beurteilung als Indikator fiir die Kundensteuerung (Richtli-

nie oder Anreiz) wird bestétigt.

Die meist genannten Bestrafungen, die die Befragten bereits erlebt haben (und als Bestrafung dekla-
rierten), sind: Verspitungen, Uberbuchung der Sitzplitze, Kosten fiir Ubergepick und Umbuchung
sowie kompliziertes Check-In. Fast die Hilfte der Befragten (42%) waren iiberrascht, dass sie be-

straft wurden. Sie nannten als Grund die mangelhafte Kommunikation durch die Airline. Negative
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Mund-zu-Mund-Propaganda wurde als hidufigste Reaktion auf den Zwischenfall genannt (67%).
Obwohl sich drei Viertel der Befragten nach dem Zwischenfall frustriert fiihlten, beschwerte sich

nur eine Person bei der Airline (vgl. A.4.1 fiir den Fragebogen).

Abbildung 3-3: Kundenbefragung zur Fairness-Beurteilung von Richtlinien

fair (1) indiffer_ent 3) unfair (5)
Wie fair empfinden Sie Anreiz-Option (Lounge) —32—
folgende Airline-Mass- -
nahmen? (N = 31) Richtlinie zur Umbuchung 12

|

Restriktion Handgepack _ 23
Gebuhr fur Ersatzticket _ 227
Kein Meilen-Upgrade _ 21 -

Spezialticket, keine Meilen _35—

Anderung Ticket fiir: P 15

a) kontrollierbare Situation

: 3.9
b) nicht kontrollierbare Situation —_
Gebuihr fiir Ubergepack _ 18 :

Legende: FFP = Frequent Flyer Program
Quelle: Eigene Darstellung

3.4 Leitfadeninterview mit Experten

Die Expertengespriche werden mit einem teil-strukturierten (Leitfaden-) Interview durchgefiihrt.
Fiir die Erfassung kognitiver Vorginge, die aufgrund ihrer Einmaligkeit, Prozesshaftigkeit und Si-
tuationsspezifitit mit anderen Instrumenten kaum zugénglich sind (vgl. Kap. 2.3.1), erscheint die
Befragungsmethode mit einem Leitfadeninterview vorteilhaft (Lamnek, 2005). Da die Kunden-
steuerung iiber kognitive Wahrnehmungsprozesse bestimmt wird (vgl. Kap. 2.6), eignet sich das
Leitfadeninterview zur Beantwortung der Forschungsfragen (b.1, b.2). Dabei wird ein Fragebogen
verwendet, bei dem der Interviewer Wahlfreiheit beziiglich der Frageabfolge und Formulierung
hat (Stier, 1999). Der Interviewer stellt beim Leitfadengesprich die Fragen gemiss dem sich ent-

wickelnden Gesprichsverlauf (Laatz, 1993).

3.4.1 Erkenntnis- und Forschungsobjekt

Aufbauend auf dem theoretisch-konzeptionellen Teil wird das Leitfadeninterview mit Experten von
Airlines und vom Flughafen durchgefiihrt. Das Forschungsobjekt ist die Kundenreaktion auf ne-
gative kritische Ereignisse und Kundensteuerung im Airline-Bereich. Die Thematik wird aus der

Anbieterperspektive untersucht.
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3.4.2 Forschungsziel

Ziel der Expertengespriche ist, die Thematik tiefer zu durchdringen und bestehende Hypothesen
auf ihre Praxisnédhe zu untersuchen und zu erweitern. Daneben dienen die Gespriche zur Selektion
und Operationalisierung der Variablen des zu erarbeitenden Forschungsmodells. Eine Auswahl an
Szenarien fiir die quantitative Untersuchung wurde aus Erkenntnissen des theoretischen Teils (vgl.
Kap. 3.1) erstellt. Mit den Expertengespriachen soll iiberpriift werden, ob sich die Szenarien als
Massnahmen zur Kundensteuerung eignen. Ziel ist, vier praxisnahe Szenarien, die sich als Anreiz-
Option und als Bestrafungsrichtlinie gestalten lassen, zu definieren. Mit einer Dimensionsanalyse
zum Konstrukt Bestrafung im Airline-Bereich werden die Ergebnisse der Expertengespriche mit

Erkenntnissen des theoretischen Teils kombiniert (vgl. Abb. 3-4).

3.4.3 Analytisches Raster zur Datenauswertung

Im Sinne von Leitfadeninterviews werden die Expertengespriche mit vorbereiteten Themengebieten
in einem offenen Gesprich gefiihrt. Zur Befragung gehort, dass ,,Bestrafung von Kunden* neutral
ausgesprochen wird (z.B. ,,unerwiinschte Konsequenzen fiir den Kunden*). Jedes Expertengesprich

ist wie folgt strukturiert:

Erlduterung des provisorischen Wirkungsmodells und der Hypothesen;

Beurteilung potentieller (zusitzlicher) Einflussfaktoren auf die Fairness-Beurteilung;

Entwicklung von Szenarien fiir die Fragebogenentwicklung. Praxisrelevanz und Diskussion

der im Szenario verwendeten Preise;

« Diskussion iiber geeignete Stufen im Airline-Serviceprozess zur Untersuchung der Kunden-

steuerung iiber Anreize oder Richtlinien;

Fragen zu den negativen Verhaltensabsichten (Beschwerden) der Passagiere.

3.4.4 Datenerhebung

Befragt wurden elf verschiedene Experten in den Bereichen Customer Care, Passenger Services
sowie Market Research, Marketing und E-Commerce. Die ausgewdhlten Airline-Experten sind
Mitarbeiter von Swiss und Singapore Airlines. Bei diesen Airlines handelt es sich um Firmen
mit hohen Qualitdtsanspriichen gegeniiber Kunden (vgl. Sobie, 2007). Die Anbieterperspektive im
Airline-Serviceprozess umfasst neben den Airlines auch den Flughafen. Daher wurden Experten
der Ground-Handling-Firmen Jet Aviation und Swissport sowie vom Flughafen Ziirich befragt. Im

Anhang sind die Experten und die Interviewdaten aufgefiihrt (A.6).
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3.4.5 Forschungsergebnisse

Steuerung von Passagierverhalten

Die Expertengespriche haben verdeutlicht, dass die Kundensteuerung mit online angebotenen Op-
tionen von Interesse und umsetzbar sind. Die Kommunikation der Anreiz-Massnahmen spielt dabei
eine zentrale Rolle, wie Erfahrungen aus dem Vielfliegerprogramm zeigen. Mit dem Vielflieger-
programm werden Passagiere heute aktiv und erfolgreich von Airlines gesteuert. Als quantitativ
zu analysierende Anreiz-Optionen werden ein kduflicher Lounge-Zugang, VIP Boarding am Gate
(Boarding vor den anderen Passagieren) sowie eine deutlichere, web-unterstiitzte Kommunikation
eines flexiblen Tickets bestimmt. Der Preis der Anreiz-Optionen wird mit der Inhaltsanalyse fiir den

Fragebogen der quantitativen Untersuchung ermittelt (vgl. A.5.2).

Die empirischen Ergebnisse der Kundenbefragung zu kritischen Ereignissen von Verma (2001) wer-
den mit den Erkenntnissen der Experteninterviews aus der Airline-Perspektive validiert. Basierend

auf dem Beschwerdeverhalten von Kunden wurden folgende kritischen Ereignisse identifiziert:

« Mangelndes Wissen von Kunden beziiglich der Tarifbedingungen, insbesondere: Ubergepick-
gebiihr, Anzahl Gepickstiicke am Check-In, Grosse des Handgepécks und Konditionen zur

flexiblen Anderung der Reisedaten;
« Unfreundliches Personal am Check-In und in der Kabine;
« Falsches Spezialmenu oder Fehlverhalten von Mitpassagieren auf der Flugreise;
« Uberbuchung oder Flugabsage;

« Probleme beziiglich Upgrade mit gesammelten Meilen in die nichsthohere Klasse.

Der fehlende Meilen-Upgrade als Szenario, das in der E-Mail-Umfrage ermittelt wurde, wird auf-
grund der Expertengespriche bestitigt. Zudem zeigt das Beschwerdeverhalten, dass Passagiere un-

geniigend tiber die Tarifbedingungen und -optionen informiert sind.

Dimensionen einer Bestrafung

Basierend auf den Expertengesprichen, dem theoretisch-konzeptionellen Teil dieses Kapitels und
dem provisorischen Wirkungsmodell werden die Dimensionen des Objekts Strafe im Airline-
Bereich in Abbildung 3-4 dargestellt. Mit der dimensionalen Analyse konnen die Einzelheiten der
Realitét beziiglich der Kundenbestrafung herausgearbeitet werden (Schnell et al., 1999). Im Zen-

trum steht nicht die Sicht des Individuums, sondern das System Kundensteuerung.

Ausgangspunkt der dimensionalen Analyse ist die Motivation der Firma, welche die Kundensteue-
rung eingefiihrt hat. Nachdem eine Richtlinie oder ein Anreiz kommuniziert und vom Kunden er-
lebt wurde, nimmt er sie wahr und reagiert dementsprechend (exogener Einfluss). Die Fairness-

Wahrnehmung wird dabei von kundenspezifischen Dispositionen beeinflusst (endogener Einfluss).
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Abbildung 3-4: Dimensionsanalyse zur Kundensteuerung

Motivation Firma Kundensteuerung Kommunikation
« Standard in Branche * Massnahme (Push, Pull) « Stufe in Servicekette
» Gesetze, Erlasse (IATA) - Anreiz / Richtlinie (Strafe) o Art
* Umsatz realisieren - monetér / nicht monetar - Darstellung (optisch) Fairness-
« Technische Restriktion « Preis / Hohe der Kosten - Form (miindlich, schriftlich) Beurteilung?
 Kostenersparnis « Stufe in Servicekette - Verstandlichkeit (Sprache)
» Kundensegmentierung » Zweck der Steuerung - Verhalten, Stellung Mitarbeiter

« Kontrollierbarkeit * Anwesenheit Drittpersonen

* Gleichbehandlung Kunden * Erlauterung des Grundes

* Flexibilitt der DL-Prozesse v
1 Disposition Kunde (Einfluss auf Fairness) Reaktion Kunde
» Demografisches Profil  « Neigung zu Beschwerden « Emotionale Reaktion
* Fairness-Praferenz * Vorwissen / Erfahrung - Arger / neutral / Freude
« Risikoaversion « Airline spezifisch: e Verhalten:
« Erwartungen - Geschaftsmodell - Word-of-Mouth
« Commitment - Image Airline - Firma kontaktieren
* Attributionen: - Klasse / Strecke - Loyalitat /lloyalitat

. - Verhalten anpassen
intern oder extern - Viel- / Wenigflieger
- Reisezweck

Legende: DL = Dienstleistung
Quelle: Eigene Darstellung

3.5 Beobachtung am Check-In

Um neue Zusammenhinge beziiglich der Kundenreaktion auf negativ wahrgenommene Ereignisse
(resp. Strafen) zu entdecken, wird eine deduktive, wissenschaftliche Beobachtung durchgefiihrt. Sie
ist zielgerichtet, systematisch und methodisch kontrolliert (vgl. Greve und Wentura, 1997; Huber,
1995). Die Voraussetzung dazu, eine Theorie oder eine Hypothese, ist mit dem provisorischen Wir-
kungsmodell gegeben (vgl. Kap. 2.6). Gemass der Klassifikation von Schnell et al. (1999) und Greve
und Wentura (1997) handelt es sich in dieser Untersuchung um eine verdeckte, nicht teilnehmende,
natiirliche und systematische Beobachtung (vgl. A.2.1). Die Systematik betrifft die Beobachtungska-
tegorien. Ein Kategoriensystem weist folgende drei formalen Anforderungen auf (Kromrey, 2006):
(1) Eine Kategorie darf sich nur auf eine Bedeutungsdimension beziehen (Vergleichbarkeit); (2) Ka-
tegorien und Unterkategorien miissen sich ausschliessen (Klassifizierbarkeit) und (3) die Kategorien

miissen erschdpfend und unabhiingig voneinander sein (Vollstindigkeit).

Bei der Beobachtung existiert im Gegensatz zu anderen Datenerhebungsmethoden keine Populati-
on (Stier, 1999). Die Population der zu beobachtenden Ereignisse konkretisiert sich erst im Laufe
der Beobachtung. Das heisst, die Stichprobengrosse oder Kriterien zur Stichprobenwahl kénnen
nicht ex ante definiert werden. Ein Auswahlplan einer Beobachtung kann sich nur auf Zeiteinheiten
und rdumliche Einheiten beziehen. Mit dieser Auswahl wird implizit angenommen, dass damit eine
Zufallsauswahl beziiglich der eigentlich interessierenden Ergebnisse erfolgt (Kromrey, 2006). Vor
einer Beobachtung sind daher die Beobachtungseinheiten (Kategorien) und der Beobachtungszeit-

raum sowie die rdumliche Abgrenzung vorzunehmen. Dabei ist zu beachten, dass bestimmte, aus-
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sergewoOhnliche Ereignisse die Ergebnisse einer Beobachtung verfilschen konnen. Daher besteht bei
Stichprobenentnahme fiir eine Beobachtung stets ein unberechenbares Risiko. Dieses Risiko kann
nicht durch die Vergrosserung der Stichprobe ausgeglichen werden (Schnell et al., 1999). Folglich

kann auch das Ergebnis einer Beobachtung nicht generalisiert werden (Greve und Wentura, 1997).

Im Gegensatz zu Datenerhebungsmethoden wie der Inhaltsanalyse oder der Befragung weist die
Beobachtung generell iiber eine tiefere Validitit und Reliabilitit auf (vgl. A.2.1). Dennoch kénnen
mit deduktiver Beobachtung neue Hypothesen / Erkenntnisse iiber einen Sachverhalt gewonnen
werden, die mit anderen Datenerhebungsmethoden nicht méglich sind. Foster und Cone (1980, S.
332) bestitigen: “Despite its problems, direct observation is perhaps the most valuable assessment

tool of behavioral researchers.”

3.5.1 Erkenntnis- und Forschungsobjekt

Zur Validierung der Ergebnisse der ersten beiden Schritte (E-Mail-Umfrage und Leitfadeninter-
view) sowie zur Entdeckung neuer Zusammenhinge dringt sich eine Beobachtung der Passagiere
am Check-In auf. Mit der Beobachtung wird direkt am Forschungsobjekt ,,Passagier geforscht,
ohne eine kiinstliche Situation zu erzeugen (Kundenperspektive). Zur Untersuchung von emotio-
nalen Zustinden und dem Kundenverhalten eignet sich die Beobachtung als Forschungsmethode
(Machleit und Eroglu, 2000).

3.5.2 Forschungsziel

Mit der Beobachtung wird konkretes Kundenverhalten untersucht und der Check-In als potentielle
Untersuchungs-Stufe im Airline-Serviceprozess evaluiert (fiir die quantitative Empirie). Aus der
Perspektive des Forschungsmodells werden die aus dem Expertengesprich evaluierten Variablen

Kommunikation sowie Ticketpreis als unabhédngige Variablen iiberpriift.

3.5.3 Analytisches Raster zur Datenauswertung

Das Kategoriensystem (analytische Raster) fiir die Beobachtung wird beziiglich der Struktur ba-
sierend auf der dimensionalen Analyse entwickelt (vgl. Kap. 3.4.5). In Zusammenarbeit mit den
Experten wurden elf Ereignisse als kritisch identifiziert und mit Kategorien abgebildet (vgl. Tab.
3-5, Abschnitt 2). Auf das Ereignis konnen Mitarbeiter verschieden reagieren, weshalb sechs ver-
schiedene Kategorien eingefiihrt werden (Abschnitt 3). Der Reaktion der Firma stehen verschiedene
Verhaltensreaktionen sowie die emotionale Reaktion der Kunden gegeniiber (Abschnitt 4). Es ist
schwierig, wihrend einer Beobachtung die emotionale Reaktion von Passagieren zu messen. Aus
diesem Grund wird eine einfache Ser Likert-Skala mit je zwei Auspridgungen fiir negative und po-
sitive emotionale Reaktionen eingefiihrt. Die Skala basiert auf der Emotions-Messskala von Oliver
und Swan (1989).
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Tabelle 3-5: Kategoriensystem Beobachtung

1. Disposition Passagier 3. Kommunikation und Reaktion Mitarbeiter
- Airline / Check-In - Gruppengrosse - Mangelhafte, unklare - Entgegenkommen
- Klasse Erklarung (Reduktion ,Strafe)
- Reisezweck - Keine Reaktion - Erheben einer Geblihr
- Strecke - Erlauterung mit Grund - Weiterleiten
2. Kiritisches Ereignis am Check-In 4. Reaktion Passagier
- Ubergepack - Falscher Sitzplatz Verhalten
- Zu viel Handgepack - Passagier nicht - Akzeptanz: Gebihr - Beschwerde
- Sperrgut afufgefﬂhrt zahlen - Gepéck: am Flughafen
- Problem mit Ticket / - Uberbuchung - Diskussion mit Check- lassen, kumulieren
Reisedokumenten - Problem mit An- In-Mitarbeiter
- Problem mit rechnung Meilen
Upgrade - Check-In bis End- Emotionale Reaktion
- Flug verpasst / destination nicht wiitend; unzufrieden;
Flugabsage moglich neutral; zufrieden; gliicklich.

Quelle: Eigene Darstellung

Jeder Zwischenfall wird bei gemeinsam Reisenden einer Gruppe und nicht einer Person zugeordnet
(zum Begriff Gruppe vgl. Kap. 2.4.3). Eine Gruppe bucht oft iiber eine Bezugsperson, trigt aber die
Folgen einer ,,Strafe* als Gruppe (vgl. Tab. 3-5, Abschnitt 1). Die Protokollierung der Beobachtung

wurde gemiss Kategoriensystem auf einem Papierbogen vorgenommen.

3.5.4 Datenerhebung

Am Flughafen Ziirich gibt es ca. 165 Check-In-Schalter (0.V., 2006d). Der erste Teil der vorlie-
genden Beobachtung fand bei Jet Aviation am Flughafen Ziirich am 11. April 2007 an sieben ver-
schiedenen Check-In-Schaltern statt (vgl. A.5.1). Es wurde sichergestellt, dass flugdemografische
Variablen wie der Reisezweck, die gebuchte Klasse und die geflogene Strecke keinen systemati-
schen Einfluss auf die Ergebnisse haben. Beobachtet wurde hinter dem Check-In-Mitarbeiter, wobei
der Schalter nach jeder Stunde gewechselt wurde. Dies erlaubte die unauffillige Beobachtung der
Passagier-Abfertigung eines Ethnic Flight (Economy Class) nach Istanbul (Onur Air), verschiedene
Ferienfliige der Economy und Business Class (Qatar Airways, Edelweiss Air) sowie verschiedene
Kurzstreckenfliige der Economy, Business und First Class (British Airways, Air Berlin). Um einen
Einblick wihrend einer Zeit mit hohem Passagieraufkommen zu gewinnen, wurde der zweite Teil
der Beobachtung am 20. und 21. Juli 2007 durchgefiihrt (Beginn Sommerferien). Swissport er-
moglichte die Beobachtung vom Check-In in der Economy sowie der Business Class verschiedener
Inter- und Kontinentalfliige von Swiss, Lufthansa, Thai Airways und Japan Airlines (total: neun
verschiedene Check-In-Schalter).
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3.5.5 Forschungsergebnisse

Kundenansprache und Buchung

Die Ergebnisse der Beobachtung bestitigen, dass Passagieren bei der Kundenansprache (z.B. Wer-
bung) und Buchung unklar kommuniziert wird, welche Limiten beziiglich Anzahl Gepickstiicken
und Gewicht pro Stiick eingehalten werden miissen. 70% der beobachteten Passagiere mit Uberge-

péck oder zuviel Handgepick waren im Unklaren iiber die Gepicklimiten und dusserten dies am
Check-In (vgl. A.5.1).

Das Thema Gewichtslimite ist fiir Fluggesellschaften von zunehmender Bedeutung. Aufgrund ho-
her Preise fiir Frachtgut konnen Airlines bei Fliigen mit weniger Passagieren oder tieferem Gewicht
das Flugzeug zusitzlich mit Fracht beladen und damit hohere Ertrige erzielen (Jet Aviation, Ex-
pertengesprich). Einzelne Airlines beginnen daher, das Durchschnittsgewicht pro Passagier und
Gepickstiick auf verschiedenen Destinationen zu berechnen, um die Ladekapazitit der Flugzeuge

Zu optimieren.

Check-In

Zur Beobachtung der Kundenreaktionen auf verschiedene negative Ereignisse bietet sich der Check-
In-Schalter an: In kurzer Zeit kann eine grosse Menge an Passagieren beobachtet werden, es findet
eine starke Interaktion zwischen Passagier und Mitarbeiter statt und am Check-In werden wichtige,
nachgelagerte Airline-Serviceprozesse initiiert. Halten sich Kunden nicht an die Richtlinien, wird

am Reisetag am Check-In ,,bestraft®.

Von insgesamt 478 beobachteten Check-In gab es bei 42 Gruppen (9%) einen Zwischenfall. Der
grosste Teil der Zwischenfiille fiel auf das Ereignis Ubergepdick (27 Fille) und Anzahl Gepiickstiicke
(5 Fdlle). Im Falle von Ubergepick haben 15 Gruppen die Gebiihr bezahlt, 11 Gruppen das Gepick
mit Mitreisenden kumuliert und eine Gruppe liess Gepiack am Flughafen stehen, um der Gebiihr
zu entgehen. Den hochsten Anteil an Ubergepick oder zuviel Handgepick haben Privatreisende,

insbesondere die Ferienreisenden (18 Fille) und der Ethnic Travel (11 Fille).

In den meisten Fillen (71%) reagierten die Passagiere neutral oder verstdndnisvoll auf ein Ereignis
am Check-In, knapp ein Viertel reagierte unzufrieden oder sogar verdrgert. Die Reaktionen fielen
je nach Flugklasse oder Bestimmungsort verschieden stark aus. Zur Entwicklung des zentralen For-
schungsmodells wird daher angenommen, dass flugdemografische Variablen, und damit indirekt der

Ticketpreis, die Kundenreaktion beeinflussen (vgl. Kap. 4.2).

Angestellte von Abfertigungsgesellschaften kannten in sechs Fillen die Richtlinien der Airlines fiir
Ubergepiicksanktionen nicht. Die Richtlinien und Limiten werden regelmiissig angepasst und sind je
nach Destination und Airline verschieden. In diesen Fillen wurde eine mangelhafte Kommunikati-
on der Richtlinien durch die Airlines und Check-In Mitarbeiter beobachtet, was bei den Passagieren

zu Unverstéindnis fiihrte. Unter ,,mangelhaft* werden nicht erlduterte Gepdckbestimmungen bei der
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Reservation / Kauf des Tickets, verwirrende Kommunikation der Ausnahmeregelungen oder feh-
lende Hinweise bei Nachfragen verstanden. Die deutliche und faire Kommunikation der Richtlinien

vor dem Check-In wird als Einflussfaktor im Wirkungsmodell bestétigt.

Die Beobachtung hat verdeutlicht, dass negative Verhaltensabsichten nicht unmittelbar nach einem
Ereignis folgen. Den Passagieren wird bei einem negativen Ereignis wie Ubergepiick die Moglich-
keit gelassen, eine Gebiihr zu entrichten. Damit wird es moglich, nachtréglich eine Richtlinie zu
umgehen, indem bspw. an einem separaten Airline-Schalter die Ubergepiickgebiihr bezahlt wird.
Die Neigung, eine Strafgebiihr zu zahlen oder eine Anreiz-Option zu kaufen, wird als Akzeptanz
bezeichnet. Das Akzeptanzniveau der Kunden bildet somit ein weiteres Element im Entscheidungs-
prozess von Kunden, die mit einer Steuerungsmassnahme konfrontiert werden. Das provisorische

Wirkungsmodell wird mit der Verhaltens-Variable Akzeptanz erweitert (vgl. Kap. 4.2).

Neben Zwischenfillen beziiglich Gepédck wurden beobachtet: 3 x Sperrgut, 3 x ungiiltige Airline
Tickets, 1 x Flug verpasst, 1 x falscher Sitzplatz (Reservation nicht beachtet), 2 x nicht als Fluggast
aufgefiihrt und 2 x Buchung bis an Enddestination nicht moglich. Die detaillierten Ergebnisse der

Beobachtung sind im Anhang A.5.1 aufgefiihrt.

3.6 Inhaltsanalyse Airline-Buchungsprozess

Die Inhaltsanalyse ist eine Form der Datenerhebung und der Analysetechnik (Laatz, 1993). Als
Technik der Datenauswertung wird nach vorgegebenen Kriterien eine Zerlegung des ,,Bedeutungs-
tragers* in Elemente durchgefiihrt (Atteslander, 2000). Das Ziel ist, Schliisse beziiglich des analy-
sierten Dokuments ziehen zu konnen (Kromrey, 2006). Im Gegensatz zur Beobachtung kann die
Inhaltsanalyse zu einem beliebigen Zeitpunkt wiederholt werden (Schnell et al., 1999). Zentral ist
bei der Inhaltsanalyse das analytische Raster (Kategoriensystem). Es stellt das Raster dar, gemiss
dem der Inhalt des Airline-Buchungsprozesses zerlegt wird, und es gewihrleistet eine hohe Relia-
bilitit (Stier, 1999).

3.6.1 Erkenntnis- und Forschungsobjekt

Im letzten Schritt der qualitativen Empirie wird eine Inhaltsanalyse anhand verschiedener Airline-
Online-Buchungsprozesse als Forschungsobjekt durchgefiihrt, weil sich das Kundenverhalten iiber
die Online-Buchung steuern ldsst (vgl. Kap. 3.1.2). Eine erste (exploratorische) Analyse von
Airline-Buchungsprozesse wurde bereits im Jahr 2006 durchgefiihrt. Sie zeigte im Vergleich
zur (vorliegenden) Analyse vom 8. Januar 2008, dass Airlines begonnen haben, den Online-
Buchungsprozess beziiglich der Kundensteuerung anzupassen. Airlines wie z.B. die Swiss haben
den Fokus stirker auf die Kundensteuerung und damit auf eine deutlichere Kommunikation der

Tarifbedingungen und Optionen gerichtet.
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3.6.2 Forschungsziel

Mit der Inhaltsanalyse konnen Durchschnittspreise fiir die experimentelle Manipulation des Ticket-
preises sowie Preise fiir die Szenarien im Fragebogen definiert werden (vgl. Kap. 5.2.2). Neben
den Durchschnittspreisen fiir Tickets wird untersucht, ob und welche Anreiz-Optionen sowie Be-
strafungsrichtlinien im Airline-Bereich kommuniziert werden. Dabei soll aufgezeigt werden, wie
deutlich die Tarifbedingungen und -optionen iiber das Internet dargestellt sind. Es werden erste
Eindriicke fiir die optische Gestaltung und Kommunikation der Website fiir das web-gestiitzte Ex-

periment gewonnen.

3.6.3 Analytisches Raster zur Datenauswertung

Immer mehr Passagiere buchen ihren Flug online, direkt bei der Airline oder iiber ein Webportal
(vgl. Kap. 3.1.2). Bei der Inhaltsanalyse der Online-Buchung wird die Art der Kommunikation
von Anreiz-Optionen und Richtlinien untersucht (vgl. Tab. 3-6). Die Ergebnisse der Inhaltsanalyse

werden im quantitativen Teil verwendet und sind detailliert im Anhang (A.5.2) aufgefiihrt.

Tabelle 3-6: Analytisches Raster fiir die Inhaltsanalyse

Airline und Ticketpreis Kommunikation . Steuerung . .
GM Strecke (Economy) Bedingungen Preis (Strafe) Anreize Preis (Option)
Network C., Langstrecke Hin- und Riick-  Anzahl Klicks bis ~ Ubergepéck- Ja, nein oder Beschreibung
LCC, oder langste flug, billigster zur Information, gebdihrin teilweise (Ange-  der Option mit
Charter A., Strecke ab Tarif in CHF Deutlichkeit und CHF und bot an Anreiz- Preis in CHF.
Regional A.  Heimflughafen. ohne Taxen. Strukturierung. pro Kilo. Optionen).

Legende: GM = Geschaftsmodell, C. = Carrier, A. = Airline;
Quelle: Eigene Darstellung

3.6.4 Datenerhebung

Verschiedene Airlines haben im Jahr 2006 und 2007 den Online-Buchungsprozess und teilweise die
Kundensteuerung iiber das Internet angepasst. Aus diesem Grund wurde die web-gestiitzte Inhalts-
analyse zweimal durchgefiihrt: im Dezember 2006 (exploratorisch) und im Januar 2008 (definitiv).
Die insgesamt zwolf Airlines wurden basierend auf dem Airline Ranking by Passenger Traffic 2006
des Airline Business Magazins ausgewdhlt (Sobie, 2007). Fiir die Stichprobenauswahl wird darauf
geachtet, dass verschiedene Geschiftsmodelle und Airlines aus verschiedenen Regionen bertick-

sichtigt werden.

3.6.5 Forschungsergebnisse

Im Gegensatz zur Buchung iiber Reisebiiros oder externe Webportale kann die Airline den eigenen

Internet- Auftritt und damit die Kundensteuerung selbst gestalten. Die Analyse der Airline Websites
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ergab, dass von den zwolf untersuchten Online-Buchungsseiten nur sechs die Kunden klar und deut-
lich auf die Anreiz-Optionen und Richtlinien aufmerksam machen (vgl. A.5.2). Ein Test der Airline
E-Shops in der Schweiz bestitigt diese Erkenntnis (vgl. Steiner, 2007). Die Produktbeschreibung

ist bei fiinf von acht getesteten Seiten mangelhaft umgesetzt.

Die in der vorliegenden Inhaltsanalyse ermittelten Durchschnittspreise fiir einen Flug in der
Economy Class auf der Langstrecke wird fiir die Manipulation der Variablen Ticketpreis im Fra-
gebogen zur quantitativen Untersuchung verwendet. Der Hochstpreis wird mit CHF 3°000.- und der
Tiefstpreis mit CHF 400.- festgesetzt. Diese Preise erlauben die Manipulation des Ticketpreises im
Experiment (,,hoch* vs. ,tief*; vgl. Kap. 5.2.2). Sie basieren auf realitdtsnahen Durchschnittspreisen

verschiedener Airlines zu verschiedenen Buchungszeitpunkten.

3.7 Empirische Grenzen

Die qualitativ-empirische Untersuchung umfasst bei der E-Mail-Umfrage 31 Personen und bei den
Expertengesprichen elf Personen. Fiir qualitative Aussagen und fiir Hinweise zum Konstrukt Strafe
sowie als Vorbereitung zur quantitativen Empirie ist dies ausreichend (vgl. Kap. 1.5.2). Es lassen
sich jedoch keine Allgemeinaussagen machen, da bei der Datenerhebung nicht auf die Représenta-

tivitdt und Stichprobengrosse geachtet wurde.

Aus Anbietersicht werden nur Airline-Experten von Qualitédtsairlines mit dem Geschéftsmodell Net-
work Carrier sowie Experten aus flugnahen Bereichen am Flughafen Ziirich befragt. Eine Erwei-
terung der Interviews mit Experten anderer Airlines (Geschiftsmodellen) aus weiteren Regionen
wiirde die Validitit und den Erkenntnisgewinn erhohen. Durch Interviewereffekte kann das Ant-
wortverhalten zudem beeinflusst worden sein, insbesondere, weil das provisorische Wirkungsmo-

dell aus Griinden der Verstidndlichkeit vor der Befragung présentiert wurde.

Aus Kundensicht miissten zur Erhohung der Reliabilitit und Validitit Beobachtungen iiber das gan-
ze Jahr hinweg und an verschiedenen Flughiéfen durchgefiihrt werden. Fiir den Untersuchungsfokus
der vorliegenden Arbeit reichen die Daten aus, da sie hauptsichlich zur Bildung des zentralen For-

schungsmodells verwendet werden. Das Forschungsmodell wird nachtridglich quantitativ tiberpriift.

Die Ergebnisse der Inhaltsanalyse von Airline Websites unterliegen zeitlichen Schwankungen, da
Airlines ihre Websites erfahrungsgemiss nach wenigen Jahren anpassen. Zudem konnen Verzer-
rungen auftreten, da lediglich die Untersuchungsobjekte nach den Kriterien Geschdiftsmodell und
Region ausgewihlt wurden. Eine Vollerhebung wire aussagekriftiger, aber mit hohem Aufwand

verbunden.
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3.8 Folgerung

In diesem Kapitel werden die Forschungsfragen b.1 (Einflussfaktoren im Forschungsmodell) und
b.2 (Kundensteuerung in der Airline-Branche) implizit aufgrund der Ergebnisse der qualitativen
Empirie beantwortet. Die explizite Beantwortung der Forschungsfragen wird in Kapitel 7.2 vorge-
nommen. Basierend auf den neu integrierten Variablen werden Hypothesen (h) erarbeitet. Sie sind

in Kapitel 4.2.2 inhaltlich-theoretisch formuliert.

Einflussfaktoren im Forschungsmodell

Das Kundenverhalten wird bei Airlines mit dem Beschwerdemanagement und mit Kundenumfra-
gen analysiert. Dabei wird missachtet, dass Kunden, die sich illoyal verhalten oder sich negativ tiber
eine Airline dussern, mit dem Beschwerdemanagement nicht zu erfassen sind. Forschung zur Wie-
dergutmachung im Airline-Bereich hat gezeigt, dass eine schnelle Entschuldigung und Behebung
des Schadens eine effiziente Strategie ist. Zusitzliche Kompensation ist nicht notig (de Coverly
et al., 2002).

Das zentrale Forschungsmodell fiir die quantitative Untersuchung mit den zugehorigen Hypothesen
wird basierend auf Erkenntnissen dieses Kapitels aufgebaut. Die qualitative Untersuchung besti-
tigt das in Kapitel 2.6 erarbeitete, provisorische Wirkungsmodell. Insbesondere wird die Varia-
ble Fairness-Beurteilung als Indikator fiir die individuelle Wahrnehmung der Kundensteuerungs-
massnahme bestitigt (h1). Es wird nachgewiesen, dass zur korrekten Wahrnehmung der Kunden-

steuerungsmassnahme die Kommunikation zentral ist (h2).

Das provisorische Wirkungsmodell wird mit der Integration neuer Variablen aus der qualitativen
Empirie und aus theoretischen Grundlagen im Airline-Bereich zum zentralen Forschungsmodell er-
weitert (vgl. Abb. 3-5). Die Beziehung zwischen der Kundensteuerung, deren Kommunikation und
der Fairness-Beurteilung kann von folgenden Variablen zusitzlich beeinflusst werden: Ticketpreis
(h3), Image der Airline (h4) vor einer Flugreise (ex ante), Airline-Geschdftsmodell (h8) und flug-
demografische Variablen (hy). Da sich nach einem kritischen Ereignis oder einer Bestrafung die
Image-Wahrnehmung &ndert, wird im Modell die ex post Image Variable (h9) als abhéngige Va-
riable eingefiihrt (vgl. Kap. 2.1.1). Ebenfalls beriicksichtigt wird die abhéngige Variable Akzeptanz
(h6), welche die Zahlungsbereitschaft fiir eine Option oder eine Strafe aufzeigt (vgl. Kap. 4.2).

Kundensteuerung in der Airline-Branche

Richtlinien mit Strafcharakter haben sich in der Airline-Branche etabliert. Eine Airline steuert heu-
te das Kundenverhalten vor allem iiber Push-Massnahmen, die beim Kauf eines Tickets entweder
im Reisebiiro oder auf der Website als Tarifbedingungen (oft unklar) kommuniziert werden. Die
Zunahme von Konkurrenz auf einzelnen Strecken und neue Geschéftsmodelle mit Leistungsvortei-
len ermoglichen unzufriedenen Passagieren, sich illoyal zu verhalten. Es sollten vermehrt Anreiz-

Optionen, die heute (oft) als Richtlinien formuliert sind, angeboten werden. Sie dienen als Diffe-
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Abbildung 3-5: Beitrag der qualitativen zur quantitativen Empirie und zum Forschungsmodell

Forschungsergebnisse der qualitativen Empirie

— Fairness-Beurteilung als Indikator fiir Kundensteuerung
— Richtlinien als ,Strafe“ empfunden, emotionale Reaktion
— Szenario: Meilen-Upgrade anwendbar

— Buchung Uber Internet als Kundensteuerung ,Anreiz*
— Adaption Hypothesen auf Praxisnéhe
— Szenario: Lounge / VIP Boarding und flexibles Ticket

— Check-In als Stufe zur Kundensteuerung ,Richtlinie”

— Kommunikation, Ticketpreis und flugdemografische
Variablen als Einflussfaktoren

— Akzeptanz der Geblihr als Verhalten im Modell
— Szenario: Ubergepéck anwendbar (Emotionen)

— Mangelhafte Kommunikation Optionen / Bedingungen
— Durchschnittspreise fiir Ticket und Option

Beitrag zu quant. E. /
Forschungsmodell

Prov. Modell bestatigt

Fragebogenentwicklung:
Szenario Meilen-Upgrade

Entwicklung Forschungs-
modell und Fragebogen

Hypothesen (h4, h6, h8, h9)

Entwicklung Forschungs-
modell, Hypothesen 1 - 3
und demografische H.
Fragebogenentwicklung:
Szenario Ubergepack

Fragebogen: Manipulation
der UV, Preise der Optio-
nen in Szenarien

Legende: H. = Hypothesen, quant. E. = quantitative Empirie, Prov. = provisorisches;

Quelle: Eigene Darstellung

renzierungsmerkmale gegeniiber dem Airline-Branchen-Standard. Dabei steht nicht das Bonuspro-

gramm im Vordergrund, sondern Zusatzoptionen zum Flugticket. Zur quantitativen Untersuchung

der Kundensteuerungsmassnahmen eignen sich aus Sicht der Airline-Servicekette die Stufen Reser-

vation / Kauf Ticket im Internet fiir die Anreiz-(Pull-) Steuerung und Check-In fiir die Steuerung

tiber Richtlinien (Push-Massnahme). Vier verschiedene Szenarien werden erarbeitet, die von der

Airline sowohl als Anreiz-Optionen als auch als Bestrafungsrichtlinien gestaltet werden konnen.

Sie werden experimentell mit dem quantitativen Teil tiberpriift:

« Ubergepiick als Option iiber das Internet anbieten oder am Check-In mit Gebiihr steuern;

o Anrecht auf Lounge-Zugang sowie VIP Boarding (Boarding mit Prioritit) {iber Internet an-

bieten oder am Check-In auf fehlendes Anrecht hinweisen (Tarifbedingungen);

o Flexibles Riickreisedatum als Internet-Option anbieten oder am Check-In Restriktion auf Um-

buchungsmoglichkeiten mitteilen (Tarifbedingungen);

« Upgrade in die nichsthohere Klasse mit Meilen aus dem Vielfliegerprogramm iiber Internet

anbieten oder am Check-In Upgrade nicht durchfiihren (z.B. aus organisatorischen Griinden).
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In Kapitel 4.1 werden die Grundlagen der Modell- und Hypothesenbildung erarbeitet. Fiir die vor-
liegende quantitative Forschung werden in Kapitel 4.2 inhaltlich-theoretische (Haupt-) Hypothesen
und Nebenhypothesen formuliert. Die Nebenhypothesen betreffen demografische Variablen und
Interaktionseffekte, die nicht experimentell manipuliert werden. Die Hypothesen geben (vorldufi-
ge) A-priori-Antworten auf die Forschungsfragen und basieren auf den theoretisch-konzeptionellen
Grundlagen und dem provisorischen Wirkungsmodell. Das provisorische Wirkungsmodell wurde
mit dem qualitativen Forschungsteil iiberpriift und fiir den quantitativen Teil beziiglich der Hypo-
thesenformulierung erweitert (im Sinne eines relativistisch-konstruktivistischen Wissenschaftsver-
standnisses). Der Untersuchungsfokus und damit die Methodenauswahl werden in Kapitel 4.3 dis-
kutiert. Die quantitative Untersuchung wird aufgrund der Kausalbeziehungen im Forschungsmodell

mit einem experimentellen Design durchgefiihrt (vgl. Kap. 4.3.2).

4.1 Grundzuge der Modell- und Hypothesenbildung

Beim vorliegenden Forschungsmodell (vgl. Abb. 4-1) handelt es sich um ein Kausalmodell. In Kau-
salmodellen werden Variablen und Konstrukte sowie deren gegenseitige Beziehung dargestellt, wo-
bei bestimmte Variablen als ursédchlich fiir die Ausprigung anderer Variablen angesehen werden
(Schnell et al., 1999; Bollen, 1989). Kausalitit und Korrelationen im Modell determinieren die

Wirkbeziehung zwischen den Variablen und sind in Kapitel 4.1.1 erlédutert.

Im Forschungsbereich des Kundenverhaltens werden Variablen als verdnderliche Beobachtungs-
grossen aus dem Bereich menschlichen Erlebens, Verhaltens und Handelns definiert (Trommsdorff,
2003). Da mehrere abhingige und unabhéngige Variablen gleichzeitig im Kausalmodell eingesetzt
werden, handelt es sich um ein Kausalmodell multivariater Art (Kromrey, 2006). Eine wichtige
Rolle nehmen im vorliegenden Forschungsmodell die Moderatorvariablen ein (Kap. 4.1.2). Die
Ursache-Wirkung-Zusammenhinge zwischen den Variablen werden als Hypothesen (h) formuliert
(Kap. 4.1.3). Unter einem Konstrukt werden theoretische Eigenschaftsdimensionen, resp. latente
Variablen, verstanden (Stier, 1999). Die latenten Variablen sind nicht direkt, sondern indirekt iiber

Indikatoren messbar (z.B. ,,Angst®, , Intelligenz* etc.).

4.1.1 Kausalitat und Korrelation

In einem Experiment werden verschiedene Typen von Variablen unterschieden: abhédngige und un-
abhingige Variablen. Die abhédngige Variable (AV) ist die Merkmalsdimension, deren Auspriagungs-
grad durch das Wirkungsmodell erkliart werden soll (Diekmann, 1998). Das Merkmal, auf dessen
unterschiedliche Faktorstufe die Variation der AV zuriickzufiihren ist, wird unabhéngige Variable

(UV) oder Faktor genannt (Hirsig, 2001). Die ,,Wirkungsrichtung* geht von den unabhéngigen zu
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den abhéngigen Variablen. Es wird auch von exogenen (unabhéingigen) und endogenen (abhingigen)

Variablen gesprochen (Kromrey, 2006).

Zwei Variablen sind entweder miteinander korreliert oder kausal verkniipft (Hirsig, 2001). Kausali-
tdt liegt vor, wenn eine unabhéngige Variable ursdchlich mit einer abhéingigen Variablen zusammen-
hingt (Byrne, 2001). Die UV ist nicht kausal von anderen Modellvariablen abhiingig. Sie kann fiir
die Verdnderungen der AV verantwortlich sein (Baron und Kenny, 1986). Eine Korrelation hingegen
besagt, dass zwei Variablen eine gegenseitige Beziehung aufweisen und sich miteinander veridndern
(Bortz, 2006). Um Kausalitdt von Korrelation unterscheiden zu konnen, ist es wichtig, dass das Mo-
dell theoretisch und empirisch untermauert ist. Kausalitdt kann nicht statistisch iiberpriift werden
(Hirsig, 2001; Bollen, 1989). Daher werden die Kausalbeziehungen des vorliegenden Modells ei-
nerseits mit dem theoretischen Bezugsrahmen und andererseits mit der qualitativ-exploratorischen

Forschung begriindet.

4.1.2 Moderatorvariablen

Eine Moderatorvariable verindert den Zusammenhang zwischen der unabhingigen und der abhin-
gigen Variable. Der Moderator ist eine Drittvariable, die die Stirke einer Wirkbeziehung zwischen
zwei Variablen beeinflusst (Baron und Kenny, 1986). Die Richtung und Intensitit der Korrelation
zwischen UV und AV werden beeinflusst. Im Gegensatz zum Moderator ,,vermittelt* der Mediator
indirekt zwischen UV und AV und hiingt bedeutsam mit beiden Faktoren zusammen (James und
Brett, 1984).

4.1.3 Experimentelle Hypothesen

Eine Hypothese ist eine in spezielle Aussageform gekleidete Fragestellung (Schnell et al., 1999).
Sie ist eine prézisierte Vermutung mit Vorhersagen zu ,,Wenn-Dann*-Beziehungen (Czienskowski,
1996). Uber deren Giiltigkeit oder Ungiiltigkeit kann der Experimentator aufgrund seiner Befunde
entscheiden. Dabei werden die in der Hypothese formulierten Aussagen mit den unter kontrollierten
Bedingungen gesammelten Beobachtungsdaten konfrontiert (Hussy und Jain, 2002). Fiir die Quali-
tiat der Hypothesen spricht, wenn diese den kritischen Priifungen standhalten. Hypothesen sind im
Rahmen des hypothetisch-deduktiven Vorgehens das Bindeglied zwischen den Theorien und den

empirischen Daten.

Da Hypothesen auch unsystematisch ,,entdeckt* werden konnen (kreativer Zufall), entstand die be-
reits erlduterte Kritik Feyerabends am systematischen, theoriegeleiteten Vorgehen (vgl. Kap. 1.5.1).
Trotzdem bedeutet diese Tatsache im konkreten Fall, dass eine ,,systematische* Beherrschung der
Theorie und der Methode nétig ist (Winer et al., 1991). Empirisch sinnvolle Hypothesen miissen
immer an der Erfahrungswirklichkeit testbar sein. Die Moglichkeiten der experimentellen Methode

sind besonders eng an den Einfallsreichtum des Experimentators gekniipft (Maxwell und Delaney,
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1990). Es gilt, Fragestellungen derart in Hypothesenform zu formulieren, dass das Experiment eine

Antwort auf die Fragestellung geben kann (Hicks, 1993).

Bei einem experimentellen Design besteht ein enger Zusammenhang zwischen der Formulierung
der Hypothesen und der Manipulation konkreter unabhéngiger Variablen sowie der Beobachtung
und Messung von einzelnen abhingigen Variablen. Die Grenzen der Manipulation in einem Ex-
periment bestimmen daher die Formulierung empirisch iiberpriiftbarer Hypothesen (Czienskowski,

1996). Folgende Giitekriterien miissen fiir wissenschaftlich relevante Hypothesen erfiillt sein:

o Theorierelevanz: Aus Theorien oder Modellen abgeleitete Hypothesen erhohen den ,,Bezie-
hungsreichtum® einzelner Hypothesenbildungen im Vergleich zu Hypothesen, die nicht von
Theorien oder Modellen abgeleitet sind (Czienskowski, 1996; Kirk, 1995).

o Testbarkeit und Falsifizierbarkeit: Je priziser und informationsreicher Hypothesen formuliert

sind, desto giinstiger ist die Voraussetzung zur Falsifikation (Czienskowski, 1996).

o Prdzisierbarkeit: Mathematisch formulierte Null- und Alternativhypothesen sind leichter fal-
sifizierbar als globale Hypothesen. Die Nullhypothese postuliert, dass beide Stichproben aus
derselben Population stammen. Die Alternativhypothese ist das logische Komplement zur

Nullhypothese, ldsst sich aber nicht statistisch bearbeiten (vgl. A.3.2).

o Occam’s Razor (Prinzip der Sparsamkeit): Bei sonst gleichem Voraussagewert sollen einfa-
chere, sparsamere Grundlagen solchen vorgezogen werden, die eine kompliziertere und da-
mit auch spekulativere Basis der Hypothesenbildung zur Voraussetzung haben (Winer et al.,
1991).

In der vorliegenden Arbeit haben die Hypothesen ihren Ursprung in der Auseinandersetzung mit
dem theoretisch-konzeptionellen und dem qualitativ-exploratorischen Teil; sie dienen der Verallge-
meinerung von bisher bekannten Einzelfakten und zur Bestitigung des Forschungsmodells (deduk-
tives Vorgehen). Aufgrund der Forschungsperspektive wird in dieser Arbeit die Wirkungsrichtung
(grosser, kleiner) der Hypothesen definiert (Laatz, 1993). Die Hypothesen werden empirisch iiber-
priift und sind im Modell als Pfeile dargestellt (vgl. Abb. 4-1).

Die Operationalisierung der Variablen erfolgt unter Bezugnahmen von Hintergrundwissen (vgl.
Kap. 5.2). Dieses Wissen enthilt die zur Zeit in einem spezifischen Wissenschaftsbereich bekannten
Gesetzmassigkeiten, empirischen Resultate oder Vorannahmen (Hussy und Jain, 2002). Eine Hypo-
these, bei welcher noch keine Operationalisierung der abstrakten Variablen vorgenommen wurde,
wird theoretisch-inhaltliche Hypothese genannt. Durch Einbezug von Hintergrundwissen wird sie

zu einer empirisch-inhaltlichen Hypothese und statistisch bearbeitbar (Kirk, 1995).

Im néchsten Kapitel werden die Hypothesen zum vorliegenden Forschungsmodell diskutiert. Die
Operationalisierung der Variablen wird in Kapitel 5.2.2 und 5.2.3, die statistisch bearbeitbaren Test-

hypothesen sind in Kapitel 6.3 und 6.5 fiir beide Experimente erliutert.
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4.2 Forschungsmodell und Hypothesen

Das zu testende, zentrale Forschungsmodell basiert auf dem provisorischen Wirkungsmodell (vgl.
Kap. 2.6). Das provisorische Wirkungsmodell wird aufgrund von Erkenntnissen der qualitativen
Empirie und Forschung im Airline-Bereich (vgl. Kap. 3.8) um die Faktoren Ticketpreis, ex ante

Image, Geschdiftsmodell und die Variablen Akzeptanz sowie ex post Image erweitert.

Die Grundlagen zur Variablenselektion sind in Kapitel 4.2.1 aufgefiihrt. Im zentralen Forschungs-
modell werden Faktoren untersucht, die im Einflussbereich der Airline sind (beeinflussbare Fakto-
ren) und deren Auswirkungen auf die aktuellen Prozesse sowie Verhaltensabsichten von Passagie-
ren (vgl. Abb. 4-1). Die Wirkungszusammenhinge werden als inhaltlich-theoretische Hypothesen
in Kapitel 4.2.2 modelliert.

Abbildung 4-1: Zentrales A-priori-Forschungsmodell

Beeinflussbare Faktoren Aktuelle Prozesse und Disposition Verhaltensabsichten

Geschaftsmodell  h8

(UV5)
T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T
Kundensteuerung | :
uv1
( ) ! Fairness-B. (AV3) Emotionale ' Akzeptanz
L I Strafe oder Anreiz Reaktion (AV4) /| (AV1)
Kommunikation I | h6
(Uv2) h2 I |
Demografie (hy): Produkt / Erfahrung
Ticketpreis
UV3 - Moderator
( )| n3, ho h7
h 4
Ex ante Image Ex post Image Neg. Verhaltens-
(UV4 - Moderator) - | 4, (AV5) absichten (AV2)
1

Legende: AV = abhéngige Variable, UV = unabhéngige Variable, B. = Beurteilung, h = Hypothese;
Quelle: Eigene Darstellung

Das Forschungsmodell wird mit zwei Experimenten getestet, um die Giite der Untersuchung zu
erhohen (vgl. Kap. 4.3.2). In einem ersten Schritt werden Probanden direkt am Flughafen mit ei-
nem Fragebogen befragt, wobei die Hypothesen 1 bis 7 iiberpriift werden (vgl. Kap. 4.2.2). Mit
dem web-gestiitzten Experiment werden in einem zweiten Schritt die Hypothesen 8 bis 10 getestet
(fiir Hypothese 10 vgl. Kap. 6.4.3). Zusitzlich werden mit dem zweiten Experiment die zentralen
Hypothesen 1, 2 und 7 validiert. Die (flug-) demografischen Variablen (d = Disposition) sowie all-
fallige Interaktionseffekte (i) zwischen den unabhingigen Variablen werden nicht experimentell un-
tersucht. Als Nebenhypothesen (h; und h;) modelliert, kann ihr Einfluss dennoch iiberpriift werden
(vgl. Kap. 4.2.2). Die demografischen Variablen werden im Modell nicht als unabhéngige Variablen

abgebildet, da es sich um endogene Variablen handelt, die nicht experimentell untersucht werden.
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4.2.1 Variablenselektion

Im Bereich des Kundenverhaltens und der Kundenwahrnehmung bestehen mehrere Theorien und
Variablen zur Erklirung des gleichen Phidnomens (vgl. Kap. 2.1.4; Kroeber-Riel und Weinberg,
2003). Die Auswahl der untersuchungsrelevanten Variablen fiir das Forschungsmodell stellt somit
eine Annahme dar. Sie ist eine entscheidende Weichenstellung fiir den weiteren Forschungsprozess
(Kromrey, 2006). In der vorliegenden Untersuchung werden die Variablen in das Forschungsmodell

aufgenommen, wenn (vgl. Bortz, 2006):

(a) die theoretisch-konzeptionellen Grundlagen die Bedeutung der Variable gemiss For-

schungsfrage nahelegen und / oder

(b) die qualitativ-exploratorische Empirie die Bedeutung der Variable gemiss Forschungsfrage

bestétigt.

Demnach bestimmt die Forschungsperspektive den Einbezug der Variablen, wobei im besten Fall
(a) und (b) zutreffen. Im vorliegenden Forschungsmodell werden fiinf unabhéngige und fiinf ab-
hiingige Variablen untersucht. Die ausgewidhlten Variablen, deren Bedeutung und die Grundlage der

Selektion fiir das quantitativ zu testende Forschungsmodell sind in Tabelle 4-1 aufgefiihrt.

Tabelle 4-1: Bedeutung und Selektion der Variablen fir das Forschungsmodell

Variable Bedeutung Selektion

UV1: Kundensteuerung Massnahme der Airline: Anreiz oder Richtlinie a(2.1.2;3.1.3),b
UV2: Kommunikation Interaktionale Gerechtigkeit der Kundensteuerung a(2.3.2;2.34),b
UV3: Ticketpreis Preis einer Flugreise (Langstrecke, Economy Class) a (2.3.2), b

UV4: Ex ante Image Marken-Wahrnehmung des Kunden vor Flugreise a(2.1.1)

UV5: Geschaftsmodell Beschreibung, wie Airline Werte schafft a(3.1.1),b

AV1: Akzeptanz Kundenverhalten beziiglich Zahlungsbereitschaft b

AV2: Neg. Verhaltensabsichten llloyalitat, negative WOM und Beschwerde a(2.1.4)

AVS3: Fairness-Beurteilung Kognitive Wahrnehmung der Kundensteuerung a(2.3.2),b

AV4: Emotionale Reaktion Indikator fiir die Verhaltensabsichten des Kunden a(2.3.1;2.5.3),b
AV5: Ex post Image Marken-Wahrnehmung des Kunden nach Flugreise a(2.1.1)

Legende: a = theoretischer Bezugsrahmen (Kapitel), b = qualitative Empirie;
Quelle: Eigene Darstellung

4.2.2 Inhaltlich-theoretische Hypothesen

Die Hypothesen werden basierend auf dem provisorischen Wirkungsmodell und Erkenntnissen aus

Kapitel 3 aus Anbieter- und aus Kundenperspektive modelliert.
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Faktoren im Einflussbereich des Anbieters
Die Hypothesen in diesem Kapitel betreffen fiinf unabhiingige Variablen (UV1 - UVS), die aus
Sicht des Anbieters manipulierbar sind, um die kognitive Fairness-Beurteilung beim Individuum

zu beeinflussen (vgl. Kap. 2.3.2).

Die zentralen Elemente in dieser Forschungsarbeit sind gemiss Forschungsfragen (vgl. Kap. 1.4.2)
das Konzept zur Kundensteuerung (hl), die Kommunikation (h2) der Kundensteuerungsmassnahme
und die Auswirkung auf die Verhaltensabsichten (h7). Die Kundensteuerung kann als Anreiz-Option
(Pull-Massnahme) bei der Buchung eines Fluges oder als Richtlinie mit Strafe (Push-Massnahme)
am Check-In kommuniziert werden (vgl. Kap. 2.1.2; 3.1.4). Die Konsequenz einer nicht befolgten
Richtlinie ist die Bestrafung. Sie wird gemiss Theorien zur kognitiven Evaluation, der Justice, Fair-
ness und Prospect Theory von Kunden als unfair eingestuft (vgl. Kap. 2.3.2; 2.3.4). Daraus leitet
sich die erste Hypothese (h) ab:

hl: Wenn die Kundensteuerung als Push-Massnahme gestaltet wird, dann wird aus Kundensicht

die Sanktion als Bestrafung (tiefe Fairness-Beurteilung) wahrgenommen.

Wenn Kunden die Ursache fiir ein Ereignis auf sich selbst attribuieren (Lokus der Kausalitit), wer-
den sie mit einer hoheren Fairness-Beurteilung und somit mit einer tieferen emotionalen Intensitéit
reagieren (vgl. Kap. 2.3.3). Hierzu muss geniigend Vorwissen zur Kundensteuerungsmassnahme
bestehen. Mit richtiger Kommunikation wird beim Kunden Vorwissen aufgebaut (vgl. Kap. 3.1.4).
Eine deutlich kommunizierte Push- oder Pull-Massnahme fiihrt gemiss Forschungsergebnissen
zur Wiedergutmachung und gemiss der interaktionalen Gerechtigkeit zu einer hoheren Fairness-
Beurteilung (vgl. Kap. 2.1.3; 2.3.2; 3.1.7).

h2: Je deutlicher die Kommunikation, umso hoher ist die kognitive Fairness-Beurteilung (Wahr-

nehmung als Anreiz).

Im Zusammenhang mit den Hauptvariablen Kundensteuerung, deren Kommunikation und der dar-
aus abgeleiteten Fairness-Beurteilung werden in dieser Arbeit zwei moderierende Variablen iden-
tifiziert: der Ticketpreis (UV3) und das ex ante Image der Airline (UV4). Diese Variablen ha-
ben im Kontext der Forschungsfragen keine ursdchliche Auswirkung auf die kognitive Fairness-
Beurteilung, sondern beeinflussen die Wirkbeziehung zwischen der Kundensteuerung, deren Kom-

munikation und der Fairness-Beurteilung.

Zur Untersuchung des moderierenden Effekts muss zwischen dem Moderator und der abhingigen
Variablen ein signifikanter Zusammenhang bestehen (Baron und Kenny, 1986). Daher wird in einem
ersten Schritt die Hypothese beziiglich der AV Fairness-Beurteilung modelliert (vgl. h3 und h4). In

einem zweiten Schritt werden die Interaktionseffekte untersucht (vgl. A.3.3).
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Fiir die Equity-Wahrnehmung spielt der Ticketpreis bei einer Bestrafung eine zentrale Rolle (vgl.
Kap. 2.3.2). Im Gegensatz zu Low-Involvement-Produkten beschiftigen sich Kunden bei einer teu-
ren Langstreckenreise (high involvement) intensiver mit den Tarifbedingungen und Optionen (vgl.
Kap. 3.1.5). Von Kunden im héheren Preissegment wird zudem angenommen, dass sie durchschnitt-
lich tiber eine hohere Erfahrung beziiglich Flugreisen verfiigen. Sie konnen besser abschétzen, ob
das Ereignis einmalig ist, nochmals vorkommen wird oder ob es sich um eine brancheniibliche
Massnahme handelt (vgl. Kap. 2.3.3; 3.1.4). Aufgrund des hoheren Vorwissens und der Flugerfah-
rung folgt eine hohere Fairness-Beurteilung bei einer Bestrafung. Da der Ticketpreis und das ex
ante Image als Moderatorvariablen identifiziert wurden, werden die dazugehorigen Interaktions-

Hypothesen ebenfalls aufgefiihrt (vgl. auch h4).

h3: Je hoher der Ticketpreis, umso hoher manifestiert sich die kognitive Fairness-Beurteilung

(einer Push- oder Pull-Massnahme).
h3;;: Der Ticketpreis hat einen moderierenden Effekt auf die Kundensteuerung.

h3;,: Der Ticketpreis hat einen moderierenden Effekt auf die Kommunikation.

Image ist ein multidimensionales Konstrukt (vgl. Kap. 2.1.1). Es wird vom Kunden vor dem Kauf
einer Flugreise mit einer Airline assoziiert. Ist dieses ex ante Image der Airline hoch, wird ein
Passagier bei einem Zwischenfall mit Nachsicht reagieren, weil er diesen als ,,Ausnahme* taxiert
(vgl. Kap. 3.1.7). Verfiigt die Airline iiber ein tiefes ex ante Image, wird der Kunde bei einem

unerwarteten, kritischen Ereignis mit einer tiefen Fairness-Beurteilung reagieren (vgl. Kap. 2.1.1).

h4: Je hoher das ex ante Image einer Airline vor dem Ereignis, umso hoher manifestiert sich die

kognitive Fairness-Beurteilung (einer Push- oder Pull-Massnahme).
hd4;;: Das ex ante Image hat einen moderierenden Effekt auf die Kundensteuerung.

hd4;5: Das ex ante Image hat einen moderierenden Effekt auf die Kommunikation.

Mit Hypothese 8 wird postuliert, dass je nach wahrgenommenem Geschiftsmodell (LCC, Net-
work Airline, Charter Airline oder Regional Airline) eine Push- oder Pull-Massnahme beziiglich
des Fairness-Ratings anders beurteilt wird.” Der moderierende Effekt vom Ticketpreis und vom
Image der Airline werden in der Wirkbeziehung zwischen dem Geschéftsmodell und dem Fairness-
Rating nicht untersucht. Aus Sicht der Kundenwahrnehmung wird das Airline-Geschéftsmodell in

den meisten Fillen mit den Variablen Ticketpreis und Image kausal verkniipft (vgl. Kap. 3.1.1).

7 Hypothese 8 ist nach h4 nicht fortlaufend nummeriert, da sie in der empirischen Untersuchung mit dem zweiten
Experiment getestet wird. Die Hypothesen fiir das erste Experiment sind fortlaufend nummeriert.
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Das Geschiftsmodell Low Cost Carrier bspw. zeichnet sich durch das Image einer giinstigen Airline

ohne zusitzlichen Kundenservice (no frills) aus.

h8: Wenn Passagiere mit einem anderen Geschiftsmodell konfrontiert werden, dann dndert sich

die kognitive Fairness-Beurteilung (einer Push- oder Pull-Massnahme).

Aktuelle Prozesse und Verhaltensabsichten von Passagieren

In der vorliegenden Forschungsarbeit wird davon ausgegangen, dass Individuen vor der emotionalen
Reaktion eine kognitive (Fairness-) Beurteilung der Situation vornehmen (vgl. Kap. 2.3.1). Aus den
Erkenntnissen zu affektiven Reaktionen, speziell der Frustration (vgl. Kap. 2.5.2) ldsst sich somit

Hypothese 5 aufstellen:

hS: Je tiefer die kognitive Fairness-Beurteilung, umso stdrker manifestiert sich die negative

emotionale Reaktion.

Sobald einem Kunden beim Konsum einer Dienstleistung negative Konsequenzen verursacht oder
positive Konsequenzen verunmoglicht werden, reagiert er negativ emotional (vgl. Kap. 2.5.3). Zwi-
schen diesen negativen Emotionen und den Verhaltensabsichten besteht ein direkter Zusammenhang
(vgl. Kap. 2.4.1). Im Kontext der vorliegenden Untersuchung dussert sich das Verhalten in der Ak-
zeptanz (AV1) einer Anreiz-Option oder einer Strafe: Wird die Option gekauft oder die Strafgebiihr
bezahlt? Mit Hypothese 6 wird eine gleichsinnige Beziehung zwischen der Emotion und der Ak-

zeptanz postuliert:

ho: Je negativer die emotionale Reaktion, umso tiefer manifestiert sich die Akzeptanz des Kun-

densteuerungskonzepts.

Die 6konomische Betrachtung zur Bestrafung hat gezeigt, dass es over-punishing gibt (vgl. Kap.
2.4.1). Damit geht auch die hohere Wahrscheinlichkeit fiir negative Verhaltensabsichten einher (vgl.
Kap. 2.5.3). Basierend auf dem Basismodell zur Wahrnehmung und dem Equity-Prinzip treten ne-
gative Verhaltensabsichten auf, wenn die Massnahme zur Kundensteuerung nicht akzeptiert wird

(vgl. Kap. 2.3.2). Daraus folgt die gegensinnige (negative) Beziehung:

h7: Je tiefer die Akzeptanz des Kundensteuerungskonzepts bei Push-Massnahmen, umso hoher

ist die Wahrscheinlichkeit negativer Verhaltensabsichten.

Die Wahrnehmung des Airline-Images wird ex post durch das Kundensteuerungskonzept beeinflusst
(vgl. Kap. 2.1.1). Im Forschungsmodell wird dieser Einfluss als Zusammenhang zwischen dem

Akzeptanzniveau und der ex post Image-Wahrnehmung postuliert:

h9: Je tiefer die Akzeptanz des Kundensteuerungskonzepts, umso tiefer ist die Wahrnehmung

des ex post Airline-Images.
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Einfluss endogener (flug-) demografischer Variablen

Der Einfluss des Passagierverhaltens als demografische Variable wird unabhingig von den expe-
rimentellen Bedingungen erhoben und als Demografie-Nebenhypothesen (h,) gepriift. Im Kontext
der forschungsleitenden Fragestellung sind vor allem die Einfliisse von Variablen des Flugverhaltens
auf die abhéngigen Variablen Akzeptanz (-niveau) und negative Verhaltensabsichten von Interesse
(vgl. Kap. 3.8). Untersucht wird der Einfluss der Klassenzugehorigkeit (Economy, Business und
First Class), Anzahl Fliige im Jahr 2006 (Geschifts- oder Privatreisen) und Status des Passagiers
im Vielfliegerprogramm (vgl. Kap. 3.1.4). Fiir die Bildung der Nebenhypothesen wird auf dasselbe

Hintergrundwissen wie bei h3 bis h5 zuriickgegriffen (vgl. oben):

h;:  Je tiefer die Klassenzugehorigkeit (Produkt), umso tiefer ist die Akzeptanz des Kunden-
steuerungskonzepts (a) und umso hoher ist die Wahrscheinlichkeit fiir negative Verhaltens-
absichten (b).

h,:  Je grosser die Flugerfahrung, umso grosser ist die Akzeptanz des Kundensteuerungskon-

zepts (a) und umso tiefer ist die Wahrscheinlichkeit fiir negative Verhaltensabsichten (b).

In Tabelle 4-2 sind die Hypothesen und die involvierten Variablen zusammengefasst. Eine Ubersicht

zu den Nebenhypothesen ist im Anhang aufgefiihrt (vgl. A.2.3).

Tabelle 4-2: Hypothesen und involvierte Variablen

Hypothesen (h) Variablen

h1 Wenn die Kundensteuerung als Push-Massnahme gestaltet wird, dann wird aus Uv1 — AV3
Kundensicht die Sanktion als Bestrafung wahrgenommen.

h2 Je deutlicher die Kommunikation, umso héher ist die kognitive Fairness-Beurteilung. UV2 — AV3
h3 Je héher der Ticketpreis, umso héher manifestiert sich die kognitive Fairness- UV3 — AV3
Beurteilung (einer Push- oder Pull-Massnahme).

h4 Je héher das ex ante Image der Airline vor dem Ereignis, umso héher manifestiert Uv4 — AV3
sich die kognitive Fairness-Beurteilung (einer Push- oder Pull-Massnahme).

h5 Je tiefer die kognitive Fairness-Beurteilung, umso stérker manifestiert sich die AV3 — AV4
negative emotionale Reaktion.

hé Je negativer die emotionale Reaktion, umso tiefer manifestiert sich die Akzeptanz AV4 — AV1
des Kundensteuerungskonzepts.

h7 Je tiefer die Akzeptanz des Kundensteuerungskonzepts bei Push-Massnahmen, AV1 — AV2
umso héher ist die Wahrscheinlichkeit negativer Verhaltensabsichten.

h8 Wenn Passagiere mit einem anderen Geschéaftsmodell konfrontiert werden, dann uUv5 — AV3
andert sich die kognitive Fairness-Beurteilung.

h9 Je tiefer die Akzeptanz des Kundensteuerungskonzepts, umso tiefer ist die AV1 — AV5
Wahrnehmung des ex post Airline-Images.

Quelle: Eigene Darstellung
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4.3 Untersuchungsfokus der quantitativen Empirie

Mit dem Untersuchungsfokus wird der Untersuchungskontext der quantitativen Untersuchung er-
lautert (Kap. 4.3.1), die Methodenwahl begriindet (Kap. 4.3.2) und die Forschungsperpektive mit
dem Erkenntnis- und Forschungsobjekt abgegrenzt (Kap. 4.3.3). Das Forschungsziel wird fiir beide

Experimente (Flughafen- und Online-Experiment) einzeln in Kapitel 4.3.4 vorgestellt.

Die Forschungsergebnisse werden in Kapitel 6 prisentiert, nachdem die empirischen Grundlagen

fiir die quantitative Untersuchung erarbeitet wurden (Kap. 5).

4.3.1 Untersuchungskontext

Die qualitative Empirie diente der Exploration des Bestrafungs-Konstrukts, zur Variablenselektion
und der Uberpriifung der Hypothesen auf Realititsnihe. Im Gegensatz dazu werden mit der quan-
titativen Empirie das zentrale A-priori-Forschungsmodell und die dazugehorigen Hypothesen aus
Kapitel 4.2 experimentell getestet. Die Untersuchung wird im eng definierten Kontext ,,Strafen und
Anreize im Airline-Bereich* durchgefiihrt. Sie beinhaltet die Gegeniiberstellung der annidherungs-
weise identischen Szenarien aus der qualitativen Empirie (vgl. Kap. 3.8) in einer Online- und einer
Offline-Gruppe (vgl. Harris et al., 2006). Die Online-Gruppe entspricht der Kundensteuerung mit
Anreiz-Optionen und die Offline-Gruppe entspricht der Kundensteuerung mit Richtlinien. In beiden
Gruppen werden die Probanden mittels der schriftlichen Szenariotechnik (vgl. Kap. 5.2.1) darauf
hingewiesen, dass sie den Flug iiber das Internet buchen. Die unabhingigen Variablen werden im

Rahmen des experimentellen Designs mittels der schriftlichen Szenariotechnik manipuliert.

Online-Gruppe

Um die Kundensteuerung und damit die gleichzeitige Untersuchung von Strafen sowie Anreizen
durchzufiihren, eignet sich der Internet-Buchungsprozess einer Airline (vgl. Kap. 3.8). Anhand der
simulierten Online-Buchung kann neben der Hauptvariablen Kundensteuerung und deren Kommu-
nikation auch der Ticketpreis untersucht werden. Fiir die Pull-Massnahmen ermoéglichen auf dem
Internet angebotene Anreiz-Optionen wihrend des Buchungsprozessesse die intendierte Manipula-
tion. Gleichzeitig konnen mit dem Internet-Buchungsprozess die Push-Massnahmen (Kundensteue-
rung iiber Richtlinien) initiiert werden, indem die Tarifbedingungen und daraus resultierende Straf-
gebiihren iiber das Internet kommuniziert werden. Die Kommunikation als unabhingige Variable

wird somit iiber die Umsetzung der Kundensteuerung auf der Internetseite der Airline untersucht.

Offline-Gruppe

Die Kundenreaktion auf eine Strafe als Folge der Kundensteuerung iiber Richtlinien ldsst sich
am Check-In untersuchen (vgl. Kap. 3.8). Der Check-In ist der erste Kontaktpunkt des Kunden
mit der Airline (resp. dem Vertreter der Airline) am Reisetag. Der weitere Verlauf des Airline-

Serviceprozesses wird am Check-In definiert (vgl. Kap. 3.1.2). Dies erleichtert die gleichzeitige
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Untersuchung verschiedener Push-Massnahmen, die vom Passagier als Strafe wahrgenommen wer-
den konnen. Indem bei der Befragung verschiedene Strafszenarien présentiert werden, konnen die

kognitive und emotionale Reaktion sowie das Verhalten der Passagiere analysiert werden.

4.3.2 Methodenwahl

Das in Kapitel 4.2 erarbeitete Forschungsmodell geht von einem Haupteffekt der Kundensteuerung
auf die Kundenwahrnehmung und Reaktion aus. Zur Gegeniiberstellung der Online- und Offline-
Gruppe, und fiir die Untersuchung der Kausalzusammenhinge unter gleichzeitiger Kontrolle der
Storvariablen, eignet sich eine experimentelle Untersuchung (vgl. Kap. 5.1.1; Huber et al., 2006).
Die experimentelle Versuchsanordnung hat sich in verschiedenen Untersuchungen in der Forschung
zum Dienstleistungsmarketing und Kundenverhalten bewéhrt (vgl. Estelami und Bergstein, 2006;
Mattila und Wirtz, 2006; Levesque und McDougall, 2000; O’Reilly und Puffer, 1989).

Mit der experimentellen Versuchsanordnung konnen die Einflussfaktoren aus Sicht des Anbieters
zielgerichtet manipuliert und die Auswirkungen verschiedener Faktorstufen (vgl. Kap. 5.2.2) auf
die aktuellen Prozesse sowie Verhaltensabsichten von Passagieren analysiert werden. Derartige Be-
ziehungen zwischen bestimmten Bedingungen (unabhéngige Variable) und den resultierenden Er-
eignissen (abhidngige Variable) lassen sich selten durch reine Beobachtung feststellen (Sarris, 1999;
Hicks, 1993).

Abbildung 4-2: Experimente als Grundlage der quantitativen Empirie

Prov. Zentrales Uberpriiftes
Wirkungs- Forschungs- Forschungs-
modell modell modell

Legende: Prov. = provisorisches
Quelle: Eigene Darstellung

Eine experimentelle Untersuchung mit fiinf zu manipulierenden Variablen ist umfangreich und
stellt hohe Anforderungen an die statistischen Voraussetzungen sowie die Kontrolle der Manipu-
lation (Maxwell und Delaney, 1990). Es ist nicht auszuschliessen, dass bei der Durchfithrung mit
einem Experiment unerwiinschte Interaktionen zwischen den unabhingigen Variablen entstehen
(Variablen-Konfundierung, vgl. Kap. 5.1.1). Etabliert haben sich in der experimentellen Forschung
zum Dienstleistungsmarketing und Kundenverhalten Designs mit maximal vier unabhédngigen Va-
riablen (Mattila und Wirtz, 2006; Hamlin, 2005; Wirtz und Chew, 2002). Die quantitative Unter-
suchung des Forschungsmodells wird daher aufgeteilt in zwei Experimente, die sich beziiglich der

Versuchsanordnung unterscheiden (vgl. Abb. 4-2).
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Die Versuchsanordnung ist aufgeteilt nach Untersuchungskontext: Zuerst wird ein schriftliches, pa-
pierbasiertes Experiment am Flughafen durchgefiihrt (Experiment I), um die Hypothesen 1 bis 7
zu testen. Anschliessend wird ein web-unterstiitztes Experiment (Experiment II) am Heimcomputer
der Probanden durchgefiihrt, um die Hypothesen 8 bis 10 zu testen und Hypothesen 1, 2 und 7 zu
validieren. Die Hypothese 10 folgt aus einer Erkenntnis des ersten Experiments (vgl. Kap. 6.4.3).

Die Erginzung der Flughafen-Umfrage mit einem zweiten Experiment erlaubt die:

Ausweitung der Untersuchung auf verschiedene Populationen und Kulturkreise (Flugpassa-

giere und Internet-Beniitzer);
« Kombination der Vorteile verschiedener Erhebungsinstrumente (Kontrolle der Storfaktoren);

« Validierung des Forschungsmodells beziiglich der zentralen Elemente Kundensteuerung (hl),

Kommunikation (h2) und Verhaltensabsichten (h7);

« Priifung der Hypothese 2 (Kommunikation) mit einer manipulierten Website, die einen fikti-

ven Online-Buchungsprozess visualisiert (vgl. Kap. 5.2.2);
« Priifung der Hypothese 8 (Einfluss des Geschiftsmodells);

« Priifung der Hypothese 9 (Einfluss der Akzeptanz auf das wahrgenommene ex post Airline-

Image);
« Priifung von neuen Erkenntnissen aus dem ersten Experiment (Hypothese 10);

« vertiefte Analyse einzelner Szenarien im Airline-Bereich.

4.3.3 Erkenntnis- und Forschungsobjekt

Das Erkenntnisobjekt der quantitativen Empirie ist das in diesem Kapitel aufgestellte, A-priori-
Forschungsmodell mit den dazugehorigen Hypothesen 1 bis 9 und den Nebenhypothesen. Im Mit-
telpunkt steht die Kundensteuerung mit Push- oder Pull-Massnahmen und deren Auswirkungen auf
die Kundenwahrnehmung sowie Verhaltensreaktion. Den theoretischen Bezugsrahmen bilden die

disziplineniibergreifenden Betrachtungen aus dem theoretisch-konzeptionellen Teil (vgl. Abb. 4-3).

Flughafen-Experiment

Im ersten, schriftlichen Experiment am Flughafen ist das Forschungsobjekt das Individuum in der
Rolle als Flugpassagier. Auf die Grundgesamtheit Flugpassagiere fallen Lokal- und Transitpassa-
giere jeder Flugklasse und Airline am Flughafen Ziirich (Unique). Die schriftliche Umfrage verein-
facht den Probanden die Beantwortung des hypothetischen Sachverhalts, da sie direkt am Flughafen

zum Airline-Serviceprozess befragt werden (vgl. Kap. 5.2.1).



Untersuchungsfokus der quantitativen Empirie 97

Ein dem Feldexperiment dhnliches Setting weist zwar eine hohere externe Validitét auf, ist jedoch
anfilliger fiir Storfaktoren (vgl. Kap. 5.1.1; Winer et al., 1991). Bei einer Befragung am Flugha-
fen, vor dem Boarding, befinden sich die Passagiere in der Airline-Servicekette. Sie haben Zeit und
Ruhe fiir das Ausfiillen des Fragebogens: Die Storfaktoren werden minimiert. Die im Fragebogen
vorgestellten Szenarien betreffen zudem Service-Stufen, welche Passagiere vor dem Boarding be-
reits hinter sich und somit unmittelbar erlebt haben (vgl. Kap. 3.8). Im Vergleich zur Umfrage in
der realitdtsnahen Umgebung, welche hier angewendet wird, wiirde ein Laborsetting die Szenarien

des Fragebogens abstrakter erscheinen lassen.

Abbildung 4-3: Aufbau und Durchfihrung der quantitativen Empirie

Forschungs- und
Erkenntnisobjekt

Erhebungs- und

AT HED Auswertungsmethodik

— Flugpassagiere (Lokal- — Hypothesen h1-h7 testen = — Experiment am Flughafen,
und Transitpassagiere am  _ Nebenhypothesen testen schriftlicher Fragebogen
Flughafen Zurich) (Demografie, Interaktion)  — Deskriptive und konfirma-

— Forschungsmodell: — Forschungsmodell priifen torische (statistische)
Kundensteuerung als Datenanalyse

zentrales Element

— Internet-Benutzer mit — Validierung h1, h2 und h7 — Experiment mit web-
Flugerfahrung (h2 mit Web-Manipulation) gestltztem Fragebogen

— Forschungsmodell: — Validierung Modell und — Deskriptive und konfirma-
Kundensteuerung als allfallige Anpassung torische (statistische)
zentrales Element — Hypothesen h8-h10 testen Datenanalyse

Quelle: Eigene Darstellung

Online-Experiment

Mit der Online-Umfrage wird die untersuchte Population erweitert. Im Gegensatz zur schriftlichen
Flughafen-Umfrage stehen Merkmalstrdger im Vordergrund, die Erfahrung mit Online-Buchungen
haben, sowie Passagiere mit Erfahrung auf anderen Flughifen und aus anderen Kulturkreisen. Durch
das Auswahlverfahren mit E-Mail-Versand und durch die Aufschaltung in internationalen News-
groups werden diese Anforderungen an die Merkmalstriger erfiillt. Die web-gestiitzte Umfrage
findet nicht in der natiirlichen Umgebung der Merkmalstriger statt. Storfaktoren wie Liarm oder

Versuchsleitereffekte konnen besser kontrolliert werden (vgl. Kap. 5.1.1; Janetzko et al., 2002).

4.3.4 Forschungsziel

Mit zwei Experimenten sollen das zentrale A-priori-Forschungsmodell und die entsprechenden Hy-
pothesen zur Beantwortung der Forschungsfragen iiberpriift werden. Zusitzlich wird der Einfluss
der demografischen Variablen sowie der Interaktionseffekte im Modell als Nebenhypothesen iiber-

priift. Die postulierten Kausalzusammenhénge werden unter Verwendung entscheidungsstatistischer
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Methoden bestitigt oder falsifiziert. Neue Erkenntnisse aus dem ersten (Flughafen-) Experiment so-
wie die zentralen Kausalzusammenhiénge (h1, h2 und h7) sollen mit dem zweiten (Online-) Experi-

ment validiert werden.

Flughafen-Experiment

Im ersten Experiment werden im Sinne der konfirmatorischen Empirie die Hypothesen 1 bis 7 sowie
die Nebenhypothesen getestet (Einfluss der Demografie sowie Interaktionen). Zusitzlich zu den
Hypothesen wird das Forschungsmodell fiir die unabhiingigen Variablen 1 - 4 anhand einer Analyse

der Korrelationsbeziehungen auf neue Zusammenhinge untersucht (vgl. Kap. 6.4.1).

Online-Experiment

Mit dem zweiten Experiment werden allfdllige neue Zusammenhinge aus dem ersten Experiment
getestet sowie die zentralen Wirkungszusammenhénge im Forschungsmodell repliziert (h1, h2 und
h7). Dabei wird durch eine Manipulation des Web-Interfaces bei einem simulierten Buchungsvor-

gang eine realititsnidhere Untersuchung zur Variablen Kommunikation moglich (vgl. Kap. 5.2.2).

Zusitzlich werden im zweiten Experiment die Hypothesen 8 bis 10 erstmalig getestet, wobei Hypo-

these 10 einen neu untersuchten Zusammenhang im Modell betrifft (vgl. Kap. 6.4.3).

4.4 Zusammenfassung

Das zentrale A-priori-Forschungsmodell mit neun Ursache-Wirkung-Beziehungen wird mit ei-
nem Experiment direkt am Flughafen und mit einem web-unterstiitzten Experiment getestet.
Fiinf unabhéngige Variablen und fiinf abhiingige Variablen wurden basierend auf den theoretisch-
konzeptionellen Grundlagen und der qualitativ-exploratorischen Empirie ausgewihlt. Die Zusam-
menhinge zwischen den Variablen werden im zentralen Forschungsmodell als Hypothesen formu-
liert. Die endogenen demografischen Variablen sind nicht im Modell abgebildet, da sie nicht experi-
mentell getestet werden. Nach der Flughafen-Umfrage wird das Forschungsmodell fiir die Online-

Umfrage adaptiert und mit einer neuen Wirkbeziehung (Hypothese) gepriift.

Das Modell und die dazugehorigen Hypothesen werden aufgrund der Forschungsfragen aufgeteilt
in Faktoren im Einflussbereich der Airline und in die aktuellen Prozesse sowie Verhaltensabsichten.
Das Forschungsziel der quantitativen Empirie ist die Bestédtigung des Forschungsmodells im Kon-
text ,,Strafen und Anreize im Airline-Bereich® anhand eines Hypothesentests. Hierzu werden im

nichsten Kapitel die konzeptionellen Grundlagen zur quantitativen Forschung erarbeitet.
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Fiir die Analyse des Forschungsmodells und zum Testen der Hypothesen wurde das wissenschaft-
liche Experiment als geeignete Methode ausgewihlt. Die Forschungsmethode beeinflusst die Ent-
wicklung des Fragebogens (Bortz, 2006; Schnell et al., 1999). Sinngemiss werden in diesem Kapitel
zuerst die Grundlagen zur experimentellen Untersuchungsmethode fiir den quantitativen Teil (Kap.
5.1) und dann die Entwicklung des Fragebogens vorgestellt (Kap. 5.2). Anschliessend wird in Ka-
pitel 5.3 die Datenerhebung der vorliegenden Untersuchung beschrieben. In Kapitel 5.4 folgt die

Beschreibung der Programme zur statistischen Auswertung.

5.1 Grundziige der Experimentalforschung

In diesem Kapitel werden die Validitétskriterien des Feld- und Laborexperiments erlidutert und auf
die vorliegende Untersuchung angewandt (Kap. 5.1.1). Beim web-gestiitzten Experiment handelt
es sich um eine Erweiterung des Laborexperiments. Es wird im Kapitel 5.1.2 vorgestellt. Der Ver-
suchsplan und die Versuchsanordnung des vorliegenden, strengen Experiments werden in Kapitel
5.1.3 erldutert. Mit Kapitel 5.1.4 wird aufgezeigt, wie Reaktanz bei den Probanden verhindert wird,
wobei die Exploration eine wichtige Rolle einnimmt (Kap. 5.1.5). Dieses Kapitel 5.1 schliesst mit
der Berechnung der (ex ante) optimalen Stichprobengrosse (Kap. 5.1.6). Im Anhang sind die Grund-

ziige eines sozialwissenschaftlichen Experiments erliutert (vgl. A.2.2).

5.1.1 Validitatskriterien fiir Experimente

Die Art des Experiments beeinflusst dessen Validitidt. Beziiglich der experimentellen Umgebung
werden zwei Arten unterschieden: Labor- und Feldexperiment (Westermann, 2000). In einem La-
borexperiment kann eine Vielzahl an Storvariablen kontrolliert werden, um auf diese Weise die
Abhingigkeit der gemessenen Variablen von verschiedenen Bedingungen nachzuweisen. Im Feld-
experiment hingegen bildet die natiirliche Umgebung den Untersuchungsrahmen: Die experimentel-
len Bedingungen werden in einer natiirlichen Umgebung vom Experimentator manipuliert (Hussy
und Jain, 2002). Aus methodischer Sicht ist der wesentliche Unterschied zwischen Labor- und Feld-
experiment das Ausmass der Kontrolle von Storvariablen (z.B. Larm, Einfliisse des Versuchsleiters,
ungeniigende Manipulation der UV). Durch die hohe Kontrolle der Storvariablen werden jedoch
im Laborexperiment teilweise Bedingungen geschaffen, die eine Generalisierung auf eine konkrete
Situation nicht erlauben (Winer et al., 1991). Feldexperimente sind hiufiger situationsreprisenta-
tiv. Sie verfiigen iiber eine hohere externe Validitit (im Falle gleich hoher interner Validitét) im

Vergleich zum Laborexperiment (Sarris und Reiss, 2005).

Cook und Campbell (1979) formulieren vier Arten von Kriterien, die als Massstab zur Beurteilung

der Giite eines Experiments verwendet werden konnen:
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Konstrukt- und inferenzstatistische Validitat

Ein Experiment verfiigt iiber eine hohe Konstruktvaliditit, wenn die unabhédngige Variable in
konzeptuell-theoretisch eindeutiger Weise auf die abhiingige Variable wirkt. Dabei liegt keine Kon-
fundierung mit irrelevanten Variablen vor (Kromrey, 2006; Stier, 1999). Die unabhingige Variable
als auch die abhédngige Variable miissen derart operationalisiert sein, dass sie die im Forschungs-
modell eingesetzten Konstrukte tatsidchlich messen. Die Konstruktvaliditét ist umso hoher, je mehr
die unabhingigen und abhingigen Variablen das theoretische Konzept tatsdchlich reprisentieren
(Diekmann, 1998; Hicks, 1993).

Das Kriterium der inferenzstatistischen Validitdit bezieht sich auf die Giiltigkeit der Schlussfolge-
rungen des in einer Stichprobe erhobenen Befundes auf die zugehorige Population (Gesamtheit aller
Individuen). Es geht um die Ubertragbarkeit eines Effekts der experimentellen Behandlung auf die
Population (Girgensohn-Marchand, 1999).

Um die Konstruktvaliditdt zu gewédhrleisten, wird in der vorliegenden Untersuchung basierend auf
dem Forschungsmodell und Erkenntnissen des theoretisch-konzeptionellen Teils sowie der quali-
tativen Empirie operationalisiert. Durch Einsatz geeigneter statistischer Methoden (z.B. Entschei-
dungsstatistik zur Modellpriifung anstatt reine Korrelationspriifung, vgl. Hirsig, 2001; A.3) wird die

inferenzstatistische Validitét in der vorliegenden Untersuchung gewihrleistet.

Interne und externe Validitat

Ein Experiment wird intern valide, wenn die Messwerte der abhédngigen Variable eindeutig auf
die Manipulation der unabhéngigen Variable zuriickzufiihren sind (Hicks, 1993). Eine notwendige
Voraussetzung einer kausalen Interpretation von Effekten des experimentell nachgewiesenen Wir-
kungszusammenhangs besteht darin, dass keine wissenschaftlich plausible alternative Bedingung
fiir das Zustandekommen des Effekts angefiihrt werden kann (Campbell und Stanley, 1966). Daten
fluktuieren auch ohne Einfluss der experimentellen Bedingung (Birnbaum, 2000). Ursache hier-
fiir sind Storvariablen, die entweder systematisch oder unsystematisch auf die abhéngige Variable
(Fehlervarianz) einwirken (Hussy und Jain, 2002). Je besser die Storvariablen in einem Experiment
kontrolliert werden konnen, umso hoher ist die interne Validitdt. Um die interne Validitét eines
Experiments zu erhohen, formulierte Kerlinger (1973) das Max-Kon-Min-Prinzip der Versuchskon-

trolle:

« Signal (Primérvarianz) maximieren: Wahl von Extremgruppen, Wahl von optimalen Stufen,

Umwandlung eines Storfaktors in eine unabhiingige Variable;

« Sekundirvarianz (systematischer Fehler) kontrollieren: Eliminierung, Konstanthaltung, Ran-

domisierung, statistische Kontrolle mit Kovarianzanalyse;

« Rauschen (Fehlervarianz) minimieren: Wahl eines Wiederholungs- oder Blockversuchsplans,

Untersuchungssituation standardisieren, Zuverldssigkeit des Messinstruments erhdhen.
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Ein Experiment, das alle aufgefiihrten Kriterien beriicksichtigt, liesse sich empirisch nicht durch-
fiihren (Birnbaum, 2000). In der vorliegenden Untersuchung wird das Signal durch den Einsatz
ausgepragter, dichotomer Faktorstufen maximiert, die Sekundérvarianz durch Randomisierung bei
der Probandenauswahl kontrolliert und die Fehlervarianz aufgrund der Exploration und standardi-

sierten Situation minimiert (vgl. Kap. 5.1.3; 5.1.5; 5.2).

Die externe Validitit hidngt davon ab, inwieweit von der speziellen Versuchssituation auf andere
(natiirliche) Situationen geschlossen werden kann. Wihrend sich die Konstruktvaliditét auf die Va-
riablen bezieht, meint die externe Validitit die Giiltigkeit der gesamten Versuchsanordnung (Sarris
und Reiss, 2005; McGuigan, 1993).

Die Kombination eines Labor- und ,,Feldexperiments* (Online- und Flughafen-Experiment) erhoht
nicht nur die interne, sondern auch die externe Validitit in der vorliegenden empirischen Untersu-

chung (vgl. Kap. 5.3).

5.1.2 Web-unterstiitztes Experiment

Mit Internet-Experimenten konnen Resultate von Feldexperimenten validiert werden (Frick et al.,
2001). Sie sind eine Erweiterung der computerisierten Laborexperimente (Sarris und Reiss, 2005).
Durch den kombinierten Einsatz der beiden Erhebungsmethoden wird die Giite der vorliegenden
Untersuchung erhoht (vgl. O’Reilly und Puffer, 1989). Bei der Flughafen-Umfrage handelte es sich
um eine dem Feldexperiment nahe stehende Versuchsanordnung, da die ,,natiirliche* Umgebung ei-
nes Passagiers der Flughafen ist. Das Internet-(Online) Experiment ist kein reines Laborexperiment,
aber es erfiillt durch die bessere Kontrolle der Storvariablen eine wichtige Voraussetzung des La-
borexperiments (Musch und Reips, 2000). Somit wird ein Teil der Fehler, welcher zu Lasten eines
Versuchsleiters geht, vermieden (Reips, 2002). Es wird angenommen, dass sich der Proband bei der

Online-Beantwortung der Fragen in einer Umgebung mit wenigen Storvariablen befindet.

Die Versuchsteilnehmer nehmen bei web-gestiitzten Experimenten mit ihrem Computer iiber die
grafische Oberfliche des Web-Browsers Kontakt zum Server auf (vgl. Kap. 5.3.2). Experiment-
Generator-Programme wie Superlab (0.V., 2007c) oder WEXTOR (0.V., 2007d) erleichtern die Ent-
wicklung und Veroffentlichung von Experimenten. Mit diesen Programmen erstellte Experimente
konnen programmunabhingig auf beliebigen Computern, die Zugriff aufs Internet haben, durch-
gefiihrt werden. Somit lassen sich Experimente an verschiedenen Orten giinstig und weitgehend
unter denselben Bedingungen durchfiihren (Frick et al., 2001; Birnbaum, 2000). Die Eingaben der
Probanden zeichnet der Web-Server mit einem Log-File auf und beantwortet sie (vgl. Reips und
Stieger, 2004).

Durch die heute sehr hohe Internetanschlussquote ist eine grosse Anzahl der Allgemeinpopula-
tion fiir die Experimentalforschung zugénglich (Reips, 2002). Die herkdmmliche Stichprobenbe-

schrinkung kann dadurch teilweise umgangen werden. Web-unterstiitzte Experimentalforschung
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kann somit Angehorige bisher vernachlidssigter Bildungs- und Altersschichten wie auch Personen
aus unterschiedlichen Kulturkreisen mit einbeziehen (Sarris und Reiss, 2005). Zusitzlich zu den

oben genannten Vorteilen von webbasierten Experimenten fiihrt Birnbaum (2000) auf:

« Die Teilnahme am Experiment ist nicht ortsgebunden;

« Die Teilnehmerzahl kann potentiell sehr gross und die Erhebungszeit kiirzer als im Labor sein,

da ohne zeitliche und geografische Beschrinkung gleichzeitig viele Personen teilnehmen;

« Es besteht vollkommene Teilnahmefreiwilligkeit. Die Versuchsteilnehmer konnen jederzeit

und ohne Begriindung das Experiment abbrechen.

Folgende Nachteile stehen dem gegeniiber (Janetzko et al., 2002; Birnbaum, 2000): Die anony-
me Versuchsteilnahme fiihrt zu einer geringen Kontrolle und Standardisierung des Verhaltens von
Teilnehmern, technische Einfliisse konnen das Antwortverhalten verzerren oder zu einer Stichpro-
benbeschrinkung fiihren und die Bereitschaft, an einer bestimmten Untersuchung teilzunehmen,
kann mit der untersuchten Variablen konfundiert sein (Selbstselektion). Mit der Durchfiihrung eines
Pretests fiir die Online-Untersuchung sowie der Einbindung des Manipulationschecks werden diese

Nachteile im vorliegenden Online-Experiment vermindert und kontrolliert (vgl. Kap. 5.1.5).

5.1.3 Experimentelle Versuchsplane

Fiir ein strenges Experiment miissen drei Giitemerkmale vorausgesetzt werden (Westermann, 2000;
Campbell und Stanley, 1966): (1) vor Versuchsbeginn ist eine kausaltheoretische Hypothese vor-
handen; (2) die UV ist manipulierbar und geht der AV zeitlich voraus (weitere Bedingungen sind
nicht wirksam oder durch Randomisierung ausbalanciert) und (3) die Versuchsbedingungen sowie
Storvariablen sind kontrollierbar (bei der Messung besteht hochstens ein Zufalls-, jedoch kein sys-

tematischer Fehler).

In der vorliegenden Untersuchung handelt es sich um ein strenges Experiment. Die drei Voraus-
setzungen sind erfiillt: Das Forschungsmodell und die Hypothesen wurden im Hinblick auf das
Experiment entwickelt, wobei auf die Manipulation der UV Riicksicht genommen wurde. Mit ei-
nem Versuchsplan im Between-Subject-Design (vgl. unten) wird die Randomisierung beriicksichtigt

und die Storvariablen werden kontrolliert (vgl. Kap. 5.1.1).

Verschiedene experimentelle Versuchsplidne werden bei strengen Designs unterschieden (vgl. Sarris,
1999; McGuigan, 1993). An dieser Stelle wird ndher auf den Versuchsplan mit Randomisierung

(Zufallsgruppenbildung) eingegangen, da dieses Design in der vorliegenden Arbeit verwendet wird.
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Versuchsplan mit Randomisierung

Versuchsplidne mit Randomisierung werden auch als Between-Subject-Designs bezeichnet, da sie
auf dem Mittelwertsvergleich zwischen verschiedenen experimentell manipulierten Gruppen ba-
sieren (Hamlin, 2005; Hicks, 1993). Eine Gesamtgruppe wird dabei den einzelnen experimentellen
Bedingungen (Zellen) randomisiert zugeordnet (Kirk, 1995). Aus der Stichprobentheorie folgt, dass
jedes Mitglied einer Gruppe die gleiche Chance haben muss, aus der zuvor definierten Population
gezogen zu werden (Stier, 1999). Merkmale der Versuchsteilnehmer, die als Storvariable wirken
konnten, verteilen sich somit zufillig auf die einzelnen Bedingungen. Dadurch iiben Organismus-
faktoren (vgl. Kap. 2.3.1) keinen systematischen Effekt auf die AV aus (Birnbaum, 2000). Dies
erhoht die interne Validitdt des Experiments und macht eine explizite Kenntnis der Storvariablen
unnotig (Hussy und Jain, 2002). Nachteil des Between-Subject-Designs sind die Randomisierung,
die gemiss dem Gesetz der grossen Zahl eine grosse Stichprobe erfordert (Okonomie-Problem),
und ein relativ hoher Zufallsfehler (vgl. Kap. 5.1.6). Die praktische Umsetzung des vorliegenden

Versuchsplans ist in Kapitel 5.3 erldutert.

Versuchsanordnung

Zur Uberpriifung von Hypothesen in einem Experiment braucht es mindestens zwei zweistufig (di-
chotom) angelegte unabhingige Variablen (Hamlin, 2005; Kirk, 1995; Hicks, 1993). Dies bedeutet,
es gibt mindestens eine UV A mit der Faktorstufe A1 und A2 sowie eine UV B mit der Faktorstufe
B1 und B2. Um alle moglichen Kombinationen empirisch zu testen, sind somit vier Zellen notig.
Man spricht von einem 2x2 Design (Hamlin, 2005). Unter Faktorstufe wird die Auspriagung der

experimentellen Bedingungen verstanden.

Abbildung 5-1: Versuchsanordnung im 2x2x2x2 Design (Flughafen-Experiment)

UV1 (R)
UVv2 (A)

Legende: t = tiefe, h = hohe Faktorstufe, A = Anreiz, R = Richtlinie;
Quelle: Eigene Darstellung

Im vorliegenden Flughafen-Experiment werden, basierend auf dem Forschungsmodell und den da-
zugehorigen Hypothesen, vier experimentelle Bedingungen (UV1 - UV4) mit dichotomen Faktor-
stufen getestet (2x2x2x2 Design). Um alle méglichen Kombinationen zu priifen, werden 16 Zellen
benotigt (vgl. Abb. 5-1). Fiir die praktische Umsetzung bedeutet dies, dass 16 verschiedene Fragebo-

gen entwickelt werden miissen, die sich beziiglich der Manipulation mindestens einer Faktorstufe
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unterscheiden. Das Online-Experiment wird mit einem 2x2x4 Design mit 16 Zellen (2*) durch-
gefiihrt: Es werden drei unabhingige Variablen (UV1, UV2 und UVS) manipuliert, wobei UV5
(Geschiftsmodell) vier Faktorstufen aufweist (vgl. Kap. 5.1.6).

5.1.4 Reaktive Messeffekte

Je nach Erfahrung und Personlichkeitsstruktur kann die Teilnahme bei Probanden durch verschiede-
ne kognitiv-emotionale Zustinde begleitet sein, was einen betrichtlichen Einfluss auf den zu unter-
suchenden Prozess hat (Sarris und Reiss, 2005). Bspw. versuchen Probanden in einem Experiment,
eine eigene Deutung des Versuchsziels vorzunehmen. In Experimenten kann der Proband das gene-
relle Ziel des Versuchs kennen oder beziiglich des Versuchsziels als auch hinsichtlich einer speziel-
len experimentellen Aufgabe im Unklaren gelassen werden (Birnbaum, 2000; Winer et al., 1991).
Verschiedene Abstufungen der Wissentlichkeit sind somit moglich. In der vorliegenden Untersu-
chung wird die experimentelle Versuchsanordnung aufgrund von Erkenntnissen des durchgefiihrten
Pretests nicht erwihnt (vgl. Kap. 5.2.5). Es wird zwar unvollstindig, aber nicht falsch - im Sinne

einer Tauschung - instruiert.

Die Beantwortung der Fragen wird in der vorliegenden Flughafen- und Online-Umfrage dem Pro-
banden selbst iiberlassen. Dadurch konnen die Versuchsleitereffekte vermindert werden. Versuchs-
leiter konnen durch ihre Merkmale reaktive Messwerte auslosen oder inadidquat auf Verhalten von
Probanden reagieren (Westermann, 2000). Durch den Verzicht auf Interviewer wird zudem der
Aufwand fiir die geforderte Stichprobengrosse erheblich vermindert (Girgensohn-Marchand, 1999;
Laatz, 1993). Stellen sich trotz der Pretests Fragen, so konnen am Flughafen die verteilenden Stu-
denten weiterhelfen. Bei der Online-Umfrage wird eine E-Mail-Adresse zur Kontaktaufnahme bei

Fragen bereitgestellt.

Der Unterschied zwischen der papier- und der internetbasierten Befragung besteht hauptsichlich bei
der erhohten Abbruchrate der Online-Befragung (Manfreda und Vehovar, 2002; Birnbaum, 2000).
Hiskey und Troop (2002, S. 251) bestitigen: “There is converging evidence that Web-based sur-
vey methods result in qualitatively comparable results to traditional survey, even in longitudinal
studies.” Dadurch, dass der Fragebogen in beiden Varianten selbststindig von den Probanden aus-
gefiillt wird, sind neben der Ausfallquote keine weiteren gravierenden Verzerrungen zu erwarten
(Manfreda und Vehovar, 2002). Um Reaktanz vorzubeugen, ist bei der schriftlichen Instruktion dar-
auf zu achten, dass klar, motivierend und fiir jedermann eindeutig, verstandlich kommuniziert wird
(Stier, 1999).

5.1.5 Exploration

Um sich gegen unerkannte Storquellen wihrend des Versuchsablaufes abzusichern und damit die

Validitit des Experimentes zu erhohen, empfiehlt sich eine Exploration (McGuigan, 1993; Breden-
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kamp, 1980). Ein wichtiges Element der Exploration ist der Manipulationscheck im Anschluss an
den Versuch (Boshoff, 1997; Kirk, 1995).

In der vorliegenden Untersuchung wird der Manipulationscheck im Fragebogen integriert (vgl. Kap.
5.2.3). Er dient der Uberpriifung, ob bei den Probanden die intendierte Manipulation der UV durch
die experimentelle Versuchsanordnung realisiert wurde (Sarris und Reiss, 2005). Bei der Gestal-
tung des Manipulationschecks ist darauf zu achten, dass keine Suggestivfragen gestellt werden, die
den Probanden auf eine bestimmte Antwort dringen (Westermann, 2000; Diekmann, 1998). Bei der
Skalenkonfiguration des Manipulationschecks in einem Fragebogen sollte daher eine Ausweichka-
tegorie vorhanden sein. Wird die intendierte Manipulation nicht richtig verstanden, wird der Fra-
gebogen zur Auswertung der betreffenden Variable nicht verwendet. Daher unterscheidet sich die

Stichprobengrosse, je nach Erfolg der Manipulation, fiir jede experimentelle Bedingung.

Ebenfalls zur Exploration gehort ein Pretest (Vorexperiment) mit wenigen Probanden. Ziel ist, zu
untersuchen, ob die experimentellen Variablen im Einzelfall auch realisiert werden konnen (Hussy
und Jain, 2002; Janetzko et al., 2002). Die Erfahrung wéhrend des Pretests erlaubt die Optimierung
des Experiments vor der eigentlichen Durchfiihrung: Anpassungen der Operationalisierung von UV
und AV (z.B. Stéirke des Auspriagungsgrades) sowie allféllige Verbesserung des Fragebogendesigns
(Formulierung, Verstidndnis, Aufbau). Die Exploration fiir die vorliegende Untersuchung wird in
Kapitel 5.2.3 (Manipulationscheck) und in Kapitel 5.2.5 (Pretests) vorgestellt.

5.1.6 Optimale Stichprobengrésse

Da praktisch nie eine ganze Population von Systemen in eine Erhebung mit einbezogen werden
kann, wird auf Stichproben zuriickgegriffen (Stier, 1999). Um die Erkenntnisse aus der Stichprobe
generalisieren zu konnen, werden die Hypothesen aus Kapitel 4.2 mit entscheidungsstatistischen
Verfahren gepriift (Westermann, 2000; Diekmann, 1998). Sie basieren auf der Priifung von Hypo-
thesen, die postulieren, dass eine Stichprobe aus einer spezifischen Population stammt (vgl. A.3.2;
Laatz, 1993). Die Definition der Population und das angewandte Verfahren zur Stichprobenwahl
bestimmen die statistische Validitit des Experiments entscheidend (Kromrey, 2006; Schnell et al.,
1999).

Eines der wirkungsvollsten Verfahren fiir ein hohes Mass an Stichprobenreprisentativitit ist die Zu-
fallsauswahl (vgl. Kap. 5.1.1; 5.1.3). Weitere Faktoren zur Bestimmung der Anzahl Probanden sind
wissenschaftliche Arbeiten zum ihnlichen Themenkreis oder statistische Uberlegungen (Kraemer
und Thiemann, 1987).

Population
Im Falle von real existierenden experimentellen Effekten will ein Forscher diese mittels eines Mi-
nimums an Erhebungsaufwand auch tatsidchlich nachweisen (McGuigan, 1993). Es hiingt von ver-

schiedenen Faktoren ab, wie gross die Stichprobe sein soll. Ein wichtiger Faktor ist die Grosse der
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Population, denn im Hinblick auf die Population werden die Zufallsstichproben gebildet (Winer
et al., 1991; Bredenkamp, 1980). In der vorliegenden Untersuchung ist die Population sehr gross
(Flugpassagiere und Internet-Beniitzer), weshalb die Berechnung der erforderlichen Stichproben-
grosse anhand der Population ungenau wird. Bspw. flogen im Jahr 2006 téglich durchschnittlich

53’000 Personen vom Flughafen Ziirich, wovon knapp 1% Transitpassagiere waren (0.V., 2006d).

Wissenschaftliche Arbeiten

Experimentelle Forschung im Bereich Dienstleistungsmarketing und Kundenverhalten postuliert fiir
ein Experiment mindestens 20 Probanden pro Zelle (vgl. Ying und Chung, 2007; Estelami und Berg-
stein, 2006; Mattila und Wirtz, 2006; Hamlin, 2005). In beiden vorliegenden Experimenten werden
16 Zellen getestet, was eine Gesamtstichprobengrosse (N) von 320 Probanden erfordert (vgl. Kap.
5.1.3). Im néchsten Abschnitt wird aus statistischer Sicht validiert, ob mit einer Gesamtstichproben-
grosse von N = 320 Personen die statistischen Anforderungen an die vorliegenden Hypothesenprii-

fungen erfiillt werden.

Statistische Uberlegungen

Aus statistischer Sicht wird die Stichprobengrosse durch die Anforderungen zum Hypothesentest
bestimmt. Kraemer und Thiemann (1987, S. 9) formulieren hierzu: “On the assumption that the
research hypothesis is true, it is necessary that the investigator determines the sample size (N)
needed to give this hypothesis a reasonable chance to be correct.” Aus statistischer Sicht sind daher
die Effektgrosse und das gewiinschte Fehler-Risiko pro Hypothese relevant. Aufgrund inhaltlicher
Uberlegungen konnen die Effektgrosse als auch das a- und B-Fehler-Risiko festgelegt werden (vgl.
A.3). In diesem Fall existiert ein optimaler Stichprobenumfang, mit dem zwischen der Nullhypo-
these (Hp) und der Alternativhypothese (H) eindeutig entschieden werden kann (Bortz, 2006). Fol-
gende vier Richtlinien haben Kraemer und Thiemann (1987) beziiglich der Stichprobengrosse (n)
definiert: (1) Je stringenter das Signifikanzniveau, umso grosser ist die bendtigte Stichprobengrosse
(fiir &« = 1% ist N grosser als fiir o = 5%); (2) zweiseitige Hypothesenpriifungen verlangen ein
grosseres N als einseitige Tests; (3) je tiefer das Differenzmass (Effektgrosse), umso grosser muss
N sein und (4) je grosser die Teststirke (1-), umso grosser muss N sein (umgekehrt gilt: je kleiner

N, umso tiefer ist die Teststédrke).

Grundsitzlich ist das Ziel jeder Untersuchung, die Hypothese mit moglichst kleinem - und S-
Fehler-Risiko zu priifen und dabei eine 6konomische Anzahl Stichproben zu verwenden. Da diese
drei Voraussetzungen oft nicht einzuhalten sind, miissen Kompromisse zwischen Teststdrke, Auf-
wand und o-Fehler eingegangen werden (Atteslander, 2000). Zur A-priori-Definition der Stich-
probengrosse n pro Faktor (UV) werden fiir das schriftliche Flughafen-Experiment und fiir das

Online-Experiment folgende Voraussetzungen definiert (vgl. Tab. 5-1):
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Signifikanzniveau von 1% (o-Fehler-Risiko), geméss Kraemer und Thiemann (1987) als

strenger Massstab fiir den Nullhypothesentest;
Teststéirke (1- ) von 80%, gemiss Faustregel fiir Sozialwissenschaften (Hirsig, 2001);

Effektgrosse von 0.5 fiir einen mittleren Effekt, der bei einer sozialwissenschaftlichen Unter-

suchung zu erwarten ist (Hussy und Jain, 2002);

Zweiseitige Hypothesentests, da es sich bei den meisten in dieser Arbeit getesteten Hypothe-

sen um ungerichtete Hypothesen handelt;

Allokationsverhéltnis zwischen den Experimentalgruppen 1 und n, von 0.7. Zur statistischen
Auswertung werden nur Daten von Probanden verwendet, die den Manipulationscheck beste-

hen. Daher ist pro Faktorstufe keine ausgeglichene Anzahl an Probanden (Stichproben ny, n)

zu erwarten. Das Allokationsverhéltnis von 0.7 beriicksichtigt diese Tatsache.

Fiir den #-Test ergibt die Poweranalyse (Faul et al., 2007a) mit der Software G*Power und den oben

aufgefiihrten Bedingungen ein n von total 198 (n; = 116, ny= 82) pro Hypothese und getestete
UV (vgl. Tab. 5-1). Wird das Differenzmass (d) von 0.5 zu d = 0.8 erhoht (starker Effekt), fillt
gemiss G*Power-Analyse die benétigte Stichprobe auf n = 80 (n; = 47, np= 33). Als ,,strengere*

Anforderung beziiglich der Stichprobengrosse und um eine hohere Teststdrke zu erreichen, wird in

der vorliegenden Untersuchung von einem Differenzmass von d = 0.5 ausgegangen und ein n von

198 pro Hypothese angestrebt. Fiir einen varianzanalytischen F-Test (ONEWAY ANOVA) ergibt

die Berechnung mit G*Power eine optimale Stichprobengrosse fiir den Vergleich von fiinf Gruppen

von n =75 (vgl. Tab. 5-1).

Tabelle 5-1: Optimale Stichprobengrésse fir t- und F-Tests (Poweranalyse)

Stichprobengrosse Test (2-seitig) Effekt
tTest n, n, total Kritisches t df  Teststarke Sig. d
Input Parameter .80 .01 0.50
(Allokation n1/n2) (1 0.7)
Output Parameter 116 82 198 2.60 196
F-Test (ANOVA) Gruppen Kritisches F
Input Parameter 5 .80 .01 0.50
Output Parameter 75 3.60 75

Legende: ANOVA = Analysis of Variance, d = Effektstarke, df = Freiheitsgrade, n = Stichproben-

grésse, Sig. = Signifikanz;

Quelle: Eigene Berechnung mit G*Power
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In der Versuchsplanung ist pro Zelle ein balancierter Plan anzustreben: Es sind moglichst gleich vie-
le Beobachtungen pro Zelle zu realisieren, damit unkorrelierte Faktoren vorliegen kénnen (Hussy
und Jain, 2002). Zudem vermindern gleiche Zellenhdufigkeiten die Bedeutung der Varianzen-
Homogenitit, eine Voraussetzung der Varianzanalyse (vgl. A.3.3). Mit der verwendeten Statistik-
Software SPSS (vgl. Kap. 5.4) wird bei ungleichen Zellengrossen, wie sie aufgrund der Manipu-
lationschecks zu erwarten sind, eine Korrekturformel nach Brown-Forsythe verwendet (vgl. Roth,
1983). Diese Korrekturformel eliminiert bei der Auswertung Ungleichheiten durch verschiedene

Zellengrossen.

5.2 Fragebogenentwicklung

Mit Kapitel 5.2.1 werden Uberlegungen zur inhaltlichen Gestaltung des Fragebogens gemacht, wo-
bei die Szenario-Methode im Vordergrund steht. Zur Entwicklung des Fragebogens miissen zuerst
die Variablen des zentralen Forschungsmodells operationalisiert werden. Unabhiingige Variablen
als experimentelle Bedingungen werden anhand von manipulierbaren Faktorstufen operationalisiert
(Kap. 5.2.2). Die Auswirkung der verschiedenen Faktorstufen auf die abhéingigen Variablen werden
im Fragebogen mit Rating-Skalen gemessen. Diese Skalenkonfiguration sowie die Kodierung jeder
Variablen und des Manipulationschecks sind in Kapitel 5.2.3 aufgefiihrt. In Kapitel 5.2.4 wird die
Struktur des schriftlichen Fragebogens am Flughafen und des web-gestiitzten Fragebogens einzeln
vorgestellt. Zur Exploration gehort ein Pretest, der ebenfalls fiir beide Experimente separat durchge-

fiihrt wird (Kap. 5.2.5). Die Fragebogen der beiden Experimente sind im Anhang aufgefiihrt (A.4).

5.2.1 Einfuhrung

Beim Design des Fragebogens fiir die Untersuchung am Flughafen spielte die Verstindlichkeit eine
wichtige Rolle (Atteslander, 2000). Es sollten keine Fachausdriicke, keine Fremdworter und keine
Abkiirzungen verwendet werden (vgl. Stier, 1999). Alle Fragen waren daher kurz gefasst, eindeutig
und bezogen sich auf konkrete, einzelne Sachverhalte. Sie sollten die Befragten nicht iiberfordern,
da am Flughafen Probanden aus allen Bildungsschichten mit einbezogen wurden. Der Fragebogen
wurde in einer deutschen und einer englischen Version erstellt, da Probanden aus verschiedenen
Sprachregionen angesprochen wurden. Um die Probanden zu motivieren und um die Ausfallquote
zu verringern (insbesondere im Online-Fragebogen, vgl. Musch und Reips, 2000), wurden unter den

an der Umfrage Teilnehmenden ein Europaflug fiir zwei Personen sowie Biichergutscheine verlost.

Eine richtige Bestrafung von Flugreisenden in einem Feldexperiment kann aus forschungsethischen
Griinden nicht durchgefiihrt werden (vgl. Schoefer und Ennew, 2005). In beiden Experimenten
(Flughafen und Online) wurde daher die Projective Role Playing Method (Szenario-Methode) fiir
die Fragebogenentwicklung eingesetzt. Die Probanden wurden nicht aufgrund bereits erlebter Situa-

tionen, sondern durch die Simulation einer kiinstlichen Situation befragt (Wirtz und Chew, 2002).
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Die Probanden wurden darauf hingewiesen, dass es keine ,,richtigen* oder ,,falschen Antworten,

sondern nur die personliche, projektive Einschidtzung der jeweiligen Situation gibt (vgl. A.4).

Die Technik des Projective Role Playing setzt eine hohe Kongruenz zwischen der untersuchten
Situation und den Erfahrungen der Probanden voraus (Dabholkar, 1996). Daher muss sichergestellt
sein, dass die Probanden den Untersuchungskontext kennen und sich in die hypothetische Situation
hineinversetzen konnen (Hui und Bateson, 1991). Aus diesem Grund dringte sich fiir das erste
Experiment eine Befragung der Probanden direkt am Flughafen auf. Im zweiten Experiment, der
Online-Befragung, wurde die Erfahrung des Probanden aufgrund des Seriousness Check mit der

Abfrage der Flugerfahrung iiberpriift (vgl. A.4.3).

Mit der Szenario-Methode wird die interne Validitit erhoht, weil die Probanden nicht nach sozial er-
wiinschten Schemata antworten (Churchill, 1995). Zudem wird das Antwortverhalten standardisiert
und nicht durch individuelle Unterschiede in der Verhaltensreaktion oder durch personliche Umstén-
de verzerrt (vgl. Wirtz und Bateson, 1999; Hui und Bateson, 1991; Havlena und Holbrook, 1986).
Schliesslich miissen keine Probanden gesucht werden, die explizit Erfahrung mit einer Bestrafung
oder einem Dienstleistungszwischenfall haben, was die Versuchsplanung vereinfacht (Schoefer und
Ennew, 2005).

Die Szenario-Methode findet eine breite Anwendung in der Forschung im Bereich des Kunden-
verhaltens, der Kundenzufriedenheit und der Dienstleistungszwischenfille (vgl. Wirtz und Mattila,
2001; Levesque und McDougall, 2000; Weiner, 2000; Dabholkar, 1996; Bitner, 1990). Die hohe ex-
terne Validitdt der Methode wurde von Wardman (1988) mit Conjoint-Analysen im Zusammenhang
mit Konsumenten-Priferenzen nachgewiesen. Als Nachteil der Szenario-Methode erweist sich die
Schwierigkeit der Probanden, sich in die Situation hineinzuversetzen. Das Antwortverhalten ist ver-
zerrt, wenn die Probanden nicht so antworten, wie sie sich im richtigen Leben tatsédchlich verhalten
wiirden (Wirtz und Chew, 2002). Die Exploration stellt fiir beide vorliegenden Experimente sicher,

dass die Probanden die beschriebene Situation verstanden haben (vgl. Kap. 5.1.5).

5.2.2 Operationalisierung der unabhéangigen Variablen

Zur Ubersicht ist die auf dem zentralen Forschungsmodell basierende Versuchsanordnung in Ab-
bildung 5-2 dargestellt. Im Experiment am Flughafen werden die unabhéngigen Variablen Kunden-
steuerung (UV1), Kommunikation (UV2), Ticketpreis (UV3) und ex ante Image (UV4), im Online-
Experiment die Variablen Kundensteuerung, Kommunikation und Geschdftsmodell (UVS5) manipu-

liert.

Als zentrales Element der Untersuchung (neben der Kommunikation) ist die Variable Kundensteue-
rung hervorgehoben. Die Faktorstufen (Manipulationen) sind in Abbildung 5-2 jeweils in Klammern
angegeben. Gemessen wird die Kundenreaktion nach jeder Manipulation in den Szenarien A bis D
(vgl. Kap. 3.8).



110 5. Empirisch-konzeptionelle Grundlagen

Abbildung 5-2: Experimentelle Versuchsanordnung

» Kundensteuerung
(UV1: Richtlinie / Anreiz)

Y

Geschéftsmodell Kommunikation
(UV5: LCC, Network-, Charter-, Reg. A.) (UV2: unklar / klar)
—~ V-
Ex ante Image (Moderator) Ticketpreis (Moderator)
(UV4: tief / hoch) / \ (UV3: tief / hoch)

1 Messen der Kundenreaktion: Akzeptanz (AV1), negative Verhaltensabsichten (AV2),
Fairness-Beurteilung (AV3), Emotion (AV4) und ex post Image (AV5) in vier Szenarien A-D.

Legende: AV = abhangige Variable, UV = unabhangige Variable, Reg. A. = Regional Airline;
Quelle: Eigene Darstellung

Zwei Uberlegungen miissen gemiss Westermann (2000) und McGuigan (1993) bei der Wahl der
Anzahl Faktorstufen gemacht werden: (1) Zusitzliche Faktorstufen generieren neue Informationen,
sie erfordern aber (2) eine erhohte Anzahl von Versuchspersonen und vermindern gleichzeitig die

Teststérke.

Die UVn 1 bis 4 werden in Anlehnung an die Operationalisierung der empirischen Untersuchung
zur Justice Theory von Schoefer und Ennew (2005) mit dichotomen Faktorstufen manipuliert (vgl.
Abb. 5-2). Der Unterschied zwischen den Stufen ist bei der Operationalisierung so zu wihlen, dass
die Ausprigung der abhingigen Variablen moglichst gross ist (Hussy und Jain, 2002; Sarris, 1999).
Mit dichotomen Faktorstufen kann diese Anforderung an die Primirvarianz besser erfiillt werden
(Kromrey, 2006). Dichotome Faktorstufen haben sich in der experimentellen Forschung im Dienst-
leistungsmarketing und in der Forschung zum Kundenverhalten bewéhrt (vgl. Estelami und Berg-
stein, 2006; Mattila und Wirtz, 2006; Burns et al., 2000; de Ruyter und Wetzels, 2000).

Da im Airline-Bereich verschiedene Geschiftsmodelle eingesetzt werden (vgl. Kapitel 3.1.1), wird
UVS5 (Geschiftsmodell) mit vier Faktorstufen im Online-Experiment manipuliert (vgl. Tab. 5-3).

Eine dichotome Operationalisierung wiirde die Ergebnisse der Untersuchung verfélschen.

Im Folgenden wird die Ausgestaltung der Operationalisierung der UVn im Fragebogen fiir die

Flughafen- und Online-Umfrage getrennt aufgefiihrt, da Unterschiede bestehen.

Flughafen-Umfrage
Die Probanden wurden im schriftlichen Fragebogen mit folgender Ausgangssituation konfrontiert:

,,Sie planen eine Flugreise, um drei Wochen Ferien an Threr Traumdestination zu verbringen. Dieser
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Interkontinentalflug in der Economy Class wird zehn Stunden dauern. Sie werden viel Gepick dabei
haben. Da mehrere Airlines die Strecke bedienen, wihlen Sie die Fluggesellschaft Y-Air [...]. Sie
werden die Reise in 3 Monaten antreten. Ihren Flug buchen Sie iiber die Internetseite der Y-Air.

Zuerst tippen Sie allgemeine Daten wie Startort und Destination sowie das gewiinschte Datum ein.*

In dieser Ausgangssituation wurden die unabhéngigen Variablen UV2-UV4 manipuliert: Kommu-
nikation (UV2), Ticketpreis (UV3) und ex ante Image (UV4).

Das Konzept zur Kundensteuerung (UV1) wurde im Fragebogen durch Anpassung von vier Szenari-
en an die jeweilige Faktorstufe manipuliert (vgl. Abb. 5-3). Unter der Faktorstufe UV1 ,,Richtlinie*
(Offline-Gruppe) wurden die Szenarien im Anschluss an die Ausgangssituation als Situationen am
Check-In vorgestellt (vgl. Kap. 3.5.5). Die Anreiz-Optionen (Online-Gruppe) hingegen werden von
einer Airline vorzugsweise wihrend des Online-Buchungsprozesses eingefiihrt. Daher wurde der
Proband fiir diese Manipulation in allen Szenarien komplett durch die Y-Air Online-Buchung ge-
fiihrt. Zwar ,,buchte* der Proband in der Gruppe Faktorstufe ,,Richtlinie* online, aber ihm wurden
die Szenarien nicht als Anreiz-Optionen im Internet, sondern als Strafen mit Option am Reisetag
vor dem Check-In prisentiert (vgl. Kap. 4.3.1). Daraus ergaben sich folgende Anforderungen an die

qualitative Empirie beziiglich der Szenarien-Auswahl fiir die quantitative Empirie (vgl. Kap. 3.8):

« Das Szenario ldsst sich als Anreiz und als Richtlinie gestalten (Manipulation UV1);

« Das Szenario kann als erwerbbare Anreiz-Option wihrend der Online-Buchung und als Richt-
linie mit Strafe am Check-In inhaltlich dquivalent formuliert werden. Beim Check-In (Straf-
Situation) wird die Tarifbedingung als monetédre Option offeriert. Damit wird die Vergleich-
barkeit zwischen den Kundensteuerungsmassnahmen beziiglich der Akzeptanz (AV1) als

Kaufverhalten moglich;
« Das Szenario ist praxisnah und fiir den Probanden gut nachvollziehbar;

« Die Szenarien unterscheiden sich voneinander und betreffen verschiedene Phasen / Bereiche

des Airline-Serviceprozesses;

« Mit den Szenarien konnen das Forschungsmodell und die dazugehorigen Hypothesen getestet

werden.

Von den qualitativ evaluierten Szenarien (vgl. Kap. 3.8) haben vier Szenarien alle Anforderungen
erfiillt. Abbildung 5-3 gibt eine Ubersicht zu den vier Szenarien (A bis D), je nach Faktorstufe der
Kundensteuerung (UV1).

Wie aus Abbildung 5-3 ersichtlich, betreffen die Szenarien A bis C monetire Anreiz-Optionen und
Richtlinien. Die Preise fiir die verschiedenen Anreiz-Optionen wurden als Durchschnittswerte in der

qualitativen Inhaltsanalyse ermittelt und von Experten auf Praxisnihe validiert (vgl. Kap. 3.4; Kap.
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Abbildung 5-3: Szenarien fir Manipulation der Kundensteuerung (UV1)

Anreiz-Option Richtlinie
,Option“ Online-Buchung Lotrafe“ am Check-In
wegen Tarifbedingungen
Szenario A: Ubergepickgebiihr Kauf von 5 kg Ubergepack 5 kg Ubergepéck: CHF 150.-
als Option fiir CHF 150.- im Y-Air Office zahlen oder

Gepack am Flughafen lassen.

Szenario B: Lounge-, VIP Boarding Kauf von Lounge-Zugang Kein Zugang Lounge und kein
und VIP Boarding fr VIP Boarding. Im separaten Y-
CHF 40.- Air Office zu kaufen (CHF 40.-).
Szenario C: Flexibles Ticket Flexibles Riickreisedatum Rickreisedatum andern.
als Option: CHF 200.- Kosten: CHF 200.- (im Y-Air

Office zu kaufen).

Szenario D: Business Class Upgrade Upgrade in Business Class Upgrade aus organisatorischen
mit Halfte aller Meilen. Griinden nicht moéglich (keine
Option = strenge Manipulation).

Quelle: Eigene Darstellung

3.6). Da die Faktorstufen ,,Anreiz* und ,,Richtlinie* bei der Auswertung gegeniibergestellt werden,
sind die Preise der Optionen unter beiden Faktorstufen gleich. In Szenario D wird nicht monetér
gepriift, wobei den Probanden im Fragebogen erklirt wurde, dass sie bereits iiber eine bestimmte
Anzahl an Flug-Meilen verfiigen. Zudem ist Szenario D ein ,,strenges* Szenario, da es als einziges

Szenario im Falle der Richtlinie keine Option beinhaltet.

In der Online-Umfrage wurden lediglich zwei Szenarien gepriift, da die Aufmerksamkeitsspanne
von Internet-Probanden tiefer ist (Reips, 2002). Die Auswahl der zwei Szenarien (B und D) basiert

auf den Resultaten der statistischen Datenanalyse (vgl. Kap. 6.4.4).

Die experimentelle Bedingung Kommunikation (UV2) wurde im Fragebogen anhand der Verstind-
lichkeit und Sichtbarkeit des Hinweises zu den Anreiz-Optionen und Richtlinien wihrend des Bu-
chungsprozesses manipuliert (,,unklar® vs. , klar*). Der Ticketpreis (UV3) wurde mit zwei verschie-
denen Preisen fiir einen Langstreckenflug in der Economy Class manipuliert (,,tief* vs. ,hoch®).
Die Preise fiir die Variable Ticketpreis wurden aufgrund von Durchschnittswerten der qualitativen
Analyse verschiedener Airline Websites (vgl. Kap. 3.6) und aufgrund der Ergebnisse des Pretests je
nach Fragebogenversion in CHF, EUR oder USD aufgefiihrt (vgl. Tab. 5-2).

Da Image ein multidimensionales Konstrukt ist (vgl. Kap. 2.1.1), wurden zur Manipulation des
ex ante Image (UV4) verschiedene Dimensionen der Dienstleistungsqualitdt der Airline beschrie-
ben (vgl. Tab. 5-2): Service an Bord und am Boden, technischer Stand der Flugzeugflotte und das
Ergebnis einer Kundenumfrage zur Qualitédt der Airline. Das Airline-Image beim Kunden wird in

Anlehnung an die experimentelle Untersuchung von Huber et al. (2006) mit zwei Faktorstufen ope-
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rationalisiert. Die Faktorstufe ex ante Image ,,hoch* entspricht den high-quality brands und die

Faktorstufe ,.tief* den low-quality brands (vgl. Kahneman und Tversky, 1979).

Tabelle 5-2: Manipulation von Kommunikation, Preis und Image (UV2-UV4)

Kommunikation (UV2) Ticketpreis (UV3) Ex ante Image (UV4)

,hoch®“ Bevor Sie die Buchung lber das Economy Class fur CHF 3’'000.-  Sie wissen, dass bei Y-Air der

Internet abschliessen, klicken Sie inkl. Taxen / Gebihren Service an Bord und am Boden
auf einen gut sichtbaren Hinweis. sehr gut ist. Die Flugzeugflotte
Sie lesen die dort deutlich be- entspricht dem neuesten Stand
schriebenen Tarifoptionen und der Technik. Bei Kunden-
Bedingungen lhres Tickets. umfragen schneidet Y-Air regel-

massig Uberdurchschnittlich ab.

Htief* Bevor Sie die Buchung Uber das Economy Class fur CHF 400.- Sie wissen, dass die Y-Air nur
Internet abschliessen, klicken Sie inkl. Taxen / Geblhren. durchschnittlichen Service an
eher zufallig auf einen schlecht Bord und am Boden anbietet. Die
sichtbaren Hinweis. Sie lber- Flugzeugflotte entspricht nicht
fliegen die dort undeutlich be- mehr dem neuesten Stand der
schriebenen Tarifoptionen und Technik. Bei Kundenumfragen
Bedingungen Ihres Tickets. schneidet Y-Air regelmassig

unterdurchschnittlich ab.

Quelle: Eigene Darstellung

Online-Umfrage

Wie bereits in Kapitel 4.2.2 erldutert, wurden die experimentellen Bedingungen Kundensteuerung
(UV1) und deren Kommunikation (UV2) mit der Online-Umfrage repliziert, da es sich um zentrale
Elemente des Forschungsmodells handelt. Um die Teststirke des Online-Experiments nicht zu be-
eintrdachtigen, wurden mit der Kundensteuerung, Kommunikation und dem Geschiftsmodell (UVS)
nicht vier, sondern drei unabhiingige Variablen manipuliert, da das Geschéftsmodell nicht dichotom
skaliert ist (2x2x4 Design, vgl. Hamlin, 2005; Mattila und Wirtz, 2004). Die Variable Geschiifts-
modell wurde anhand von vier Geschiftsmodellen untersucht (vgl. Tab. 5-3): Low Cost Carrier,

Network Carrier, Charter Airline und Regional Airline.

Fiir die Kundensteuerung und die Kommunikation wurden dieselben dichotomen Faktorstufen wie
in der schriftlichen Flughafen-Befragung verwendet. Die Online-Untersuchung ermdglichte eine
realitdtsnahe Manipulation der Variablen Kommunikation, indem den Probanden je nach Faktorstu-
fe eine andere Y-Air Buchungs-Website prisentiert wurde. In optischer und inhaltlicher Anlehnung
an verschiedene Internet-Buchungsseiten von Airlines wurde eine neutrale Website fiir beide Fak-

torstufen Kommunikation von Y-Air programmiert.

Die Probanden sahen unter der Faktorstufe Kommunikation ,,hoch* eine deutliche Darstellung der
Anreiz-Optionen oder Tarifbedingungen. Optisch fillt die klare Strukturierung sowie der (farblich)
angepasste Text auf der rechten Seite der Website auf (vgl. Abb. 5-4).
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Da der Ticketpreis in der Online-Untersuchung nicht im Untersuchungsfokus stand, wurde der Preis
des Flugtickets an das manipulierte Geschiftsmodell angepasst (vgl. Abb. 5-4: Auf dem Internet dar-

gestellte Anreiz-Option mit deutlicher (klarer) Kommunikation unter dem Geschiftsmodell LCC).

Abbildung 5-4: Web-Manipulation mit deutlicher Kommunikation der Anreiz-Optionen

Buchen Sie Ihren Flug mit Y-Air

Economy Class Y-Air EASY VIP Boarding: | Nein (hier kaufen)
1 Erwachsener Loungezugang: | Nein (hier kaufen)

Flexible Umbuchung: | Nein (hier kaufen)
Hinflug: Mehr als 20kg Gepack: | Nein (hier kaufen)
30. Juli, 2007 Meilenupgrade méglich: | Ja (hier einlésen)

08:00 Heimatstadt - 11:00 Destination

Riickflug: /
5. August, 2007

10:00 Destination - 13:00 Heimatstadt =

Gesamtpreis: EUR 100 (Taxen inkl.)

Quelle: Eigene Darstellung

Im Gegensatz zur Kommunikation ,klar®, wurde bei der Faktorstufe ,,unklar* mit einer kleine-
ren Schrift undeutlich und unstrukturiert kommuniziert. Ebenfalls angepasst waren die Preise der
Tickets (in EUR oder USD), wobei ein realer Durchschnittspreis verschiedener Airlines (vgl. A.5.2)

des jeweiligen Geschéftsmodells als Vorlage diente.

Mit Abbildung 5-5 sind auf dem Internet dargestellte Tarifbedingungen mit undeutlicher (unklarer)

Kommunikation unter dem Geschéftsmodell Charter Airline dargestellt.

Da in der Online-Untersuchung die Variable ex post Image im Vordergrund stand, war die gleich-
zeitige Manipulation der UV ex ante Image nicht moglich. Aus modelltheoretischen Griinden kann
nicht dieselbe Variable sowohl als abhéngige als auch unabhéngige Variable in einer Versuchsan-

ordnung experimentell untersucht werden (Westermann, 2000).

Mit der Untersuchung der AV ex post Image wird beabsichtigt, die Auswirkung der Kundensteue-
rungsmassnahme auf das Image zu untersuchen. Da die Manipulation des ex ante Image gleichzeitig
das gemessene ex post Image beeinflusst, wiirde bei gleichzeitiger Beriicksichtigung beider Varia-
blen eine Variablen-Konfundierung auftreten. Der Einfluss der Kundensteuerungsmassnahme auf

die Marken-Wahrnehmung wire nicht eindeutig nachweisbar.

Mit dem néchsten Kapitel werden die abhiingigen Variablen und deren Kodierung erlédutert (Skalen-

konfiguration).
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Abbildung 5-5: Web-Manipulation bei undeutlicher Kommunikation der Richtlinien

Buchen Sie |hren Flug mit Y-Air

Economy Class Y-Air EASY Die angegebenen Preise gelten fir den Hin- und

1 Erwachsener Ruckflug bei Y-Air. Treibstoffzuschlag und
Flughafentaxen sind bereits enthalten.

Hinflug:

30. Juli, 2007

08:00 Heimatstadt - 11:00 Destination

Riickflug: /_
5. August, 2007

10:00 Destination - 13:00 Heimatstadt >

Gesamtpreis: EUR 250 (Taxen inkl.)

Tarifoptionen:

Kein separater Check-In. Kein Loungezugang. Flugabsage und Riickerstattung nicht méglich. Kein Umbuchen. Eine
Buchung in dieser Tarifklasse kann nicht fir ein Upgrade mit Y-Air Meilen verwendet werden. Prozentsatz der Meilen-
gutschrift fur Flige auf Ihrer Reise: 100%. Maximal zuléssiges Gewicht und Abmessungen pro Handgepéck: 9 kg / 55
x 40 x 20cm. Maximal zulassiges Gewicht fir Check-In Gepéck: 20kg. Nur ein Handgepéck zulassig.

Quelle: Eigene Darstellung

5.2.3 Skalenkonfiguration

Die abhiéngigen Variablen (AV) wurden mit der in der Sozialforschung bekannten Skalierungsme-
thode nach Likert gemessen (Stier, 1999). Die Probanden konnten mit Hilfe sogenannter Ratings

einer Aussage zustimmen oder nicht. Die Antwortkategorien waren vorgegeben.

Die Skalierung der Daten beeinflusst die verwendbaren statistischen Verfahren (Schnell et al., 1999).
In der vorliegenden empirischen Untersuchung wurde fiir die AV gemiss Hirsig (2001) und Stier
(1999) vom Intervallskalenniveau ausgegangen: Die Differenz zwischen zwei aufeinander folgen-
den Auspriagungsgraden ist gleich gross und der Nullpunkt wird willkiirlich festgelegt. Eine verbale
Verankerung dringte sich auf, da u.a. emotionale und kognitive Zustidnde abgefragt wurden (vgl.
Machleit und Eroglu, 2000). In allen Szenarien und fiir beide Experimente wurde dieselbe Skalen-
konfiguration fiir die AV verwendet. Damit konnte das Antwortverhalten iiber die Szenarien A bis
D verglichen und konnten die Forschungsergebnisse des ersten und zweiten Experiments beziiglich

des gemeinsamen Forschungsmodells validiert werden (vgl. Malhotra, 2004).

Um die Anzahl Kategorien fiir die Rating-Skala zu definieren, wird von der Diskriminierungsfa-
higkeit der Probanden ausgegangen (Japel, 1985). Auch die Differenziertheit des befragten Sach-
verhaltes spielt eine Rolle und die Art der Datenerhebung (schriftlich, miindlich). Stier (1999) und
Japel (1985) empfehlen generell 5 +/- 2 Skaleneinheiten. In der vorliegenden Untersuchung wurde
mit 6er und 7er Likert-Skalen gemessen. Die 6er Skalen wurden fiir Verhaltensabsichten verwendet

und die 7er Skalen fiir kognitive und emotionale Zusténde. Zur optischen Unterscheidung zwischen
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Tabelle 5-3: Manipulation des Geschaftsmodells (UV5)

Low Cost Carrier Network Carrier Charter Airline Regional Airline

Als Billigairline bietet Y- Als Netzwerk Airline fliegt ~ Als Charter Airline fliegt Als Regional Airline fliegt

Air guinstige Preise an, Y-Air in einem Hub-System, Y-Air ausschliesslich zu Y-Air mit kleineren Flug-
wobei traditionelle Pas- um gute Flugverbindungen  Feriendestinationen. zeugen von landlichen
sagierservices nicht oder zu ermdglichen. Sie bietet Zusétzlich offeriert Y-Air Gebieten zu internationa-
nur gegen Bezahlung vollen Passagierservice auf ,Ferienpakete (Flug & len Flughéafen.

erhéltlich sind (z.B. keine internationalen Fligen zu Ubernachtung).

Verpflegung an Bord). mehr als 120 Destinationen

an (z.B. Verpflegung).

Quelle: Eigene Darstellung

den 6er und 7er Skalen war die 7er Likert-Skala jeweils vertikal angeordnet und verbal verankert
(vgl. Tab. 5-4).

Die demografischen Variablen zur Person und zur Flugerfahrung sind in beiden Fragebogen no-
minalskaliert. Sie basieren auf Grundlagen zur experimentellen Forschung (Reips, 2000) und auf
Forschungsarbeiten im Airline-Bereich (Taneja, 2002; Sultan und Simpson, 2000; Bejou und Pal-
mer, 1998). Bei Nominalskalen kann keine Rangreihenfolge aus der Zuordnung gefolgert werden
(Diekmann, 1998).

Variablen zur Verhaltensabsicht

Die Antwortkategorien der Variablen Akzeptanz (AV1) und negative Verhaltensabsichten (AV2) wa-
ren auf einer 6er Likert-Skala intervallskaliert. Die gerade Anzahl von Kategorien verhinderte, dass
Probanden aus Bequemlichkeit keine Entscheidung treffen. Um der Gefahr einer Verzerrung des
Datenmaterials zu entgehen, wurde eine Ausweichkategorie eingefiihrt (,,Jch mochte nicht antwor-

ten*). Die Intervallskalen waren numerisch verankert, wobei die Endpunkte verbal erldutert waren.

Die negativen Verhaltensabsichten wurden basierend auf Erkenntnissen von White und Yu (2005),
Andreassen (1999), Soderlund (1998) und Zeithaml et al. (1996) gemessen mit: Beschwerde, Nega-
tive Word-of-Mouth (neg. WOM) und Illoyalitdit. Die numerische Skalierung von Beschwerde und
neg. WOM reichte von ,,Nein, sicher nicht (1)* bis ,,JJa, mit Sicherheit (6)*, wobei ,,Ja* bedeutet,
dass sich der Passagier beschweren wiirde, resp. Freunden vom Ereignis erzihlt. Bei Illoyalitcit
hingegen war die Skalierung von ,,Meine Lust, wieder mit Y-Air zu reisen, ist gesunken (1)“ bis
,Lust ... gestiegen (6) verankert. Diese verbale Verankerung der Endpunkte wurde gewihlt, um
den Probanden bei jeder Frage von ,,minus‘ zu ,,plus® zu fiithren. Daher wird bei den statistischen
Testhypothesen fiir Beschwerde und neg. WOM eine gegensinnige, fiir llloyalitdit eine gleichsinnige

Korrelation gefordert: Je hoher die Akzeptanz, umso hoher das Rating bei Illoyalitit (vgl. Kap. 6.3).

Die Akzeptanz wurde mit ,,Bezahlen Sie die Gebiihr?* als konkretes Verhalten abgefragt (vgl. Cronin
et al., 2000). Die 6er Likert-Skala war mit ,,Nein, sicher nicht (1)*“ und ,,Ja, mit Sicherheit (6)* an

den Endpunkten verbal verankert.
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Tabelle 5-4: Ubersicht zur Skalenkonfiguration

Variable Modell- Skalierung Verbale Numerische Grundlage
bezeichnung Deskriptoren  Deskriptoren
Akzeptanz AVA 6er RI A Nein Ja' Cronin et al. (2000)
Neg. Verhaltensab.
Beschwerde AV2_1 6er RI A Nein Ja' White und Yu (2005);
Negative WOM AV2_2 6er RI A Nein Ja' Sdéderlund (1998);
llloyallitat AV2_3 6er RI A Nein Ja? Zeithaml et al. (1996).
Fairness-Beurteilung AV3 7er RI Ja Nein McColl-Kennedy;
Sparks (2003) u.a.
Emotionale Reaktion AV4 7er Rl Ja Nein Oliver und Swan (1989)
Ex post Image AV5 3er RI Ja Nein Huber et al. (2006) u.a.
Manipulationscheck - 3er RI Nein Jasd Sarris (1999)
Demografie - NA Ja Nein Reips (2000) u.a.

Legende Rl = Rating-Skala / Intervallskalierte Antwortkategorien, N = Nominalskalierte Antwortkategorien, A = Ausweich-
kategorie ,lch méchte nicht antworten, Neg. Verhaltensab. = Negative Verhaltensabsichten.

' = Endpunkte numerisch verankert: ,Nein, sicher nicht* ... ,Ja, mit Sicherheit*
2 = Endpunkte numerisch verankert: ,Lust...gesunken® ... ,Lust...gestiegen®
3 = Faktorstufe UV ,tief“ ... ,hoch“ (Manipulationscheck angepasst an UV)

Quelle: Eigene Darstellung

Variablen zur kognitiven und emotionalen Reaktion

Da zur Beurteilung der Fairness (AV3) und Emotion (AV4) mit neutralen oder indifferenten Ant-
worten zu rechnen war, wurde eine ungerade 7er Likert-Skala eingefiihrt. Die ungerade Anzahl
von Kategorien ermoglichte eine balancierte Skala mit einer neutralen Position. Balancierte Skalen
sind nicht in eine Richtung ,,verzerrt®. Die Anzahl der ,,positiven* und ,,negativen* Kategorien sind
gleich (Girgensohn-Marchand, 1999; Laatz, 1993). Es existiert keine einheitliche Meinung, ob eine
gerade oder ungerade Anzahl an Antwortwortkategorien verwendet werden soll (Stier, 1999). Fiir

jede Auswahlkategorie der 7er Skalen wurden verbale Deskriptoren eingesetzt (vgl. Tab. 5-5).

Die Fairness-Beurteilung war basierend auf Erkenntnissen von McColl-Kennedy und Sparks (2003),
Lapidus und Pinkerton (1995), Cropanzano und Folger (1991) sowie der qualitativen Empirie (vgl.
Kap. 3.3) verankert mit ,,sehr unfair (1)* bis ,,sehr fair (7)* und einer neutralen Position. Ausgehend
von bewihrten Emotionsmessskalen (vgl. Andreassen, 2000; Price et al., 1995; Edell und Burke,
1987) und in Anlehnung an die Likert-Skala von Oliver und Swan (1989) wurde die emotionale

Reaktion von ,,wiitend (1) bis ,,gliicklich (7)* verbal verankert.

Manipulationscheck
Im schriftlichen Fragebogen wurde die Manipulation der Kundensteuerung (UV1), aufgrund der

zentralen Stellung im Forschungsmodell, pro Szenario auf zwei 6er Likert-Skalen getestet. Fiir jede
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Tabelle 5-5: Kodierung der Skalen

Kodierung 1 2 3 4 5 6 7
Verhalten Nein, 2 3 4 5 Ja, mit

(AV1, AV2) sicher nicht Sicherheit

Fairness- sehr unfair unfair eher unfair neutral eher fair fair sehr fair
Beurteilung (AV3)

Emotionale witend unzufrie- negativ neutral positiv zufrieden glucklich
Reaktion (AV4) den Uberrascht Uberrascht

Image (AV5) massig neutral gut

Quelle: Eigene Darstellung

Faktorstufe (Richtlinie und Anreiz) wurde der Manipulationscheck durchgefiihrt. Die Formulie-
rung der Fragen wurde angepasst, um das Antwortverhalten der Probanden nicht zu beeinflussen.
Die Probanden wurden gefragt, ob Sie den beschriebenen Sachverhalt als ,,Zusatznutzen* oder als
,hegative Konsequenz‘“ empfinden. Durch Vermeidung der Begriffe ,,Strafe* oder ,,Anreiz* konnte
eine Beeinflussung beim Antwortverhalten vermieden werden. Im Online-Fragebogen wurde, zur
Vereinfachung des Fragebogens, anstatt zwei 6er Likert-Skalen eine 3er Likert-Skala mit einer neu-

tralen, mittleren Position verwendet.

Im Gegensatz zur Kundensteuerung war der Manipulationscheck fiir die Kommunikation (UV2) am
Ende des schriftlichen Fragebogens platziert. Nachdem die Probanden alle Fragen zu den Szenarien
beantwortet hatten, wurde mit zwei 3-stufigen Likert-Skalen gefragt, ob die Anreiz-Optionen ,klar /
unklar® oder ,,fair / unfair* kommuniziert waren. Der Manipulationscheck fiir Ticketpreis (UV3) und
ex ante Image (UV4) wurde mit je einer 3er Likert-Skala im schriftlichen Fragebogen getestet (Preis
,hoch / tief* und Image ,,hoch / tief*). Fiir alle aufgefiihrten Manipulationschecks mit 3er Likert-
Skalen wurde als Ausweichkategorie eine mittlere, neutrale Position verwendet. Damit wurde die

Teststiarke des Manipulationschecks erhoht (Sarris, 1999).

Im Online-Fragebogen wurde zusitzlich die Manipulation der experimentellen Bedingung des
Geschdiftsmodells (UVS) mit einem Drop-down-Menu (verbale Deskriptoren) iiberpriift. Die mit
der Website optisch manipulierte Kommunikation wurde mit einer 3er Likert-Skala iiberpriift
(,,klar / unklar*). Zusétzlich zu den Manipulationschecks wurde in diesem Abschnitt des Online-
Fragebogens das Rating des ex post Image (AVS) der Airline abgefragt. Hierzu wurde eine 3er,
verbal verankerte Likert-Skala verwendet (Image ,.hoch / tief*). Die Skalierung basierte auf der
experimentellen Untersuchung von Huber et al. (2006) sowie LeBlanc und Nguyen (1996). In der
Markenforschung werden meist mehrdimensionale Verfahren zur quantitativen Imagemessung ein-
gesetzt (Drenger, 2006). Da die Variable Image in der vorliegenden Untersuchung nicht im Vorder-
grund steht, wird das ex post Image mit der oben beschriebenen, eindimensionalen Likert-Skala mit

einer Ausweichkategorie gemessen.
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5.2.4 Fragebogenstruktur
Flughafen-Umfrage

Der schriftliche Fragebogen fiir das Experiment am Flughafen war in sieben Teile gegliedert:

1. In der Einleitung wurden Dauer, Zweck und Absender des Fragebogens aufgefiihrt. Um die
Motivation der Probanden zu erhéhen, wurden Flugtickets und Biichergutscheine unter allen
Teilnehmenden, die den Fragebogen vollstindig ausfiillten, verlost. Den Probanden wurde
zudem erklért, dass alle gewonnenen Daten vertraulich behandelt und anonym ausgewertet

werden.

2. Im zweiten Teil des Fragebogens wurden die demografischen Daten zur Person abgefragt.
Die demografischen Fragen waren am Anfang des Fragebogens platziert, da sich daraus eine

hohere Motivation zur Beantwortung der restlichen Fragen ergibt (Frick et al., 2001).

3. Im dritten Teil, der Ausgangssituation, wurden die Probanden gebeten, sich in die beschrie-
bene Situation einer Flugreise mit Y-Air hineinzuversetzen: UV2-UV4 wurden manipuliert
(vgl. Kap. 5.2.2).

4. Im vierten Teil wurden die Ausprdgungen der abhdngigen Variablen mit den Szenarien A-
D abgefragt. Um Verzerrungs- und Platzierungseffekte (Schnell et al., 1999; Stier, 1999)
zu vermeiden, war jedes Szenario getrennt auf einer Seite aufgefiihrt. Die Reihenfolge der
priasentierten Szenarien und einzelner Fragen wurden variiert. Damit liess sich verhindern,
dass Probanden einzelne Fragen oder Szenarien systematisch zueinander in Beziehung setzen
(Girgensohn-Marchand, 1999).

5. Im fiinften Teil, dem Manipulationscheck, wurden die Probanden gefragt, wie sie die beschrie-
bene Ausgangssituation bewerten. Dieser Abschnitt wurde nicht als Manipulationscheck be-

schrieben, sondern als ,,Fragen zur Ausgangssituation®.

6. Da am Flughafen eine heterogene Gruppe von Flugreisenden befragt wurde, wurden die Pro-

banden im sechsten Teil zu ihrem aktuellen Flug und zur Flugerfahrung befragt.

7. Die letzte, offene Frage erlaubte weitere Einsichten zum Fragebogen: ,,Welche Gedanken
hatten Sie beim Ausfiillen dieses Fragebogens?*“ Damit wurden Befragte nicht in eine be-
stimmte Richtung gelenkt und es konnten zusitzliche, qualitative Informationen zum Aufbau
und Inhalt des Fragebogens gewonnen werden (vgl. A.5.3). Der Fragebogen endete mit dem
Hinweis zur Verlosung eines Fluges und der Abfrage nach Kontaktmdoglichkeiten im Falle

eines Gewinns.
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Online-Umfrage
Die Entwicklung des Online-Fragebogens basierte auf den qualitativen und quantitativen Erkennt-
nissen des ersten Experiments (schriftliche Umfrage am Flughafen) und auf den Anforderungen an

eine web-gestiitzte Umfrage (vgl. Kap. 5.1.2).

Der Online-Fragebogen folgte demselben Aufbau wie der schriftliche Fragebogen. Er wurde eben-
falls auf Deutsch und Englisch publiziert. Die Online-Befragung wurde beziiglich der Struktur und
der experimentellen Versuchsanordnung mit WEXTOR 2.5 programmiert (0.V., 2007d; Reips und
Neuhaus, 2002). Anschliessend wurden die einzelnen Seiten mit dem HTML-Editor Dreamweaver
8 grafisch angepasst (0.V., 2005b). WEXTOR als web-basierte Software wurde gewihlt, weil es die
Versuchsanordnung des Between-Subject-Designs umsetzt und die Validitétskriterien an ein Internet
Experiment erfiillt (vgl. Sarris und Reiss, 2005; Birnbaum, 2000). Das Hosting des Fragebogens
wurde auf einem Rechner des Lehrstuhls fiir Sozial- und Wirtschaftspsychologie der Universitit
Ziirich durchgefiihrt. Um auf den Fragebogen zuzugreifen, wurde auf die URL der Hauptseite mit

dem Linkgenerator http://www.tinyurl.com anonymisiert hingewiesen (vgl. Abb. 5-6).

Abbildung 5-6: Struktur Online-Umfrage

1. Hauptseite (Seriousness Check)

| . . Randomisierte
2. Abfrage demografische Variablen ! Zuordnung durch

& ____________________________  WEXTOR

3. Ausgangssituation:
Manipulation UV5

4. Manipulation UV2

5. Szenario B oder D
5. Szenario D oder B
6. Manipulationscheck
7. Flugerfahrung

8. Wettbewerb | i F J P p 4 s
NG -/

Kombinationen der Faktorstufen UV2 und UV5 unter einer Stufe der
Kundensteuerung UV1 (2x2x4 Experiment)

Quelle: Eigene Darstellung

Damit Probanden die Versuchsanordnung nicht durchschauen konnten, war die URL jeder einzelnen
Web-Seite des Experiments anonymisiert beschriftet (Reips, 2002). Um die Motivation der Proban-

den vor Beginn des Online-Experiments zu testen und um eine hohere Datenqualitiit zu erreichen,
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wurde eine High Hurdle eingefiihrt (vgl. Frick et al., 2001). Beim Start der ersten Seite (index.html)
wurde im Hintergrund eine virtuelle Datei geladen, welche die Zugriffszeit erhohte. Damit konnten
Probanden ausgesondert werden, die wenig Zeit und Motivation fiir die Beantwortung des Fragebo-

gens aufwenden wollten (Frick et al., 2001; Birnbaum, 2000).

Die Probanden navigierten von einem Abschnitt (Internetseite) zum nichsten mit einem ,,Weiter*-
Button. Mit Hilfe von Drop-down-Menus sowie verbalen Deskriptoren und Buttons konnten die
Probanden die zutreffenden Antworten per Mausklick auswiéhlen. Der Online-Fragebogen basierte

auf acht Abschnitten, die jeweils einer Internetseite entsprachen (vgl. Abb. 5-6).

1. In der Einleitung wurden die Probanden gefragt, ob Sie an der Studie ernsthaft teilnehmen
mochten (Seriousness Check) und ob sie bereits einmal geflogen sind. Damit konnte ver-
hindert werden, dass Daten von Personen ausgewertet werden, die den Fragebogen zu Test-
zwecken ausfiillen oder keinen Bezug zur Thematik haben. Die Probanden wurden in der
Einleitung neben Sinn und Zweck der Untersuchung darauf aufmerksam gemacht, dass sie

einzelne Fragen bei Bedarf iiberspringen kdnnen.

2. Im zweiten Teil des Online-Fragebogens wurden dieselben demografischen Daten zur Per-
son wie im schriftlichen Fragebogen abgefragt. Nachdem die Probanden in diesem Abschnitt
,»Weiter* wihlten, ordnete WEXTOR den Probanden per Zufallsauswahl den verschiedenen
experimentellen Bedingungen zu. In Abbildung 5-6 sind alle méglichen Kombinationen der
experimentellen Bedingungen von Kommunikation (UV2) und Geschiftsmodell (UVS) dar-
gestellt. Im 2x2x4 Online Setting sind insgesamt 16 verschiedene Kombinationen (Zellen)
moglich (vgl. Kap. 5.1.3). Da die Abbildung 5-6 aus Platzgriinden nur unter einer Faktorstufe
der Kundensteuerung dargestellt ist (z.B. Anreiz-Option), sind acht verschiedene Durchgénge

abgebildet. Jeder Durchgang entspricht der Testanordnung eines Probanden.

3. Im dritten Teil, der Ausgangssituation, wurde im Gegensatz zum schriftlichen Fragebogen
nicht eine zweiwdochige Ferienreise (Langstrecke), sondern ein mehrtigiger Punkt-zu-Punkt-
Flug zu einer ,,Lieblingsdestination* (Kurzstrecke) vorgestellt. Damit konnte verhindert wer-
den, dass der Reisezweck einen systematischen Einfluss auf das Antwortverhalten ausiibt. Fiir
die Manipulation des Geschiftsmodells (UVS5) wurden den Probanden je nach Faktorstufe die

verschiedenen Geschéftsmodelle der Y-Air kurz vorgestellt.

4. Um die Kommunikation (UV2) zu manipulieren, folgte am Ende der Ausgangssituation ein
Hinweis: ,,Bevor Sie die Buchung iiber das Internet abschliessen, erscheint folgende Y-Air
Webseite*“. Damit wurde im vierten Teil die optische Manipulation der Variablen Kommuni-
kation durchgefiihrt (vgl. Abb. 5-4; 5-5).

5. Im fiinften Teil wurden die Szenarien B (Lounge-Zugang) sowie D (Meilen-Upgrade) wie

im schriftlichen Fragebogen vorgestellt und abgefragt. Der angepasste Manipulationscheck
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der Kundensteuerung wurde am Ende des jeweiligen Szenarios abgefragt. Verzerrungs- und
Platzierungseffekte konnten vermieden werden, indem die Prisentation von Szenario B und

D in der Reihenfolge variiert wurde.

6. Der Manipulationscheck fiir die experimentellen Bedingungen Geschiftsmodell und Kom-
munikation wurde im sechsten Teil durchgefiihrt. Zusitzlich wurde die abhingige Variable ex

post Image abgefragt.

7. Im siebten Teil wurden die Probanden beziiglich ihrer Flugerfahrung, auf das Jahr 2006 be-

zogen, befragt.

8. Im letzten Teil des Online-Fragebogens konnten die Probanden ihre Kontaktdaten fiir den

Wettbewerb angeben. Eine E-Mail-Adresse stand fiir Fragen zum Experiment zur Verfiigung.

5.2.5 Pretests

Der erste Pretest wurde vor der Flughafen-Umfrage durchgefiihrt. Weil das zweite Experiment,
die Online-Umfrage, Erkenntnisse der Flughafen-Umfrage beriicksichtigte und weil bei web-
unterstiitzten Experimenten aufgrund technischer Restriktionen neue Probleme auftreten konnen,

wurde fiir den Online-Fragebogen ein zweiter Pretest durchgefiihrt (vgl. Frick et al., 2001).

Flughafen-Umfrage

Der Pretest wurde mit 30 Personen durchgefiihrt, zur Uberpriifung der Manipulationen, der Struk-
tur, der Verstindlichkeit und der Dauer des schriftlichen Fragebogens. Zehn Personen wurden im
Rahmen des Pretests beim Ausfiillen beobachtet und gebeten, ihre Gedanken mitzuteilen (Think
Aloud Method; vgl. Mattila und Wirtz, 2006). Damit konnten Haltungen und Reaktionen der Pro-
banden analysiert werden. Die Probanden bestanden aus Studenten der Universitét St. Gallen, der
ETH Ziirich sowie weiteren Personen mit Flugerfahrung. Fiir den Pretest der englischen Version des

Fragebogens wurden Probanden mit Muttersprache Englisch ausgewihlt (n = 8).

Der Pretest zeigte, dass die Probanden iiber Dauer, Zweck und Vorgehen des Experiments ver-
standlich instruiert wurden. Der Fragebogen konnte ohne Instruktion oder Unterstiitzung ausgefiillt
werden. Fiir die Probanden waren die vorgestellten Szenarien und Situationen am Check-In sowie
bei der Online-Buchung realitdtsnah. Sie konnten sich gut in den hypothetischen Sachverhalt hin-
einversetzen. Die Fragen wurden von 29 Personen als verstindlich bewertet. Das Antwortmuster bei
den Probanden zeigte, dass eine natiirliche Variabilitdat im Antwortverhalten besteht. Kein Proband

war mit der Skalierung oder der Testdauer iiberfordert (im Durchschnitt 18.5 Minuten).

Kleinere Korrekturen am Fragebogen betrafen die Manipulation der Variablen ex ante Image und
Ticketpreis. Sie mussten in einzelnen Szenarien angepasst werden, da Probanden beim Manipulati-

onscheck Unsicherheiten formulierten. Weitere Korrekturen betrafen einzelne Fragestellungen, die
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unter der Kundensteuerung (UV1), Faktorstufe ,,Anreiz* unklar formuliert waren. Einzelne Pro-
banden fiihlten sich bei Erwihnung des experimentellen Versuchsaufbaus an eine Priifungssituation
erinnert. Die Probanden versuchten in diesem Fall herauszufinden, welche Manipulationen vorge-
nommen wurden, und passten das Antwortverhalten an. Dies fiihrte zu einer Verzerrung im Ant-

wortverhalten.

Ein erneuter Pretest mit neun Probanden bestitigte, dass die Anpassungen zu einem besseren Ver-
standnis fiihrten. Zudem fielen den Probanden die Manipulationen und der experimentelle Ver-

suchsaufbau nicht mehr auf.

Online-Umfrage
Fiinfzehn Personen, die mit verschiedenen Betriebssystemen und Browser arbeiten, wurde der Link

zum Online-Fragebogen per E-Mail zugeschickt. Die Probanden stammten aus einer privaten E-
Mail-Liste.

Die optische Veranschaulichung des Online-Buchungsvorgangs der Y-Air wurde von den Proban-
den als verstindlich und realistisch bezeichnet: Die auf dem Internet simulierte Manipulation der
Kommunikation mit einem deutlichen und einem versteckten Hinweis auf die Anreiz-Optionen und
Tarifbedingungen bewihrte sich (vgl. Abb. 5-4; Abb. 5-5). Sehr zufrieden waren die Probanden mit
der kurzen Dauer der Befragung (10 Minuten) und den einfachen Rating-Skalen. Kein Proband hatte
technische Probleme beim Ausfiillen oder Fragen zur Beantwortung des Fragebogens. Der Pretest
zeigte, dass die neu eingefiithrte Manipulation des Geschéftsmodells deutlicher in der Ausgangssi-
tuation hervorgehoben werden musste. Da dieser Mangel nicht schwerwiegender Art war, wurde

auf einen erneuten Pretest verzichtet.

5.3 Datenerhebung

Die praktische Umsetzung der Datenerhebung, die Gesamtstichprobengrosse und die Methode der
Fragebogenauswertung wird in diesem Kapitel fiir beide Experimente (Flughafen- und Online-
Umfrage) aufgefiihrt (Kap. 5.3.1; 5.3.2). Eine Ubersicht zur Durchfiihrung und statistischen Aus-
wertung ist in Abbildung 5-7 dargestellt. Die Grundlagen zur statistischen Auswertung sind im
Anhang aufgefiihrt (A.3).

5.3.1 Flughafen-Umfrage

Die Flughafen-Umfrage wurde an vier Tagen im Mai 2007 durchgefiihrt: am Wochenende vom 12.
und 13. Mai sowie am Montag, 14. Mai, und Freitag, 25. Mai. Die Befragung an verschiedenen
Werktagen sowie am Wochenende verminderte Verzerrungen bei der Stichprobenwahl zwischen
Privat- und Berufspassagieren. Vier Studenten der Universitét Ziirich hatten Zugang zum Boarding-

Bereich hinter der Sicherheitskontrolle am Flughafen Ziirich (Gates A, B und E). Die Studenten
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wurden in die Thematik des Fragebogens eingefiihrt, um allfdllige Fragen der Passagiere beantwor-
ten zu konnen. Um eine moglichst gute Abbildung der Population ,,Passagiere* in der Stichprobe
zu erreichen, wurden die Studenten angewiesen, nicht lidnger als eine Stunde am selben Gate zu
befragen. Diese Auswahlprozedur gewihrleistete eine balancierte Durchmischung der Probanden
nach Destination (Streckenldnge), Flugklasse, Airline und allgemeinen demografischen Variablen.
Fiir die ausgewogene Zellenzuteilung des Versuchsplanes wurden pro Zelle gleich viele Fragebo-

genversionen gedruckt und randomisiert verteilt.

Abbildung 5-7: Durchfihrung und Auswertung der Experimente

Durchfiihrung Statistische Auswertung

— 12.-14. und 25. Mai 2007 am Flughafen

Demografie: deskriptive Statistik

Zdrich — Manipulationscheck:
— Population: Flugpassagiere — F-Test (ANOVA)
— N =598 (englische Version: 23%) — Hypothesentest:

— Auswahl: Randomisiert an Gates A, B, — t-Test (Mittelwerte)

E Flughafen Zirich — F-Test (ANOVA)

— Korrelationen (multiple Regression)

— Effekt- und Teststarke
Modellprifung

— F-Test (ANOVA)

— Punkt-biseriale Korrelationen

— 2. Juli - 10. August 2007 auf Webserver vgl. oben (Experiment I)

WEXTOR Keine Modellpriifung mit F~Test und
— Population: Internet-User Korrelationen

— N= 1’080 (englische Version: 14%)
— Auswahl: Internationale E-Mail-Listen,
Newsgroups

Legende: N = Gesamtstichprobengrésse, ANOVA = Analysis of Variance;
Quelle: Eigene Darstellung

Von den 636 am Flughafen eingesammelten Fragebogen wurden 38 als ungiiltig deklariert. Entwe-
der waren weniger als 50% der Fragen beantwortet, die Fragebogen mit unseriosen Kommentaren
versehen oder sie wiesen ein musterhaftes Antwortverhalten auf (z.B. bei allen Skalen tiefste Aus-
pragung gewihlt). Auf samtliche experimentellen Bedingungen verteilt gilt daher eine Gesamtstich-
probengrosse (N) von 598 fiir die Flughafen-Umfrage. Von den 598 Fragebogen waren 139 Stiick
(23%) in der englischen Version ausgefiillt worden. Die Anforderungen an die optimale Stichpro-
bengrosse wurden sowohl im schriftlichen als auch im Online-Experiment erfiillt. Die Aufteilung
der Gesamtstichprobengrosse auf die einzelnen Zellen der experimentellen Bedingungen ist in Ta-
belle 5-6 dargestellt:
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Tabelle 5-6: Stichprobengrdsse (n) pro experimentelle Bedingung (Flughafen-Umfrage)

n pro Bedingung uv1 uv2 uv3 uv4
Kundensteuerung Kommunikation Ticketpreis Image

Auspragung ,hoch* 323 306 293 311

Auspragung ,tief 275 292 305 287

Quelle: Eigene Berechnung mit SPSS

5.3.2 Online-Umfrage

Das Sample der Online-Untersuchung setzte sich zusammen aus privaten E-Mail-Listen (397 Kon-
takte) sowie einer internationalen E-Mail-Datenbank mit 1’513 Versuchsteilnehmern der Mobile
Spam Study 2005 (Brodt und Heé, 2005). Um eine moglichst breite Verteilung der Stichprobe zu
gewihrleisten, wurde der Fragebogen in internationalen Gruppen-Foren auf www.xing.com aufge-

schaltet sowie im Newsletter von www.umfragecenter.de erwihnt (6’730 Kontakte).

Die Verteilung erfolgte mit einer E-Mail auf deutsch und englisch, mit einem Linkverweis zum
Online-Fragebogen in der jeweiligen Sprache. Der Versand der E-Mails wurde ab 2. Juli 2007 in-
nerhalb von drei Tagen gestaffelt durchgefiihrt. Es wurde angenommen, dass sich viele Probanden
wihrend dieser Zeit in den Vorbereitungen zu einer Ferien- oder Flugreise befanden. Inhaltlich be-

trachtet, war damit ein leichterer Zugang zum Fragebogen moglich.

Der Fragebogen blieb bis zum 10. August 2007 auf dem WEXTOR Server des Wirtschaftspsy-
chologischen Instituts der Universitit Ziirich erreichbar. Total besuchten wihrend dieser Zeit 1’615
Personen die erste Seite des Online-Fragebogens. 1’340 Hits betrafen die deutsche Version des Fra-
gebogens, 275 Hits die englische Version (Doppelzihlungen beriicksichtigt). Von diesen total 1’615
Hits fiillten schliesslich 1’120 Probanden den ganzen Fragebogen aus. Die Ausfallquote fiir beide
Fragebogen betrigt 31%. Das Drop-out-Profil ist in Abbildung 5-8 fiir beide Fragebogen pro Seite
der Online-Umfrage dargestellt. Durchschnittlich bendétigten die Probanden 9.5 Minuten (Standard-
abweichung (s): 6.3, Range: 6 bis 18 Minuten) zum Ausfiillen des Fragebogens.

Von den 1’340 Personen, welche den deutschen Fragebogen besuchten, wurden 24 ausgeschlossen,
weil sie nicht ernsthaft teilnehmen wollten oder keine Flugerfahrung hatten (Seriousness Check).
Zehn Probanden beantworteten weniger als 50% der Fragen oder der Fragebogen wies ein mus-
terhaftes Antwortverhalten auf. Schliesslich fielen 379 Personen aus der Stichprobe, weil sie das
Experiment wihrend des Durchgangs abgebrochen haben (149 Probanden bereits nach der Haupt-
seite). Die endgiiltige Stichprobengrosse lag somit auf 927 Probanden fiir die deutsche Version des

Fragebogens.

Von 275 Personen, welche die englische Version des Fragebogens besuchten, brachen 116 das Ex-

periment wihrend des Durchgangs ab (68 Probanden nach der Hauptseite). Mehrere Forschungs-
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Abbildung 5-8: Ausfallquote web-gestitzter Fragebogen
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Legende: Manip. = Manipulation (der unabhangigen Variablen);
Quelle: Eigene Darstellung

arbeiten bestitigen, dass die durchschnittliche Ausfallquote bei Online-Umfragen hoher ist als bei
schriftlichen Umfragen (Janetzko et al., 2002; Birnbaum, 2000; Musch und Reips, 2000). Die Vali-

ditit der vorliegenden Untersuchung ist daher nicht eingeschriinkt. Drei Personen wurden aufgrund

des Seriousness Checks von der Analyse ausgeschlossen. Drei Fragebogen wiesen musterhaftes

Antwortverhalten auf oder mehr als 50% der Antworten fehlten. Fiir die Auswertung konnten somit

153 giiltige, englische Fragebogen verwendet werden (14% der Gesamtstichprobe).

Tabelle 5-7: Stichprobengrdsse (n) pro experimentelle Bedingung (Online-Umfrage)
n pro Bedingung (Online) uv1 uv2 uvs
Kundensteuerung Kommunikation Geschéaftsmodell
Auspragung ,hoch* 559 539 -
Auspragung ,tief 521 541 -
Auspragung ,Network Carrier* - - 270
Auspragung ,Low Cost Carrier* - - 248
Ausprégung ,Charter Airline* - - 273
Auspragung ,Regional Airline* - - 289

Quelle: Eigene Berechnung mit SPSS

Die Gesamtstichprobengrosse N der Online-Umfrage, welche zur Auswertung zur Verfiigung stand,
betraf fiir das zweite Experiment 1’080 Probanden. Die Aufteilung dieser Probanden auf die expe-

rimentellen Bedingungen der Online-Umfrage ist in Tabelle 5-7 dargestellt.
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5.4 Programme zur statistischen Auswertung

Die Daten des Flughafen- und des Online-Experiments wurden mit SPSS (Statistical Package for the
Social Science) Version 13 fiir Mac OS X ausgewertet. SPSS (0.V., 2006¢) ist ein modular aufgebau-
tes Statistik-Analyse-System zum Verwalten und statistischen Auswerten von Datenmaterial. Fol-
gende Funktionen von SPSS standen fiir die Datenauswertung zur Verfiigung: Daten einlesen und
bearbeiten, Q-Q (Quantil-Quantil) Plots sowie Interaktions-Diagramme erzeugen und statistische
Verfahren berechnen (vgl. A.3). Die vorliegende Datenauswertung wurde mit der SPSS Program-
miersprache durchgefiihrt, indem die benotigten SPSS Funktionen in ein Syntax-Fenster geladen
und ausgefiihrt wurden. Dadurch sind die Reproduzierbarkeit der Ergebnisse und die Durchfiihrung

gleichartiger Analysen auf mehreren Datensédtzen moglich.

Der optimale Stichprobenumfang, die Teststdrke und das Differenzmass wurden mit G¥Power 3.0.6
fiir Mac OS X berechnet (Faul et al., 2007a). Diese statistischen Auswertungen sind in SPSS nicht
moglich oder schwierig zu berechnen. G*Power ist ein statistisches Analyseprogramm zur Aus-
wertung von #-, F- und y2-Tests. Zusitzlich ermoglicht G*Power die Berechnung der statistischen
Power (Teststirke), das Differenzmass und die optimale Stichprobengrosse pro Zelle im Experiment
(Faul et al., 2007b). Die Berechnung dieser Kennwerte erfolgte durch die manuelle Eingabe der in
SPSS berechneten Werte (vgl. Kap. 5.1.6).

5.4.1 Flughafen-Umfrage

Die Auswertung der Fragebogen erfolgte in einem ersten Schritt durch die manuelle Eingabe der
Antworten in die Software Microsoft Excel. Nachdem alle Daten erfasst waren, wurde die Excel-
Datei in SPSS importiert. Die Auswertung erfolgte in einem zweiten Schritt in SPSS, basierend auf
dem importierten Datenblatt. Die statistischen Methoden zur Datenanalyse werden in Abbildung

5-7 fiir beide Experimente beschrieben.

5.4.2 Online-Umfrage

Die Software WEXTOR ermoglichte den Download sowohl der Antwortdaten als auch des Log-
File. Die Antwortdaten standen nach dem Download im Excel-Format zur Verfiigung, das in SPSS
importiert wurde. Das Log-File erlaubte die Analyse von Zugriffszeiten, Dauer der Befragung ins-
gesamt und pro Seite, Drop-out-Profil sowie die IP-Adresse der Probanden (vgl. Reips und Stieger,
2004). Mit dem Log-File konnten von einer Person mehrfach ausgefiillte Fragebogen herausgefiltert

werden und Statistiken zur Ausfallquote erstellt werden.
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5.5 Zusammenfassung

In diesem Kapitel wurden die Grundlagen zur experimentellen Forschung vorgestellt und der Frage-
bogen fiir die Flughafen- und die Online-Befragung erarbeitet. Die Kombination eines schriftlichen
Flughafen- und eines web-unterstiitzten (Labor-) Experiments im strengen Between-Subject-Design
und die Durchfiihrung einer Exploration (Pretest, Manipulationscheck) erhohten die Giite der vor-

liegenden Untersuchung.

Fiinf experimentelle Bedingungen aus dem Forschungsmodell wurden mit der Szenario-Methode
sowie einer grafisch angepassten Internetseite manipuliert. Dabei wurde die Auswirkung der un-
abhingigen auf die abhédngigen Variablen in verschiedenen Szenarien mit Likert-Skalen gemessen.
Die Szenarien betrafen je nach Kundensteuerung Anreiz-Optionen bei der Online-Buchung oder

Bestrafungsrichtlinien am Check-In.

Das schriftliche Experiment am Flughafen Ziirich wurde ohne Versuchsleiter durchgefiihrt, das
Online-Experiment durch Versand eines Links zum web-basierten Fragebogen. Die statistischen
Vorgaben fiir die optimale Stichprobengrosse wurden erfiillt: Pro Hypothese standen nach dem
Manipulationscheck mindestens 198 Probanden zur Verfiigung. Im Flughafen- sowie im Online-
Experiment wurden die Vorgaben zur Gesamtstichprobengrosse mit N = 598 und N = 1’080 erreicht.

Die statistische Auswertung wurde mit SPSS und G*Power durchgefiihrt.
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Das zentrale Forschungsmodell wird nach erfolgter Datenerhebung getestet. Ziel dieses Kapitels ist
es, als konfirmatorischer Teil der quantitativen Untersuchung die Ergebnisse der beiden Experimen-
te darzulegen und zu interpretieren. In Kapitel 6.1 werden zuerst die Ergebnisse der deskriptiven
Datenanalyse aufgefiihrt. Nachdem in Kapitel 6.2 das Vorgehen und die Grundlagen zur quantitati-

ven Datenanalyse kurz beschrieben werden, folgen die Forschungsergebnisse.

Im ersten Experiment (Flughafen-Umfrage) wird das Modell mit den Hypothesen (h) 1 bis 7 getestet
und der Einfluss der demografischen Variablen untersucht (Kap. 6.3). Neben dem Hypothesentest
wird das Gesamtmodell auf Korrelationen und Interaktionen zwischen den UV analysiert (Kap.
6.4). Aufgrund von Erkenntnissen des ersten Experiments werden in Kapitel 6.4 Modifikationen am
Forschungsmodell vorgenommen und damit der Online-Fragebogen angepasst. Darauf aufbauend
wird das zweite, web-gestiitzte Experiment durchgefiihrt und anschliessend getestet (Kap. 6.5). Die
empirischen und methodischen Grenzen sind in Kapitel 6.6 aufgefiihrt. Die Folgerungen und damit

das tiberpriifte Modell werden in Kapitel 6.7 vorgestellt.

6.1 Deskriptive Datenanalyse

Die deskriptive Datenanalyse betrifft die demografischen Daten der Probanden und die Merkmale
zum Flugverhalten. Sie wird in diesem Kapitel fiir das Flughafen-Experiment (Experiment I) und

fiir die Online-Umfrage (Experiment II) einzeln aufgefiihrt.

6.1.1 Flughafen-Experiment

Demografische Merkmale der Probanden

Unter den 598 giiltigen Fragebogen sind die demografischen Daten zum Alter ndherungsweise nor-
malverteilt, mit einem Durchschnittsalter von 37.7 Jahren (Standardabweichung: s = 14.41, Range:
15 bis 83 Jahre). Mit 46% weiblichen und 54% minnlichen Teilnehmern halten sich geschlechts-
spezifischen Merkmale die Waage. Die meistgenannte Ausbildung ist Universitidt / Hochschule
(38%), gefolgt von Mittelschule / Gymnasium und Lehre / Berufsschule (beide 19%). Uber die
Hilfte (56%) der Probanden haben ihren Wohnsitz in der Schweiz. 15% der Probanden wohnen in
Deutschland, 7% in den USA und 5% in Irland. Der Rest teilt sich auf in 12% ,,andere Europa“ und
5% ,,andere*. In Tabelle 6-1 sind die demografischen Merkmale ,,Alter*, ,,Geschlecht®, ,,Ausbil-
dung‘ und ,,Wohnsitz* fiir beide Experimente aufgefiihrt. Die Merkmale ,,Alter* und ,,Geschlecht*
der Stichprobe reprisentieren das Passagierprofil der Airport Service Quality Studie von Unique
(0.V., 2006d).
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Tabelle 6-1: Demografisches Profil (Flughafen- und Online-Umfrage)

Flughafen-Umfrage Online-Umfrage
N =598 N=1°080
Alter Durchschnittsalter 37.7 - 30.6
max. Alter 83 - 68
min. Alter 15 - 16
Geschlecht mannlich 316 54% 556 52%
weiblich 273 46% 520 48%
Ausbildung Universitat / Hochschule 222 38% 616 57%
Hoéhere Fachschule 55 9% 56 5%
Meisterdiplom / Fachausweis 48 8% 35 3%
Mittelschule / Gymnasium 112 19% 296 28%
Lehre / Berufsschule 110 19% 55 5%
Schulobligatorium 28 5% 8 1%
andere 13 2% 14 1%
Wohnsitz Schweiz 328 56% 480 45%
Deutschland 91 15% 426 39%
USA 41 7% 44 4%
Irland (Online: Singapur) 27 5% 35 3%
andere Europa 72 12% 54 5%
andere 30 5% 39 4%

Quelle: Eigene Darstellung

Demografische Merkmale zum Flugverhalten

Die befragten Passagiere flogen zum Zeitpunkt der Untersuchung zum grossten Teil innerhalb Eu-
ropas (76%) oder nach Nord- / Siidamerika (13%). In den Nahen Osten flogen 7%, nach Asien /
Australien 4% der Befragten (N = 590). Dabei hatten 57% der Passagiere ihren Flug online ge-
bucht. Erwartungsgemaiss flogen vom Flughafen Ziirich die meisten Probanden (N = 598) mit Swiss
(34%), gefolgt von Air Berlin (16%), Aer Lingus (11%) und Lufthansa (6%). Insgesamt wurden
32 verschiedene Airlines genannt (vgl. Abb. 6-1). Der grosste Teil der Passagiere buchte in der
Economy Class (92.5%), wahrend 7% Business Class und nur 2 Probanden First Class flogen. Von
594 Probanden machten 36% bei einem Vielfliegerprogramm mit, wobei 41% auf dem ,,Einstiegs-
niveau‘ und 46% ,,Vielflieger* sind. 10% der Probanden sind ,,Gold Member* und 3% nennen ihren
Status ,,hochstes Niveau®. Diese (flug-) demografischen Merkmale der Stichprobe decken sich gros-

stenteils mit Auswertungen zu den Verkehrszahlen vom Flughafen Ziirich (0.V., 2006d).

Im Durchschnitt wurden im Jahr 2006 11.1 Fliige (s = 16.42) fiir geschiftliche Zwecke und 3.7
(s = 4.12) fiir private Zwecke gebucht. 14% der Probanden sind im Jahr 2006 nicht geflogen. Die
Vielflieger sind vor allem geschiftlich unterwegs: Von 246 Probanden, die im 2006 geschiftlich
geflogen sind, haben 17% mehr als fiinfzehn Fliige absolviert. Fiir private Zwecke sind nur 2%

mehr als fiinfzehn Mal geflogen. 68% von 480 Probanden sind im 2006 fiir private Zwecke ein bis
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drei Mal geflogen (geschiftlich: 36%), 17% vier bis sechs Mal (geschiftlich: 18%) und 5% sieben
bis neun Mal (geschiftlich: 12%).

Abbildung 6-1: Geflogene Airlines am Tag der Umfrage (Flughafen-Umfrage)
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Quelle: Eigene Darstellung

6.1.2 Online-Experiment

Demografische Merkmale der Probanden

Die Online-Stichprobe weist eine @hnliche demografische Verteilung der Geschlechts- und Ausbil-
dungsmerkmale auf wie die Flughafen-Stichprobe. 52% sind ménnliche Probanden und 48% sind
weiblich (N = 1’077). Am meisten genannt wurde die Universitit / Hochschule (57%) als abge-
schlossene Ausbildung, gefolgt von Mittelschule / Gymnasium (28%) und Lehre / Berufsschule
sowie hohere Fachschule (beide 5%). Das Durchschnittsalter ist mit 30.6 Jahren bei den 1’080
Internet-Probanden tiefer als in der Flughafen-Umfrage (s = 11.31, Range: 16 bis 70 Jahre). Von
1’072 antwortenden Probanden haben 71% ihren letzten Flug online gebucht. 11% der Proban-
den buchten ihren Flug nicht selber. Der Wohnsitz der Probanden ist dhnlich verteilt wie in der
Flughafen-Umfrage. Den grossten Anteil machten Probanden mit Wohnsitz in der Schweiz aus
(45%), gefolgt von Deutschland (39%), USA (4%) und Singapur (3%).

Demografische Merkmale zum Flugverhalten

Bei der Frage nach der Airline, mit der im Jahr 2006 meistens geflogen wurde, wurden 85 verschie-
dene Fluggesellschaften genannt (vgl. Abb. 6-2). Dies bestidtigt die im Vergleich zur Flughatfen-
Umfrage breitere demografische Streuung der Online-Stichprobe. Die Reihenfolge der meist geflo-
genen Fluggesellschaften sieht d@hnlich aus: Swiss (21%), Lufthansa (16%), Air Berlin (9%) und
EasyJet (5%) sind die meist genannten Airlines (N = 1°080). Mit 92% Economy-Class- und 7%
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Business- resp. 0.3% First-Class-Passagieren weist die Online-Umfrage eine fast identische Klas-
senstruktur wie die Stichprobe der schriftlichen Umfrage auf. Im Jahr 2006 flogen die Probanden
im Durchschnitt 7.3 Mal (privat und geschiftlich, s = 9.51). Dies entspricht ebenfalls dem Durch-
schnitt der Flughafen-Untersuchung. Im Gegensatz zur Flughafen-Umfrage sind in der Stichprobe
der Online-Umfrage weniger Probanden (8%) im Jahr 2006 nicht geflogen.

Abbildung 6-2: Meist geflogene Airlines im 2006 (Online-Umfrage)
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Legende: BA = British Airways, SIA = Singapore Airlines
Quelle: Eigene Darstellung

6.2 Vorgehen und Methoden der statistischen Datenanalyse

Jede Hypothese wird in der vorliegenden Untersuchung anhand des folgenden Schemas strukturiert
und gepriift (i. A. an Hirsig, 2002):

1. Formulierung der Hypothese (h)

(a) Inhaltlich-theoretische Formulierung der Hypothese
i. Die Hypothese wird, basierend auf der inhaltlichen Formulierung aus Kapitel 4.2,
modelltheoretisch formuliert.
ii. Grundlage der Hypothesenformulierung sind der theoretische Input und die Er-
kenntnisse der qualitativen Empirie (vgl. Kap. 3.8).

(b) Statistische Formulierung der Hypothese (vgl. A.3)

i. Der Nullhypothese (H(), welche postuliert, dass beide Stichproben aus derselben
Population stammen, wird die Alternativhypothese (H{) gegeniibergestellt (vgl.
Kromrey, 2006).
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i1. Da eine irrtiimliche Annahme der Nullhypothese in der vorliegenden Untersuchung
weniger gravierend ist als eine irrtiimliche Ablehnung, wird der Fehler erster Art
(o) moglichst tief gehalten. Dabei wird der Fehler 2. Art () grosser und damit die
Teststirke (1 - ) tendenziell tiefer (vgl. A.3.2; Cramer und Kamps, 2007; Schira,
2003).

2. Definition der Stichprobengrésse (n)

(a)

(b)

(©)

Die Stichprobengrosse wird in jeder Hypothese durch den Manipulationscheck der be-
treffenden unabhingigen Variable (UV) definiert. Zu beriicksichtigen sind die Mindest-

anforderungen aus der Poweranalyse (vgl. Kap. 5.1.6).

Wenn die Hypothese eine unabhingige Variable betrifft, wird zuerst gepriift, ob es Un-
terschiede zwischen den Gruppen ,,Manipulationscheck funktioniert, ,,Manipulations-
check nicht funktioniert®, ,,neutrale Antwort* und , keine Antwort* gibt. Bestehen im
Antwortverhalten der Fairness-Beurteilung (AV3) signifikante Unterschiede zwischen
diesen Gruppen, wird fiir den Hypothesentest jene Substichprobe gewihlt, bei der die
Manipulation funktioniert hat. Ergeben sich keine signifikanten Mittelwertsunterschie-
de zwischen den Gruppen des Manipulationschecks, konnen alle giiltigen Fragebogen

verwendet werden.

Betrifft die Hypothese ausschliesslich im Modell als abhéngige Variablen erhobene Fak-

toren, werden alle giiltigen Fragebogen verwendet (N = 598).

3. Hypothesen priifen

(a)

t-Test fiir Mittelwertsvergleiche

1. Fiir den Vergleich der Mittelwerte (X) der unabhédngigen Stichproben wird pro Sze-
nario (A bis D) mit dem #-Test gepriift. Jeder Mittelwert wird mit der dazugehorigen
Standardabweichung (Stand.abw.) s angegeben.

ii. Pro Szenario werden zwei Mittelwerte verglichen: Die erste Gruppe umfasst alle
Probanden, welche die UV Faktorstufe ,,hoch* (bei UV1: Anreiz) zugewiesen be-
kommen. In der zweiten Gruppe erfolgt die Manipulation mit der Faktorstufe ,,tief*
(bei UVI: Richtlinie). Die beiden Mittelwerte der Fairness-Beurteilung sind auf
einer 7er Likert-Skala von 1 fiir ,,sehr unfair* bis 7 fiir ,,sehr fair* skaliert. Die un-
gerade Anzahl Kategorien ermdglicht eine Position ,,neutral®, welche mit 4 kodiert
ist.

iii. Die Nullhypothese wird abgelehnt, wenn die Uberschreitungswahrscheinlichkeit
(p) <0.05 ist. Der Zufall kann fiir die Interpretation der Mittelwertsunterschiede mit

einer Irrtumswahrscheinlichkeit kleiner 5% ausgeschlossen werden (vgl. A.3.2). In
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den Sozialwissenschaften haben sich die Irrtumswahrscheinlichkeiten (Signifikanz-
niveaus) von 5%, 1% und 0.1% etabliert (vgl. Hamlin, 2005; Hussy und Jain, 2002;
Hicks, 1993). Die Ubertretungswahrscheinlichkeit (p) wird auch Signifikanz (Sig.)
genannt (Duller, 2007). Kann die Nullhypothese nicht falsifiziert werden, handelt

es sich um ein nicht signifikantes (n.s.) Ergebnis.

(b) Korrelationen

i.

ii.

1il.

Mit dem Korrelationskoeffizienten (r) wird die Wirkungsrichtung (gleichsinnig, ge-
gensinnig) sowie die stochastische ,,Enge* zwischen zwei Variablen beschrieben
(Schnell et al., 1999). Er wird in der vorliegenden empirischen Untersuchung einge-
setzt, wenn keine Gruppen mit Mittelwerten verglichen werden konnen (vgl. A.3.1).
Fiir die Beziehung zwischen UV und AV wird mit punkt-biserialen Korrelationen
gerechnet, wenn es sich um eine Beziehung zwischen dichotom- und intervallska-
lierten Variablen handelt. Die punkt-biseriale Korrelation basiert auf der Pearson-
Bravais-Korrelation und wird mit einer Produkt-Moment-Korrelation berechnet.
Die Korrelationen zwischen AV werden mit der Produkt-Moment-Korrelation be-
rechnet (Hirsig, 2002).

Bei 100 Freiheitsgraden (df) wird als Grenzwert fiir ein 5%-Signifikanzniveau r =
.20 gefordert, bei 300 Freiheitsgraden » = .11 (vgl. A.3.1). Zur Hypothesenpriifung
wird die Mindestgrosse fiir r je nach Anzahl Freiheitsgrade gemiss Hirsig (2002)
bestimmt (vgl. Tab. A-2).

(c) Varianzanalyse (ANOVA)

1.

1i.

1il.

Fiir die Priifung der Hypothesen 8 bis 10 im Online-Experiment wird mit SPSS eine
Analysis of Variance (ANOVA) durchgefiihrt. Die Varianzanalyse ist die einschli-
gige Methode zur simultanen Priifung der Auswirkungen mehrerer Stichprobenmit-
telwerte (vgl. A.3.3; Hussy und Jain, 2002; Hicks, 1993).

Fiir die Varianzanalyse miissen zwei Voraussetzungen erfiillt sein: die AV miissen
normalverteilt sowie intervallskaliert sein und fiir alle Stichproben werden homo-
gene Varianzen vorausgesetzt (vgl. Bamberg et al., 2007; Hicks, 1993). Mit SPSS
wird diese Voraussetzung jeweils mit dem Levene-Test tiberpriift.

Das Vorgehen zur Berechnung der p-Werte und Schitzung der Varianzen mit dem
F-Test mit einer ANOVA wird im Anhang beschrieben (A.3.3).

4. Beurteilung des nachgewiesenen Effekts (Effektstirke) und der Teststirke (Power)

(a) Anhand der Berechnung der Post-hoc-Effektgrosse wird die praktische Bedeutung der

Ergebnisse verifiziert, unabhiingig von der Stichprobengrosse (vgl. A.3.4). Das Diffe-

renzmass (d) betrigt 0.2 fiir einen schwachen, d = 0.5 fiir einen mittleren und d = 0.8 fiir
einen starken Effekt (Cohen, 1988).



Hypothesentest Experiment I 135

(b) Die Effektgrosse ermoglicht zudem den Vergleich zwischen den Szenarien A bis D,
was mit dem Wert der Ubertretungswahrscheinlichkeit (p) nicht moglich ist (Faul et al.,
2007b).

(c) Mit der Post-hoc-Berechnung der Teststirke (1 - ) wird die Wahrscheinlichkeit ange-
geben, mit der eine richtige Alternativhypothese angenommen und die Nullhypothese
korrekterweise abgelehnt wurde (vgl. A.3.2; Kirk, 1995).

5. Inhaltliche Interpretation beziiglich der formulierten Hypothese und Ubersicht zu den statisti-

schen Kennwerten der untersuchten Variablen.

6.3 Hypothesentest Experiment |

In den folgenden Kapiteln (6.3.1 bis 6.3.7) werden die Ergebnisse des Hypothesentests des
Flughafen-Experiments (Experiment I) pro Hypothese aufgefiihrt und analysiert. Die Nebenhypo-
thesen betreffen den Einfluss von demografischen Variablen (Klassenzugehorigkeit und Flugerfah-
rung) auf das Akzeptanzniveau und die negativen Verhaltensabsichten. Sie werden in Kapitel 6.3.8

diskutiert.

Abbildung 6-3: A-priori-Forschungsmodell Experiment |

Beeinflussbare Faktoren Aktuelle Prozesse und Disposition Verhaltensabsichten
|
Kundensteuerung | |
(uv1) ht |
Fairness-B. (AV3) Emotionale Akzeptanz
o r Strafe oder Anreiz Reaktion (AV4) I (AV1)
Kommunikation | h5 | h6
(Uv2) h2 : :
" Domogratie ng: rocu/ Eramng
Ticketpreis 9 o) 9 (AV2_1)
uv3.-M t
( oderator) h3,, h7
Neg. WOM
Ex ante Image (AV2_2)

(UV4 - Moderator) ha.
o Ly loyalitat
(AV2_3)

Quelle: Eigene Darstellung

In Abbildung 6-3 ist das Forschungsmodell fiir das erste Experiment mit den untersuchten Fak-
toren sowie negativen Verhaltensabsichten abgebildet. Es basiert auf dem zentralen A-priori-
Forschungsmodell, unter Beriicksichtigung der relevanten, zu untersuchenden Variablen (vgl. Kap.
4.2). Die Wirkbeziehung zwischen den Variablen werden als Hypothesen (h) 1 bis 7 dargestellt.
Der Einfluss auf die Hauptbeziehung, ausgehend von der Kundensteuerung und deren Kommunika-
tion auf die Fairness-Beurteilung, wird von den Moderator-Variablen Ticketpreis und ex ante Image

beeinflusst. Die im Modell postulierten negativen Verhaltensabsichten werden einzeln aufgefiihrt.
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6.3.1 Kundensteuerung und Fairness-Beurteilung (h1)

1. Formulierung Hypothese 1
h1 modelltheoretisch formuliert: Wenn die Faktorstufe von UV1 (Kundensteuerung) tief (Richtlinie)

ist, dann folgt eine tiefe Auspriagung der AV3, Fairness-Beurteilung (Beurteilung als unfair).

2. Stichprobengrosse

Da die Kundensteuerung dichotom skaliert ist (,,Anreiz* vs. ,,Richtlinie*) und mit zwei intervallska-
lierten Werten in Beziehung gesetzt wird, erfolgt der Manipulationscheck in SPSS durch Uberprii-
fung mittels der punkt-biserialen Korrelation (vgl. A.3.1). Demnach miissen fiir eine erfolgreiche

Manipulation iiber die gesamte Stichprobe hinweg zwei Bedingungen erfiillt sein:

1. Fiir den Manipulationscheck ,,Zusatznutzen muss eine positive (gleichsinnige) Korrelation
mit der Kundensteuerung bestehen. Wenn bspw. die Kundensteuerung als ,,Anreiz‘‘ formuliert
ist, dann hat der Proband ebenfalls eine hohe Bewertung auf der Skala ,,Zusatznutzen* ange-

geben und somit die erste Bedingung fiir den Manipulationscheck erfiillt (vgl. Kap. 5.2.3).

2. Die zweite Bedingung betrifft den Manipulationscheck ,,negative Konsequenz*. Die Korrela-
tion zwischen der Kundensteuerung und ,,negativer Konsequenz‘ muss negativ (gegensinnig)
sein. Wenn bspw. die Kundensteuerung als Richtlinie formuliert ist, dann hat der Proband fiir

einen ,,.bestandenen* Manipulationscheck einen hoheren Wert auf der Skala gewéhlt.

Eine Berechnung der Korrelationen ist nur iiber die gesamte Stichprobe (N = 598) moglich: Da eine
Uberpriifung einzelner Probanden aus statistischen Griinden nicht méglich ist, wird pro Szenario

die Erfiillung beider Bedingungen gefordert.

In jedem Szenario werden die beiden Anforderungen an die Korrelation erfiillt: in Szenario A auf
dem p < 1% Niveau, in B auf dem p < 5% Niveau und in C sowie D auf dem Niveau p < 0.1%. Bei
der Interpretation der Korrelationen in C oder D kann somit der Zufall mit einer Irrtumswahrschein-
lichkeit kleiner als 0.1% ausgeschlossen werden. Die einzelnen r-, p- und n-Werte sind in Tabelle

6-2 aufgefiihrt.

In der Gesamtbetrachtung hat die Manipulation Kundensteuerung funktioniert und alle Fragebogen
konnen fiir h1 ausgewertet werden. Fiir die Faktorstufe ,,Richtlinie betrigt die Stichprobengrosse

somit n = 275 und fiir die Faktorstufe ,,Anreiz‘“ n = 323.

3. Hypothesenprifung (Mittelwertsunterschiede)

Zur Hypothesenpriifung werden die Mittelwerte der abhiingigen Variable Fairness-Beurteilung un-
ter den verschiedenen Faktorstufen der Kundensteuerung ermittelt. Mit dem #-Test werden an-
schliessend die Mittelwerte der Kundensteuerung ,,Richtlinie* und der Kundensteuerung ,,Anreiz*

pro Szenario A bis D miteinander verglichen.
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Fiir die Werte n, x, s, df, t, p und d wird fiir jedes Szenario A bis D auf Tabelle 6-2 verwiesen. Zur
Ergénzung wird die punkt-biseriale Korrelation (P.b.Korr.) zwischen der UV Kundensteuerung und

der AV Fairness-Beurteilung angegeben.

Tabelle 6-2: Auswirkung von Kundensteuerung auf Fairness-Beurteilung

h1: UV1 — AV3 Kundensteuerung t-Test (2-seitig) Effekt P.b.Korr.
e R
A Mittelwert 3.15 3.66 542 -4.50 .00 0.37 18
Stand.abw. 1.47 1.28
B Mittelwert 3.36 4.20 558 -7.43 .00 0.60 .29
Stand.abw. 1.44 1.38
Cc Mittelwert 3.14 4.22 592 -9.85 .00 0.82 .38
Stand.abw. 1.30 1.35
D Mittelwert 243 4.79 592 -23.54 .00 1.94 .67
Stand.abw. 1.23 1.20

Legende: A = Ubergepéck, B = Lounge-Zugang / VIP Boarding, C = flexibles Riickreisedatum, D =
Meilen-Upgrade;
Quelle: Eigene Berechnung mit SPSS und G*Power

Die beobachteten Unterschiede der Mittelwerte sind in allen Szenarien mit einer Irrtumswahrschein-
lichkeit von p < 0.1% nicht zufillig entstanden. In allen Szenarien A bis D wird die Nullhypothese

H falsifiziert und die Alternativhypothese H| angenommen.

4. Effektgrosse und Teststarke

Der nachgewiesene Effekt der Mittelwertsunterschiede ist geméss der Einteilung von Cohen (1988)
in Szenario A und B mittelstark ausgeprigt (d (A) =0.37, d (B) = 0.60). Mit einer Effektgrosse von
0.82 in C und 1.94 in D sind die nachgewiesenen Effekte stark ausgeprigt. Wird die Effektgrosse

tiber alle Szenarien (A + B + C + D) hinweg gerechnet, resultiert ein starker Effekt von d = 1.39.

Aufgrund des hohen Differenzmasses, des Signifikanzniveaus und der Stichprobengrosse in den
beiden Szenarien C und D folgt eine hohe Teststirke von (1 - 8) = 1. In Szenario A und C ist die
Teststiarke mit (1 - B) = .72 und .99 ebenfalls hoch.

5. Interpretation und Ubersicht (h1)

Fiir jedes Szenario von A (Ubergepick) bis D (Meilen-Upgrade) wird die Nullhypothese falsifi-
ziert und die Alternativhypothese mit der Irrtumswahrscheinlichkeit p < 0.1% angenommen. Die
Wahrscheinlichkeit, dass Hy korrekterweise abgelehnt wird, ist hoch. Fiir die Probanden besteht ein
signifikanter Unterschied, ob derselbe Sachverhalt als Richtlinie mit Sanktion oder Anreiz gestaltet
wird. Die hohe Teststirke bestitigt dieses Ergebnis (in B, C, D). Kunden stufen dasselbe Szena-

rio als ,,fairer* ein, wenn es als Anreiz und nicht als Richtlinie gestaltet wird. Am ausgeprégtesten
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ist diese Wahrnehmung gemiss Differenzwert in Szenario D (Meilen-Upgrade). Die ausgeprigte
gleichsinnige Korrelation zwischen Kundensteuerungskonzept und Fairnesswahrnehmung bestitigt

den Zusammenhang iiber alle Szenarien (A + B + C + D) hinweg.

6.3.2 Kommunikation und Fairness-Beurteilung (h2)

1. Formulierung Hypothese 2
h2 modelltheoretisch formuliert: Wenn die Faktorstufe von UV2 hoch ist (deutliche Kommunikati-

on), dann folgt eine hohe Ausprigung der AV3 (Beurteilung als fair).

2. Stichprobengrosse

Fiir den Manipulationscheck Kommunikation werden zwei Skalen verwendet (vgl. Kap. 5.2.3). Eine
erfolgreiche Manipulation der Kommunikation bedeutet, dass der Proband unter der Faktorstufe
Kommunikation ,,hoch* beim ersten Manipulationscheck ,.klar und beim zweiten ,,fair* gewéahlt

hat.

Die Auswertung der Stichprobe beziiglich Manipulationscheck Kommunikation ergibt folgende
Gruppen: ,,Manipulation bei beiden Fragen funktioniert” n = 199, ,,Manipulation bei beiden Fra-
gen nicht funktioniert” n = 98, ,,neutrale oder unklare Antwort* n = 270 und ,,keine Antwort* n =
12 (Missings: 19).

Im Gegensatz zu h1 werden zur Uberpriifung der Manipulation der Kommunikation entscheidungs-
statistische Priifverfahren verwendet, da Gruppen mit Mittelwerten verglichen werden (ANOVA).
Die Nullhypothese lautet: ,,Zwischen den verschiedenen Gruppen des Manipulationschecks UV2

gibt es keine Unterschiede beziiglich der (Fairness-) Mittelwerte.

Mit der Varianzanalyse berechnet, wird die Nullhypothese in allen Szenarien abgelehnt: in Szenario
A(F=3.01,df =570,n=571,p=.03),B (F=3.29,df =571, n=572, p=.02), C(F=4.20, df =
570,n=571,p=.01) und D (F =4.11, df =569, n =570, p =.01).

Das Antwortverhalten unterscheidet sich, je nachdem ob der Manipulationscheck funktioniert hat
oder nicht (resp. ob er neutral ausfillt oder keine Antwort gegeben wurde). Fiir den Hypothesen-
test h2 wird die Stichprobe Manipulationscheck UV2 , funktioniert* verwendet: n = 199 fiir beide

Faktorstufen.

3. Hypothesenprifung (Mittelwertsunterschiede)

Zur Hypothesenpriifung werden die beiden Mittelwerte der AV Fairness-Beurteilung unter den Fak-
torstufen Kommunikation ,,unklar* sowie ,,klar* miteinander verglichen (#-Test pro Szenario A bis
D). Die Werte n, X, s, df, t, p und d sind fiir jedes Szenario A bis D einzeln in Tabelle 6-3 aufgefiihrt.
Zur Erginzung wird die punkt-biseriale Korrelation (P.b.Korr.) zwischen der UV Kommunikation

und der AV Fairness-Beurteilung in Tabelle 6-3 angegeben.
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Tabelle 6-3: Auswirkung von Kommunikation auf Fairness-Beurteilung

h2: UV2 — AV3 Kommunikation t-Test (2-seitig) Effekt P.b.Korr.
lr‘1n=kI9a$; n ';I?IZ)O af t Sig. d Tota?: 33
A Mittelwert 2.98 3.26 159 -2.90 .00 0.46 22
Stand.abw. 1.30 1.46
B Mittelwert 3.56 4.39 152 -3.90 .00 0.61 .28
Stand.abw. 1.51 1.18
Cc Mittelwert 3.52 4.10 159 -2.45 .02 0.40 19
Stand.abw. 1.50 1.38
D Mittelwert 3.22 4.06 161 -3.10 .00 0.50 24
Stand.abw. 1.72 1.65

Legende: Sig. ,.00“ ist bei allen Hypothesen gerundet, weshalb verschiedene Irrtumswahrschein-
lichkeiten resultieren.
Quelle: Eigene Berechnung mit SPSS und G*Power

Die Nullhypothese wird fiir h2 in allen Szenarien falsifiziert (A und D: p < 1% B: p < 0.1%, C:
p < 5%). Die Annahme der Alternativhypothese bedeutet, dass bei einer verstindlichen und klaren
Kommunikation die Fairness-Beurteilung hoher liegt als bei einer mangelhaften Kommunikation

des Sachverhalts.

4. Effektgrosse und Teststarke

Bei der Manipulation des Faktors Kommunikation wird in allen Szenarien ausser C ein mittlerer Ef-
fekt nachgewiesen. Die Effektgrosse wird basierend auf den Mittelwertsunterschieden der Fairness-
Beurteilung berechnet. Der Effekt ist mit d = 0.61 in Szenario B am stédrksten, gefolgt von d = 0.50
in Szenario D. Das Szenario C weist mit einem Differenzmass von d = 0.40 einen Wert auf, der

knapp unter der mittleren Stdrke d = 0.50 liegt.

Die Post-hoc-Teststirke (1 - B) bewegt sich fiir alle Szenarien zwischen .43 (A) und .51 (D).

5. Interpretation und Ubersicht (h2)

In allen Szenarien wird nachgewiesen, dass eine verstiandliche, klare und faire Kommunikation da-
zu beitrigt, dass Kunden einen Zwischenfall als fairer beurteilen. Am ausgeprigtesten ist diese
Feststellung gemiss Effektgrosse in Szenario B (Lounge-Zugang) und D (Meilen-Upgrade). Die

Nullhypothese wird in allen Szenarien falsifiziert.

6.3.3 Ticketpreis und Fairness-Beurteilung (h3)

1. Formulierung Hypothese 3

h3 modelltheoretisch formuliert: Wenn die Faktorstufe von UV3 (Ticketpreis) hoch ist, dann folgt
eine hohe Ausprigung der AV3 (Beurteilung als fair).
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2. Stichprobengroésse

Die Manipulation des Ticketpreises (UV3) funktioniert bei 329 Probanden, bei 75 Probanden ist
sie nicht erfolgreich, 170 Probanden antworten neutral und 3 Probanden mochten nicht antworten
(Missings: 21). Die Nullhypothese zum Manipulationscheck Ticketpreis lautet analog zur Hypothese
2 (vgl. Kap. 6.3.2): ,,Zwischen den verschiedenen Gruppen des Manipulationschecks UV3 gibt es

keine Unterschiede beziiglich der (Fairness-) Mittelwerte.*

Die Berechnung mit der ANOVA zeigt, dass die Nullhypothese in Szenario A und D mit einem
p-Wert von .89 (F = 0.22, df = 576, n = 577) sowie p = .67 (F = 0.52, df = 575, n = 576) nicht
falsifiziert wird. Es besteht kein signifikanter Unterschied der Fairness-Beurteilung zwischen den
Gruppen ,,Manipulationscheck bestanden®, ,,nicht bestanden®, ,,neutral* und ,.keine Antwort®. In
Szenario B (F = 2.60, df = 577, n =578, p =.05) und C (F = 3.48, df = 575, n =576, p = .02)
hingegen wird die Nullhypothese mit p < 5% abgelehnt. Daher wird zur Analyse von h3 fiir alle

Szenarien die Stichprobe ,,Manipulationscheck bestanden‘ verwendet.

Unter der Faktorstufe Ticketpreis ,.tief* werden n = 182 Probanden untersucht, unter der Faktorstufe

,,hoch* hat der Manipulationscheck Ticketpreis bei 147 Probanden funktioniert.

3. Hypothesenprifung (Mittelwertsunterschiede)
Zur Hypothesenpriifung werden die beiden Mittelwerte der AV Fairness-Beurteilung unter den Fak-
torstufen Ticketpreis ,,hoch* sowie ,tief* miteinander verglichen (z-Test pro Szenario A bis D). Die

Werte n, X, s, df, t, p und d sind fiir jedes Szenario A bis D einzeln in Tabelle 6-4 aufgefiihrt.

Tabelle 6-4: Auswirkung vom Ticketpreis auf Fairness-Beurteilung

h3: UV3 — AV3

Ticketpreis t-Test (2-seitig) Effekt P.b.Korr.
nets2  ne147 df t Sig. d Total: 10
A Mittelwert 3.42 3.55 327 -0.82 41 0.09 .05
Stand.abw. 1.44 1.36
B  Mittelwert 3.84 4.14 327 -1.92 .06 0.21 1
Stand.abw. 1.42 1.47
C  Mittelwert 3.71 3.95 326 -1.48 14 0.17 .08
Stand.abw. 1.44 1.45
D  Mittelwert 3.75 3.71 296 0.17 .86 0.02 -.01
Stand.abw. 1.65 1.84

Quelle: Eigene Berechnung mit SPSS und G*Power

In den Szenarien A bis D wird die Nullhypothese nicht falsifiziert. Zur Uberpriifung der postu-
lierten Wirkungsrichtung der Korrelation dient die punkt-biseriale Korrelation (P.b.Korr.) zwischen

Ticketpreis und der Fairness-Beurteilung (vgl. Tab. 6-4).
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4. Effektgrosse und Teststarke

In Szenario B und C besteht ein schwacher Post-hoc-Effekt bei den Mittelwertsunterschieden der
Fairness-Beurteilung mit Differenzwerten von d = 0.21 (B) und d = 0.17 (C). Die Effektgrossen in
den Szenarien A und D sind mit Werten kleiner als 0.10 schwach ausgeprigt. Die Mittelwerte der
Fairness-Beurteilung (vgl. Tab. 6-4) in Szenario D sind bspw. fiir die Faktorstufe ,,tief* ¥ = 3.75 (s
= 1.65) und fiir Faktorstufe ,,hoch* X = 3.71 (s = 1.84). Dies fiihrt zu einem geringen Differenzwert
d von 0.02. Fiir die Summe aller Szenarien (A + B + C + D) gilt ein schwacher Effekt von d = 0.19.

Die Annahme der Nullhypothese ist mit einem -Fehler von 14% am deutlichsten in Szenario D.
Die Teststirke weist fiir die Szenarien A bis C Werte zwischen (1 - ) =.51 und (1 - 8) = .56 auf.

Mit einer hohen Wahrscheinlichkeit wurde die Nullhypothese filschlicherweise angenommen.

5. Interpretation und Ubersicht (h3)

Die Hypothese wird falsifiziert, es besteht nur ein schwacher Einfluss des Ticketpreises auf die
Fairness-Beurteilung. Die Probanden in den Szenarien B (Lounge-Zugang) und C (Riickreiseda-
tum) neigen zwar zu einer gleichsinnigen Beriicksichtigung des Ticketpreises. Dieser Zusammen-
hang ist jedoch schwach ausgeprigt, was die Effektgrosse betrifft. In Szenario A (Ubergepiick) und
D (Meilen-Upgrade) besteht praktisch kein bedeutungsvoller Zusammenhang zwischen den ver-
schiedenen Ticketpreisen. Da eine tiefe Teststirke vorliegt, ist weitere Forschung beziiglich der

Ablehnung von h3 indiziert. Der Interaktionseffekt vom Ticketpreis wird in Kapitel 6.4.2 iiberpriift.

6.3.4 Ex ante Image und Fairness-Beurteilung (h4)

1. Formulierung Hypothese 4
h4 modelltheoretisch formuliert: Wenn die Faktorstufe von UV4 (ex ante Image) hoch ist, dann folgt
eine hohe Ausprigung der AV3 (Beurteilung als fair).

2. Stichprobengrosse

Die deskriptive Statistik (ANOVA) bestétigt fiir den Manipulationscheck des ex ante Image dhnliche
Werte wie beim Ticketpreis: Bei 292 Probanden hat die Manipulation funktioniert, bei 100 Proban-
den hat sie nicht funktioniert, 186 Probanden haben ,,neutral®“ gewéhlt und 3 Probanden wihlten

,.keine Antwort* (Missings: 17).

Ausser in Szenario B (F = 1.69, df =581, n =582, p = .17) unterscheidet sich das Antwortverhalten
in allen Szenarien. Fiir das Antwortverhalten werden die Mittelwerte der Fairness-Beurteilung der
verschiedenen ,,Manipulationsgruppen‘ miteinander verglichen. In Szenario A (F = 5.90, df = 580,
n=581,p=.01)und D (F =4.32, df =579, n =580, p = .01) unterscheidet sich das Antwortver-
halten auf dem Signifikanzniveau p < 1%, in Szenario C (F = 3.25, df = 579, n = 580, p = .02) auf
dem Signifikanzniveau p < 5%. Daher werden zur Priifung von h4 nur die Stichproben verwendet,

welche den Manipulationscheck bestanden haben.
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3. Hypothesenprifung (Mittelwertsunterschiede)
Der t-Test fiir Mittelwertsgleichheit bestétigt, was die Gruppenstatistik vermuten ldsst: Die Null-
hypothese wird in den Szenarien B, C und D mit einer geringen Irrtumswahrscheinlichkeit von p <

0.1% falsifiziert. Fiir Szenario A wird die Nullhypothese auf dem p < 1% Niveau falsifiziert.

Verglichen werden die beiden Mittelwerte der AV Fairness-Beurteilung unter den Faktorstufen ex
ante Image ,,hoch* sowie ,.tief* (#-Test pro Szenario A bis D). Die zur Hypothesenpriifung benotig-
ten Werte n, X, s, df, t, p, d (und ergénzend r) sind fiir jedes Szenario A bis D einzeln in Tabelle 6-5

aufgefiihrt.

Tabelle 6-5: Auswirkung des (ex ante) Image auf Fairness-Beurteilung

h4: UV4 — AV3 Ex ante Image t-Test (2-seitig) Effekt P.b.Korr.
nette  netis df t Sig. d Total: .40
A Mittelwert 3.30 3.74 290 -2.73 .01 0.32 .16
Stand.abw. 1.33 1.42
B  Mittelwert 3.49 4.56 288 -6.38 .00 0.76 .35
Stand.abw. 1.38 1.43
C  Mittelwert 3.44 4.25 289 -4.79 .00 0.57 .27
Stand.abw. 1.38 1.48
D  Mittelwert 3.15 4.35 289 -6.07 .00 0.73 .34
Stand.abw. 1.69 1.59

Quelle: Eigene Berechnung mit SPSS und G*Power

Zwischen dem ex ante Image und der Fairness-Beurteilung besteht ein Zusammenhang, der mit

einer tiefen Wahrscheinlichkeit zufillig entstanden ist.

4. Effektgrosse und Teststarke

Die Mittelwertsunterschiede der Fairness-Beurteilung fithren, iiber alle Szenarien hinweg betrachtet
(A + B + C + D), zu einer starken Effektgrosse d = 0.87. Ein mittlerer Effekt wird in Szenario C mit
d =0.57 erreicht, wihrend in Szenario A ein schwacher Effekt mit d = 0.32 besteht. Stark ausgepragt
ist hingegen der Differenzwert in Szenario B (d = 0.76) und in Szenario D (d = 0.73). In Szenario D
erreicht die Faktorstufe ex ante Image ,tief** einen Durchschnittswert von X; = 3.15 gegeniiber X, =
4.35 bei Image ,,hoch®. In Szenario B sind die x-Werte 3.49 fiir die tiefe Faktorstufe resp. 4.56 fiir
Image ,.hoch*, was zum starken Effekt fiihrt (vgl. Tab. 6-5).

Die Teststirke fiir die Szenarien B (.99), C ( .78) und D (.98) ist hoch. In Szenario A wird eine
Teststdrke von (1 - B) = .48 erreicht.
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5. Interpretation und Ubersicht (h4)

Es spielt bei einem Ereignis eine Rolle, welches Image eine Airline beim Kunden vor der Flugreise
hat. Ist das ex ante Image hoch, wird ein negativer Sachverhalt milder, das heisst ,,fairer* beurteilt
(Auswirkung auf Fairness-Beurteilung). Airlines, deren Image tief ist, 16sen bei Kunden mit hoher
Wahrscheinlichkeit negative Fairness-Beurteilungen aus. Diese Aussage gilt vor allem in den Szena-
rien B (Lounge-Zugang), C (Riickreisedatum) und D (Meilen-Upgrade). Im Ubergepiick-Szenario

(A) spielt der Faktor ex ante Image hingegen nur eine schwache Rolle.

Weil der Zusammenhang unter h4 iiber alle experimentellen Bedingungen hinweg untersucht wird
(d.h. fiir alle Faktorstufen der unabhéngigen Variablen), wird die Aussagekraft der Interpretation
gestdrkt. Trotz einer ausgeprigten Teststdrke besteht fiir die Variable ex ante Image weiterer For-
schungsbedarf, da Image ein multidimensionales Konstrukt und somit anféllig ist fiir Fehler in der

Operationalisierung. Der Interaktionseffekt vom Image wird in Kapitel 6.4.2 tiberpriift.

6.3.5 Fairness-Beurteilung und affektive Reaktion (h5)

1. Formulierung Hypothese 5
h5 modelltheoretisch formuliert: Wenn AV3 (Fairness-Beurteilung) tief ausgeprigt ist, dann folgt

eine tiefe Ausprigung der AV4 (Verdrgerung als emotionale Reaktion).

2. Stichprobengrosse

Mit hS wird das Verhiltnis zwischen zwei AV, der Fairness-Beurteilung und der emotionalen Re-
aktion, untersucht. Die Stichprobengrosse wird nicht durch die Manipulation beeinflusst, da keine
experimentelle Bedingung unter h5 getestet wird. Daher werden alle Fragebogen in die Analyse fiir
h5 mit einbezogen (N = 598).

3. Hypothesenpriifung (Korrelationen)

Wird die Stichprobe unabhingig vom Szenario untersucht, betrigt die Korrelation (A + B + C + D)
r=.87 (n =598, p =.00). In jedem einzelnen Szenario ist die Korrelation zwischen der Fairness-
Beurteilung und der emotionalen Reaktion mit r > .72 stark gleichsinnig ausgepridgt und weist
iiber 100 Freiheitsgrade auf. Fiir jedes Szenario gilt ein Signifikanzniveau von p < 0.01%. Am

deutlichsten ist das Ergebnis in Szenario D mit einem r-Wert von .89 (vgl. Tab. 6-6).

4. Effektgrosse und Teststarke

Jedes Szenario weist einen starken Effekt auf (d4_p > 2.06) und eine hohe Korrelation mit rg,,, =
.87 (n =598, p =.00). Die Teststirke ist in allen Szenarien (1 - 8) = 1.
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Tabelle 6-6: Zusammenhang zwischen Fairness-Beurteilung und emotionaler Reaktion

h5: AV3 — AV4 Korrelationen (n = 598)

Szenario r Sig. (2-seitig) d
A. Ubergepéck 72 .00 2.06
B. Lounge / VIP .78 .00 2.53
C. Rickreisedatum .82 .00 2.86
D. Meilen-Upgrade .89 .00 3.90
Total (Szenario unabhéngig) .87 .00 3.45

Quelle: Eigene Berechnung mit SPSS und G*Power

5. Interpretation und Ubersicht (h5)

Das Konstrukt emotionale Reaktion ist mit der Fairness-Beurteilung hoch korreliert. Die Konstrukte
sind sehr dhnlich: Ein Proband mit einer hohen Fairness-Beurteilung wird in fast allen Fillen eine
positive emotionale Reaktion aufweisen. Diese Aussage ist auf einem Signifikanzniveau von p <
0.01% (r = .87, n = 598) und einer Teststirke von 1 gemacht (vgl. Tab. 6-6). Mit der Messung
der Fairness-Beurteilung kann somit die emotionale Reaktion vorhergesagt werden. Im zweiten

Experiment wird aus diesem Grund auf die Messung der emotionalen Reaktion verzichtet.

6.3.6 Emotionale Reaktion und Akzeptanzniveau (h6)

1. Formulierung Hypothese 6
h6 modelltheoretisch formuliert: Wenn die Auspriagung von AV4 tief ist (Verdrgerung als emotionale

Reaktion), dann nimmt die Auspriagung von AV1 (Akzeptanz) ab.

2. Stichprobengrosse
Wie aus der statistischen Formulierung von h6 ersichtlich, wird fiir h6 mit Korrelationen getestet.
Die Korrelation betrifft zwei abhiingige Variablen. Daher kann auf den Manipulationscheck ver-

zichtet und mit N = 598 Probanden getestet werden.

3. Hypothesenprifung (Korrelationen)

In Szenario B, C und D wird die Nullhypothese mit p < 0.1% falsifiziert (vgl. Tab. 6-7). In diesen
Szenarien besteht eine signifikante, gleichsinnige Korrelation zwischen der emotionalen Reaktion
und dem Akzeptanzniveau (r (B) = .39; r (C) =.0.20; r (D) = .58, dfg,cp = 100). In Szenario A
wird die Nullhypothese nicht falsifiziert. Szenario A weist mit einem r-Wert von .04 eine marginale
Korrelation zwischen der emotionalen Reaktion und der Akzeptanz auf. Uber alle Szenarien sum-
miert ist die Korrelation auf dem p < 1% Niveau signifikant, mit einer Korrelation von r = .12 und
df > 100.
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Tabelle 6-7: Zusammenhang zwischen emotionaler Reaktion und Akzeptanz

h6: AV4 — AV1 Korrelationen (n = 598)

Szenario r Sig. (2-seitig) d
A. Ubergepéck .04 .30 0.09
B. Lounge / VIP .39 .00 0.85
C. Ruckreisedatum .20 .00 0.40
D. Meilen-Upgrade .58 .00 1.41
Total (Szenario unabhéngig) 12 .01 0.24

Quelle: Eigene Berechnung mit SPSS und G*Power

4. Effektgrosse und Teststarke

Mit d = 0.24 ist die Effektgrosse iiber alle Szenarien hinweg betrachtet (A + B + C + D), schwach
ausgeprigt. Bei Einzelbetrachtung der Szenarien besteht im Gegensatz zum Gesamteffekt ein star-
ker Effekt in B (d = 0.85) und ein sehr starker Effekt in Szenario D (d = 1.41). Der schwache
Gesamteffekt wird insbesondere von Szenario A (d = 0.09) beeinflusst (vgl. Tab. 6-7).

Die Teststirke ist in Szenario B und D stark ausgeprégt mit einem Wert von (1 - 8) = 1. In Szenario
A und C ist die Teststirke tiefer, mit den Werten (1 - f) =.70 und (1 - B) = .87.

5. Interpretation und Ubersicht (h6)

Insgesamt besteht zwischen Emotion und Akzeptanz eine signifikante, gleichsinnige Korrelation.
Zwischen den Variablen Emotion und Akzeptanz wird ein starker Effekt in Szenario B (Lounge-
Zugang) und D (Meilen-Upgrade) nachgewiesen. Dieser Effekt wird mit einer tiefen Irrtumswahr-

scheinlichkeit und grosser Teststirke nachgewiesen.

Die schwache Korrelation im Ubergepiick-Szenario (A) lisst vermuten, dass sich Passagiere bereits
an dieses Ereignis gewohnt haben. Eine Ubergepiickgebiihr 16st wenig bis keine emotionale Reak-
tion aus. Das Akzeptanzniveau bleibt relativ hoch. In Szenario C (Riickreisedatum) handelt es sich
ebenfalls um einen Sachverhalt, den Passagiere kennen oder bereits angetroffen haben. Daher wird
moglicherweise in C eine signifikante, aber im Vergleich zu B und D tiefere Korrelation (r = .20)

zwischen Emotion und Akzeptanz gemessen.

6.3.7 Akzeptanzniveau und negative Verhaltensabsichten (h7)

1. Formulierung Hypothese 7

h7 modelltheoretisch formuliert: Wenn das Akzeptanzniveau (AV1) tief ist (Kundensteuerung mit
Richtlinien), dann steigt die Wahrscheinlichkeit von negativen Verhaltensabsichten (AV2_1 Be-
schwerde, AV2_2 negative WOM, AV2_3 Illoyalitit).
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2. Stichprobengroésse

Fiir die Priifung negativer Verhaltensabsichten wird die Faktorstufe UV1 , Richtlinie* verwendet, da
aus inhaltlichen Griinden nur unter dieser Faktorstufe negative Verhaltensabsichten erwartet werden.
Diese Aussage wird im zweiten Experiment empirisch tiberpriift (vgl. Kap. 6.5.1). Der Hypothesen-
test zur Manipulation hat in h1 fiir UV1 bestitigt, dass alle Probanden unter der Faktorstufe ,,Richt-
linie* verwendet werden konnen (vgl. Kap. 6.3.1). Dies ergibt eine Stichprobengrésse von n = 275
fiir h7.

3. Hypothesenpriifung (Korrelationen)
Zur Hypothesenpriifung von h7 wird mit den Anforderungen an das Signifikanzniveau und an die

Korrelationsgrosse sowie -richtung ein strenges Kriterium verwendet (vgl. Tab. A-2):

Hi: r < -.11 (spezifisch, gegensinnig fiir AV2_1 und AV2_2). Fiir AV2_3 gilt: r > .11 (spezi-
fisch, gleichsinnig). df = 273 (d.h. fiir r approximativer Wert bei df = 300 verwendet).

In Szenario A wird die Alternativhypothese fiir ,,Beschwerde* angenommen (p < 0.1%). Der gefor-
derte Korrelationswert und die Wirkungsrichtung (r (A) =-.27, n =275, p = .00) werden erfiillt (vgl.
Tab. 6-8). Bei ,,neg. WOM* wird die Nullhypothese nicht falsifiziert, da p = .24. Fiir die ,,Illoyalitat*
besteht eine auf dem p < 0.1% Niveau signifikante Beziehung, mit r = .18. Die Hypothese und die

Wirkungsrichtung stimmen, weshalb die Alternativhypothese angenommen wird.

Tabelle 6-8: Zusammenhang zwischen Akzeptanz und negativen Verhaltensabsichten

h7: AV1 — AV2_1-3 Korrelationen (n = 275)

Szenario Verhalten r Sig. (2-seitig) d

A. Ubergepick Beschwerde -.27 .00 0.55
Negative WOM -.07 .24 -
llloyalitat 18 .00 0.37

B. Lounge / VIP Beschwerde .03 .62 -
Negative WOM 1 .08 -
llloyalitat .26 .00 0.54

C. Ruckreisedatum Beschwerde -.22 .00 0.45
Negative WOM -.20 .00 0.41
llloyalitat .33 .00 0.70

D. Meilen-Upgrade Beschwerde -.51 .00 1.20
Negative WOM -.37 .00 0.80
llloyalitat 49 .00 1.12

Quelle: Eigene Berechnung mit SPSS und G*Power

In Szenario B erreicht die Beschwerde das geforderte Signifikanzniveau nicht (p = .62). Bei ,,neg.
WOM* wird die Nullhypothese nicht falsifiziert, da die Wirkungsrichtung der Korrelation nicht er-
fullt ist (r = .11). Dagegen wird die Alternativhypothese fiir ,,[lloyalitit* angenommen (r (B) = .26,
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n =275, p = .00). In Szenario C werden alle Korrelationsrichtungen (vgl. oben) und die Anfor-
derungen an die Signifikanz erfiillt. In Szenario D wird die Alternativhypothese fiir alle negativen
Verhaltensabsichten angenommen, auf dem hohen Signifikanzniveau von p < 0.1%. Am stéirksten
ausgepragt sind die Korrelationen unter Szenario D, ,,Beschwerde* mit einem r-Wert von -.51, resp.

r = .49 fir ,Illoyalitat®.

Aussagekriftig ist die bei allen Szenarien bestehende hohe Korrelation zwischen ,,Beschwerde* und
,»heg. WOM* mit einem r-Wert von .41 (A) bis .54 (B) (n =275, p = .00 bis .04). Auch ausgeprigt
ist das Verhiltnis zwischen ,,Beschwerde‘ und ,,Illoyalitét”, wobei die Korrelation gegensinnig und
etwas schwicher ausfillt, mit -Werten von -.30 (B) bis -.44 (D) (n = 275, p = .00 bis .03). Die
geforderte Anzahl Freiheitsgrade (df) wird in allen getesteten Hypothesen erfiillt.

4. Effektgrosse und Teststarke

Ein r~-Wert von .26 in Szenario B (,,Illoyalitit*) bedeutet ein Differenzmass von d = 0.54 (mittlerer
Effekt). Ebenfalls ein mittlerer Effekt ist in Szenario A die ,,Beschwerde mit einem Differenzmass
von d = 0.55. Starke Effekte werden in Szenario C fiir das illoyale Verhalten (d = 0.70) und fiir alle

negativen Verhaltensabsichten unter Szenario D nachgewiesen (d > 0.8).

Die Teststirke der angenommenen Hypothesen unter A (,,Beschwerde®) liegt bei (1 - ) =.56, in B
(,,Beschwerde*) bei (1 - ) =.35 und in C (,,illoyales Verhalten) sowie D (alle Verhaltensabsichten)
bei (1 - B) > .90.

5. Interpretation und Ubersicht (h7)

In Szenario A (Ubergepiick) wird die Hypothese fiir die ,,Beschwerde und ,.illoyales Handeln*
bestitigt. Im Gegensatz dazu wird die Alternativhypothese fiir ,,neg. WOM* falsifiziert. Wie unter
h6 ist Ubergepick ein den Passagieren bekanntes Phiinomen. Die negativen Verhaltensabsichten

sind daher nicht stark ausgepragt.

In Szenario B (Lounge-Zugang) wird die Alternativhypothese beziiglich , Illoyalitit* bestitigt. Pas-
sagiere interpretieren einen fehlenden Lounge-Zugang als ein Ereignis, fiir das sich beschweren
oder ,,neg. WOM* nicht lohnt. Sie wihlen die Verhaltensabsicht, welche am wenigsten ,,Einsatz*

verlangt.

In Szenario C (Riickreisedatum) und D (Meilen-Upgrade) kann die Hypothese beziiglich aller ne-
gativen Verhaltensabsichten bestitigt werden (mit hoher Signifikanz und Teststédrke). Je tiefer das
Akzeptanzniveau bei einem negativen Ereignis, umso hoher ist die Wahrscheinlichkeit von ,,Be-
schwerde®, ,,negative WOM* und ,.Illoyalitit*. Dabei sind die Absicht, sich zu beschweren, und

illoyales Handeln am deutlichsten ausgeprigt.

Probanden, die sich beschweren, werden sich, iiber alle Szenarien hinweg betrachtet, illoyal verhal-

ten und Freunden vom negativen Ereignis erzéhlen.
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6.3.8 Demografische und abhangige Variablen (h,)

Der Einfluss demografischer Variablen wird unabhédngig von den experimentellen Bedingungen
erhoben und als Demografie-Nebenhypothesen (h;) gepriift. Im Kontext der forschungsleitenden
Fragestellung sind vor allem die Einfliisse von Variablen des Flugverhaltens auf die abhingigen
Variablen Akzeptanz und negative Verhaltensabsichten von Interesse. Untersucht wird der Einfluss
der Klassenzugehorigkeit (Produkt: Economy, Business und First Class), Anzahl Fliige im Jahr 2006
und Status des Passagiers im Vielfliegerprogramm. Zur statistischen Uberpriifung werden die in Ka-
pitel 4.2 inhaltlich-theoretisch formulierten Hypothesen h;; und h;, mit je zwei Sub-Hypothesen
(a, b) getestet.

Klassenzugehérigkeit und Akzeptanz (h,;,)

Mit einem ¢-Test fiir Mittelwert-Gruppenunterschiede wird die Hypothese getestet, dass eine tiefere
Klassenzugehorigkeit zu einer tieferen Akzeptanz des Kundensteuerungskonzeptes fithrt und die
Wahrscheinlichkeit negativer Verhaltensabsichten steigt. Der Datensatz der First Class ist zu tief,
um einen Vergleich durchzufiihren (n = 2). Daher wird zwischen Economy (n = 549) und Business
Class (n = 41) verglichen. Die interessierenden abhéngigen Variablen sind das Akzeptanzniveau

und die negativen Verhaltensabsichten.

Tabelle 6-9: Auswirkung der Klassenzugehdrigkeit auf Akzeptanz

hg1a: Klasse — AV1 Klasse t-Test (2-seitig) Effekt
Economy Business .
n =549 n=a1 of f Sig- d

A Mittelwert 2.82 2.92 578 -0.30 .76 0.05
Stand.abw. 1.90 1.85

B Mittelwert 2.11 3.08 584 -3.50 .00 0.52
Stand.abw. 1.63 2.10

Cc Mittelwert 2.77 2.55 578 0.71 48 0.12
Stand.abw. 1.78 1.90

D Mittelwert 3.21 3.97 579 -2.42 .02 0.41
Stand.abw. 1.88 1.82

> Mittelwert 10.88 12.38 564 -2.26 .02 0.36
Stand.abw. 3.84 4.53

Quelle: Eigene Berechnung mit SPSS und G*Power

In der Gruppenstatistik fallen Szenario B (Lounge-Zugang) und D (Meilen-Upgrade) mit grossen
Mittelwertsunterschieden auf (vgl. Tab. 6-9 fiir die relevanten t-Test Werte). Ein Economy-Class-
Passagier in Szenario B bewertet die Ereignisse auf einer Akzeptanzskala von 1 (tiefe Akzeptanz)
bis 6 (hohe Akzeptanz) mit einem durchschnittlichen Wert von Xg., =2.11 (s = 1.63). Der Business-
Class-Passagier hingegen akzeptiert den Sachverhalt mit xp,; = 3.08 (s = 2.10) stirker. Der Unter-
schied ist signifikant (p (B) = .00; p (D) =.02). In Szenario A (Ubergepiick) und C (Riickreisedatum)
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sind die Unterschiede nicht signifikant, was der #-Test fiir Mittelwertsvergleiche bestitigt (p (A) =
.76; p (D) = .48).

In der Totalbetrachtung iiber alle Szenarien unterscheiden sich Economy- von Business-Class-
Passagieren signifikant beziiglich des Akzeptanzniveaus (p < 5% Niveau). Die Nullhypothese wird
falsifiziert: Economy-Class-Passagiere weisen ein tieferes Akzeptanzniveau als Business-Class-

Passagiere auf mit einer Teststéirke von (1 - ) = .44.

Klassenzugehdérigkeit und Verhaltensabsichten (h,;;)

Bei den negativen Verhaltensabsichten bestehen iiber alle Szenarien betrachtet nur schwache Unter-
schiede zwischen Economy- und Business-Class-Passagieren, trotz unterschiedlichen Akzeptanzni-
veaus. Die Nullhypothese, dass sich Economy- und Business-Class-Passagiere nicht unterscheiden,

wird in Szenario A, C und D nicht falsifiziert.

Tabelle 6-10: Auswirkung der Klassenzugehdrigkeit auf Verhaltensabsichten

hy1p: Klasse — AV2_1 -3 Klasse t-Test (2-seitig) Effekt

Economy  Business gy sg g

B. Beschwerde Mittelwert 2.34 2.92 580 -2.08 .04 0.32
Stand.abw. 1.63 2.01

B. llloyalitat Mittelwert 2.83 3.31 572 -2.06 .04 0.30
Stand.abw. 1.37 1.81

Quelle: Eigene Berechnung mit SPSS mit G*Power

Wird der #-Test in Szenario B (Lounge-Zugang) fiir alle negativen Verhaltensabsichten durchge-
fiihrt, wird ein Mittelwertsunterschied zwischen Economy und Business Class ersichtlich (vgl. Tab.
6-10). Economy- und Business-Class-Passagiere haben unterschiedlich ausgeprigtes Beschwerde-
verhalten (p = .04, d =0.32, (1 - B) = .43). Ebenfalls signifikant unterscheidet sich in Szenario B die
Verhaltensabsicht , Illoyalitét” zwischen den Klassen (p = .04, d = 0.30, (1 - B) = 0.40). Economy-
Class-Passagiere verhalten sich illoyaler als Business-Class-Passagiere. Trotz eines durchschnitt-
lich tieferen Akzeptanzniveaus beschweren sich in Szenario B mehr Business- als Economy-Class-

Passagiere. In Tabelle 6-10 sind aus Platzgriinden nur die signifikanten Resultate aufgefiihrt.

Flugerfahrung und Akzeptanz sowie Verhaltensabsichten (h,,, ;)

Wird die Anzahl Geschdiftsfliige auf eine Korrelation mit dem Summenwert der Akzeptanz unter-
sucht, ergibt dies einen r-Wert von .07, der nicht signifikant ist (n = 245, p = .70). Beziiglich Verhal-
tensabsichten hat die ,,Flugerfahrung* bei geschéftlich Reisenden lediglich in Szenario B (Lounge-
Zugang) eine signifikante Korrelation von r = .14 (n = 245, p = .04). Je weniger Flugerfahrung ein

geschiftlich Reisender hat, umso ,,illoyaler* verhilt er sich (vgl. Tab. 6-11).
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Die Korrelation zwischen der Anzahl Privatfliige und dem Akzeptanzniveau, iiber alle Szenarien
hinweg betrachtet, ist mit einem r-Wert von .15 gleichsinnig, mittelstark ausgeprigt (n = 478, p =
.00). Am deutlichsten tritt diese Korrelation in Szenario C auf: Je erfahrener ein Privatreisender ist,
umso eher akzeptiert er, dass er keinen Lounge-Zugang hat (r = .12, n =478, p = .01). Die Anzahl
Privatfliige korreliert nicht mit den negativen Verhaltensabsichten. In Tabelle 6-11 sind aus Platz-
griilnden nur die signifikanten Resultate aufgefiihrt. ,,Summe* bedeutet, dass iiber alle Szenarien

gerechnet wurde (A + B + C + D), ,,Einzel* bezeichnet das signifikanteste Szenario.

Tabelle 6-11: Auswirkung der Flugerfahrung auf Akzeptanz und Verhaltensabsichten

hyoa: Flugerfahrung — AV1

Akzeptanz Neg. Verhaltensabsichten
hyop: Flugerfahrung — AV2_1-3
Szenario r Sig. Szenario r Sig.
(2-seitig) (2-seitig)

Anzahl Summe Alle 15 .00 Alle - n.s.

Privatfliige Einzel C A2 .01 - - -
Anzahl Summe Alle - n.s. Alle - n.s.
Geschaftsflige  Ejnzel - - - B: llloyalitat 14 .04
Mitgliedschaft Summe Alle - n.s. Alle - n.s.
Gold Member - - - A: Beschwerde - .00

Quelle: Eigene Berechnung mit SPSS

Neben der Anzahl Fliige wird die Flugerfahrung durch die Teilnahme am Vielfliegerprogramm mit-
bestimmt. In Bezug auf das Akzeptanzniveau und die negativen Verhaltensabsichten gibt es keinen
signifikanten Zusammenhang zwischen Mitgliedern eines Vielfliegerprogrammes und Nichtmitglie-
dern. Der Status im Vielfliegerprogramm hat lediglich einen Einfluss in Szenario A (Ubergepick):
Die Gold Members (zweithochste Stufe) beschweren sich eher als die anderen Mitglieder im Viel-
fliegerprogramm (F' = 4.39, df =578, n =579, p = .00).
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6.4 Prifung Forschungsmodell Experiment |

Mit Kapitel 6.4.1 werden im zentralen Forschungsmodell die Korrelationen zwischen den Varia-
blen abgebildet. Untersucht werden Korrelationen, die je nach Kundensteuerung auf die einzelnen
Szenarien aufgeschliisselt werden. Die Priifung der Interaktionen im Modell wird in Kapitel 6.4.2
durchgefiihrt. Die Anpassung des zentralen Forschungsmodells (Kap. 6.4.3) im Hinblick auf die
Online-Untersuchung beruht auf Erkenntnissen vom letzten Kapitel. Um die Anpassungen empi-
risch testen zu konnen, muss der Online-Fragebogen angepasst werden - die durchgefiihrten Modi-

fikationen werden in Kapitel 6.4.4 vorgestellt.

Aufgrund des insgesamt schwachen Zusammenhangs zwischen den Probandendaten und dem Ant-
wortverhalten wird der Zusammenhang zwischen endogenen demografischen und den abhingigen

Variablen im zweiten Experiment nicht weiter untersucht.

6.4.1 Korrelationen im Kundensteuerungskonzept

Um das Gesamtmodell mit Korrelationen abzubilden, wird von der Hauptvariablen Kundensteue-
rung ausgegangen. Die in Abbildung 6-4 aufgefiihrten Korrelationen (Pfeile mit Wirkungsrichtung)
beziehen sich auf die Korrelationssumme iiber alle Szenarien A bis D hinweg, ausser zwischen der
Variablen Akzeptanz und negative Verhaltensabsichten (n = 598). Die geforderte Anzahl Freiheits-

grade ist in allen Szenarien erfiillt.

Abbildung 6-4: Korrelationen im Modell in Bezug auf Kundensteuerung

Kundenwahrnehmung Neg. Verhaltensabsichten

Beschwerde
(AV2_1)

Fairness

- (AV3)

Konzept zur
Kundensteuerung
(UVv1)

Neg. WOM
(AV2_2)

llloyalitat"
(AV2_3)

Legende: * = Korrelation auf p < .05 Niveau, ** = Korrelation auf p < .01 Niveau, ! = llloyalitat ist
gegensinnig skaliert;
Quelle: Eigene Berechnung mit SPSS

Akzeptanz
(AV1)

-_— *k
Fsum =70

Emotionale
Reaktion (AV4)

18**
23
.33
49
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Die Korrelationswerte zwischen Kundensteuerung-Fairness und Kundensteuerung-Emotion sowie
Fairness-Akzeptanz und Emotion-Akzeptanz zeigen, dass die Fairness-Beurteilung das Akzeptanz-

niveau eines bestimmten Sachverhalts dhnlich gut vorhersagen kann wie das Konstrukt Emotion.
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Widerspriichlich erscheint in diesem Zusammenhang die gegensinnige Korrelation zwischen Kun-
densteuerung (UV1) und Akzeptanz (AV1). Werden Probanden gefragt, wie fair sie einen Sachver-
halt einstufen, unterscheidet sich das Antwortverhalten vom konkreten Verhalten (,,Bezahlen Sie die
Gebiihr?). Uber alle Szenarien betrachtet, bezahlen Probanden die Gebiihr am Check-In (Richtli-
nie), obwohl sie den Sachverhalt als unfair einstufen und obwohl mit der Option am Y-Air Biiro
kein ,,Zwang* besteht. Wird der Korrelationskoeffizient (rg,,, = -.19) pro Szenario fiir die direkte
Beziehung Kundensteuerung-Akzeptanz aufgeschliisselt, wird im Modell ein neuer Zusammenhang
erkennbar: In den Szenarien A und C (r (A) =-.44, r (C) =-.30) besteht eine gegensinnige (negative)
und in den Szenarien B und D eine gleichsinnige (positive) Beziehung zwischen Kundensteuerung
und Akzeptanz (vgl. Tab. 6-12).

Tabelle 6-12: Direkte Auswirkung der Kundensteuerung auf Akzeptanz der Gebulhr

uv1t — AV1

Kundensteuerung Effekt P.b. Korrelation
. Richtlinie (tief) Anreiz (hoch) r

Szenario n=275 n=2323 d Total: -.19

A. Ubergepick Mittelwert 3.72 2.06 1 -.44
Stand.abw. 1.91 1.50

B. Lounge / VIP Mittelwert 1.97 2.35 0.23 A1
Stand.abw. 1.56 1.76

C. Riickreise Mittelwert 3.33 2.26 0.62 -.30
Stand.abw. 1.84 1.59

D. Meilen-Upgrade Mittelwert 2.76 3.67 0.50 .24
Stand.abw. 1.69 1.92

Quelle: Eigene Berechnung mit SPSS und G*Power

Die Steuerung iiber Online-Anreize ist demnach fiir den Lounge-Zugang sowie Meilen-Upgrade
geeignet (vgl. hl). Die gegensinnige Beziehung in Szenario A und C bedeutet, dass Probanden
am Check-In eine Ubergepickgebiihr (A) oder ein flexibles Ticket (C) mit hoher Wahrscheinlich-
keit bezahlen. Bei einer Online-Buchung hingegen verzichten die Probanden auf diese Anreiz-
Optionen. Dies widerspricht der Fairness-Beurteilung, welche eine gleichsinnige Korrelation zwi-
schen Kundensteuerung-Fairness-Beurteilung-Akzeptanz postuliert. Probanden stufen demnach ei-
ne Ubergepiickgebiihr und eine Gebiihr fiir ein flexibles Ticket am Check-In als unfair ein, aber sie
bezahlen diese Zusatzkosten. Zwischen dem Verhalten (Akzeptanz) und der Einstellung (Fairness-

Beurteilung) wird eine Diskrepanz nachgewiesen.

Werden die aufsummierten Korrelationskoeffizienten auf einzelne Szenarien und experimentelle
Bedingungen aufgeschliisselt, wird deutlich, dass die Korrelationswerte teilweise stark schwanken
(vgl. Tab. 6-13). Zur theoretischen Modellpriifung eignen sich die summierten Werte. Fiir praktische
Implikationen miissen jedoch die Werte, aufgeschliisselt nach Szenario, beriicksichtigt werden. Un-

ter Einbezug der Korrelationsrichtung (gleichsinnig, gegensinnig) und Effektstdrke wird ersichtlich,
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dass die Szenarien B (Lounge-Zugang) und D (Meilen-Upgrade) die deutlichsten Auspriagungen im
Forschungsmodell aufweisen. Fiir die Online-Untersuchung eignen sich daher die Szenarien B und

D am besten.

Tabelle 6-13: Korrelation, Signifikanz und Effektstarke in Szenarien A bis D

Kundensteuerung Kommunikation Ticketpreis Image

Hypothese 1 Hypothese 2 Hypothese 3 Hypothese 4
A. Ubergepick r=.18 r=.22 r=.05 r=.16

p=.00 p=.00 p=-41 p=.01

d = 0.37 (mittel) d=0.46 (mittel) - d=0.32 (mittel)
B. Lounge/ VIP r=.29 r=.28 r=.11 r=.35

p=.00 p=.00 p=.06 p=.00

d=0.60 (mittel) d=0.61 (mittel) \ d=0.76 (stark)
C. Riickreisedatum r=.38 r=.19 r=.08 r=.27

p=.00 p=.02 p=.14 p=.00

d=0.82 (stark) d = 0.40 (mittel) - d=0.57 (mittel)
D. Meilen-Upgrade r=.70 r=.24 r=-.01 r=.34

p=.00 p=.00 p=.86 p=.00

d =1.94 (stark) d=0.50 (mittel) A d=0.73 (stark)

|:| = Hypothese bestatigt |:| = Hypothese abgelehnt

Quelle: Eigene Berechnung mit SPSS und G*Power

6.4.2 Interaktions-Hypothesen (h;)

Das A-priori-Forschungsmodell fiir das Experiment I postuliert, dass die unabhiingigen Variablen
Ticketpreis (UV3) und ex ante Image (UV4) einen moderierenden Effekt auf die Wirkbeziehung von
UV1 (Kundensteuerung) und UV2 (Kommunikation) auf die Fairness-Beurteilung (AV3) haben.
Mit der univariaten, zweifaktoriellen Varianzanalyse ldsst sich dieser Interaktionseffekt zweier UVn
mit dem F-Test priifen (Hirsig, 2002).

Zur Analyse der Interaktionseffekte werden nur die Stichproben verwendet, welche den Manipulati-
onscheck beziiglich Ticketpreis (Image) bestanden haben. Die Interaktions-Hypothesen werden mit
der univariaten Varianzanalyse fiir jedes Szenario und jede Interaktions-Hypothese einzeln gepriift.

Detaillierte Forschungsergebnisse sind im Anhang aufgefiihrt (A.5.3).

Obwohl der Faktor Ticketpreis nicht signifikant mit der kognitiven Fairness-Beurteilung korreliert
(vgl. h3), wird in Szenario D (Meilen-Upgrade) ein Interaktionseffekt mit den Faktoren Kunden-
steuerung (F = 5.58, df = 326, nyjor = 183, njpoep, = 147, p = .02) sowie Kommunikation (F = 4.48,
df = 326, nyjpr = 183, npyep = 147, p = .04) nachgewiesen. Verglichen werden die Mittelwerte beider
UV und Faktorstufen ,.tief* sowie ,.,hoch* (vgl. Abb. 6-5). In den Szenarien A, B und C wird die
Alternativhypothese zur Interaktion zwischen Ticketpreis und Kundensteuerung / Kommunikation
als nicht-signifikant abgelehnt (vgl. A.5.3). Die disordinale Interaktion zwischen Ticketpreis und

Kommunikation wird in Abbildung 6-5 grafisch dargestellt.
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Abbildung 6-5: Interaktion zwischen Ticketpreis und Kommunikation (Szenario D)

[¢;]
1

Ticketpreis ,hoch*

Ticketpreis ,tief*

(_ - % 3.93

3.51

Mittelwert der Fairness-
Beurteilung (Randmittel)
S

3.59
3 T 1
Kommunikation Kommunikation
Jtief* ,hoch*

Quelle: Eigene Darstellung

Der Faktor ex ante Image interagiert weder mit der Kundensteuerung noch mit Kommunikation.
In keinem Szenario konnte diese Interaktion nachgewiesen werden. Die Fairness-Beurteilung als
AV wird unabhingig vom ex ante Image und von der Kundensteuerung und deren Kommunikation
beeinflusst. Im Modell wird die Variable ex ante Image nicht als Moderator bestitigt; sie hat eine

unabhiéngige Auswirkung auf die Fairness-Beurteilung.

6.4.3 Adaption des Modells fur Experiment I

Das Forschungsmodell wird mit dem ersten Experiment bestitigt. Vor allem in Szenario B (Lounge-
Zugang) und D (Meilen-Upgrade) wird das Modell iiber die experimentellen Bedingungen Kun-
densteuerung, Kommunikation und ex ante Image deutlich bestitigt. Die experimentelle Bedingung
Ticketpreis hat keine direkte Auswirkung auf die Fairness-Beurteilung. Trotzdem hat der Ticketpreis
einen leicht gegensinnig, moderierenden Effekt auf die Kundensteuerung und die Kommunikation.
Ex ante Image hingegen ist keine Moderator-Variable. Sie beeinflusst die Fairness-Beurteilung un-

abhéngig von anderen experimentellen Bedingungen.

Die Variable Ticketpreis wird im zweiten Experimente nicht weiter untersucht, weil sie implizit
durch das Geschiftsmodell in der Versuchsanordnung definiert ist: Ein Low Cost Carrier zeichnet

sich im Vergleich zum Network Carrier durch einen tieferen Preis aus.

Neben den bereits formulierten Hypothesen fiir das zweite Experiment (h1, h2, h7-h9) beriicksich-
tigt das zweite (Online-) Experiment die statistischen Auswertungen des ersten Experiments. Dieses
sequentielle Vorgehen ermoglicht die Anpassung des Modells und Einbezug neuer Erkenntnisse in

das A-priori-Forschungsmodell fiir die Online-Umfrage.

Die Untersuchung der Korrelationen aus der Flughafen-Umfrage zeigt, dass zwischen der Einstel-
lung und dem Verhalten der Probanden eine Diskrepanz besteht. Zudem verdeutlichen die Korrela-

tionskoeffizienten, dass die Hypothesen beziiglich emotionaler Reaktion fiir das zweite Experiment
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angepasst werden miissen (vgl. hS und h6). Zwischen der kognitiven Fairness-Beurteilung und der
Akzeptanz wird eine direkte Verbindung postuliert. Die ,,Synthese* aus hS und h6 wird neu als
Hypothese 10 (h10) in der Online-Umfrage untersucht und im Forschungsmodell einbezogen. Die

inhaltliche Formulierung lautet:

h10: Je hoher die Fairness-Beurteilung, umso hoher ist die Akzeptanz des Kundensteuerungs-

konzeptes.

Das beziiglich h10 angepasste 2x2x4 Forschungsmodell des Online-Experiments ist in Abbildung 6-
6 dargestellt. Es basiert auf dem zentralen, A-priori-Forschungsmodell und beinhaltet die relevanten

Wirkungsbeziehungen fiir das web-gestiitzte Experiment (vgl. Kap. 4.2).

Abbildung 6-6: A-priori-Forschungsmodell Experiment ||

Beeinflussbare Faktoren Aktuelle Prozesse und Disposition Verhaltensabsichten

Kundensteuerung  h1
(Uv1)

|
|
Kommunikation ~ h2 Fairness-B. (AV3) h10 I = Akzeptanz
(UV2) Strafe oder Anreiz : ” (AV1)
I
Geschaftsmodell -~ L ____ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ ______ i Eoschwerd
(UV5) h8 Demografie (h,): Produkt / Erfahrung F’EZ(\:/ZW e%r) ©

h7

¢~ Neg. WOM
(AvV2_2)
Ex post Image Ly llloyalitat
(AV5) (AV2_3)

Quelle: Eigene Darstellung

6.4.4 Anpassung des Fragebogens fiir Online-Experiment

Linge und Komplexitit des Online-Fragebogens konnten aufgrund der Erkenntnisse der Flughafen-

Umfrage sowie anhand der neuen Fragestellungen reduziert werden, weil:

« keine detaillierte Einzelbewertung der negativen Verhaltensabsichten nétig war, da ,,illoyales
Verhalten* als ausgeprigteste Verhaltensreaktion identifiziert wurde. Pro Verhaltensabsicht
wurde nicht mehr eine eigene Skala verwendet. Es wurde nach der ,,wahrscheinlichsten* Re-

aktion gefragt, wobei Mehrfachantworten moglich waren;

« nur drei Manipulationen der UVn getestet wurden. Die Moderatorvariable Ticketpreis wurde
nicht weiter untersucht. Die UV ex ante Image wurde neu als abhingige Variable (ex post)

untersucht;



156 6. Forschungsergebnisse

« die Messung des Konstrukts emotionale Reaktion eriibrigte sich (Hypothese 10, vgl. oben);

« anstatt vier nur noch zwei Szenarien untersucht wurden. Aufgrund der deutlichen Ergebnisse

im ersten Experiment werden Szenario B (Lounge-Zugang) und D (Meilen-Upgrade) gewihlt;
« die Skalierung des UV 1-Manipulationschecks wurde mit einer 3er Likert-Skala vereinfacht;

« beziiglich Flugverhalten eine weniger detaillierte Abfrage notig ist. Da sich Probanden wih-
rend der Online-Befragung nicht im Airline-Serviceprozess befinden, sind detaillierte Fragen
zum letzten Flug schwierig zu beantworten. Im Gegensatz zum schriftlichen Fragebogen wur-

den die Fragen zum Flugverhalten auf das Jahr 2006 bezogen.

6.5 Hypothesentest Experiment Il

Im Online-Experiment (Experiment II) werden mit h1, h2 und h7 dieselben statistischen Hypothe-
sen wie im ersten Experiment getestet. Da es sich um eine Replikation handelt, wird im Kapitel
6.5.1 lediglich die Interpretation der Ergebnisse aufgefiihrt (detaillierte Ergebnisse sind in A.5.4).
Hypothese 8 betrifft das Geschiftsmodell und ist in Kapitel 6.5.2 vorgestellt. Mit Hypothese 9 wird
der Einfluss des Akzeptanzniveaus auf die ex post Image-Beurteilung untersucht (Kap. 6.5.3). In
Kapitel 6.5.4 wird Hypothese 10 iiberpriift, die aufgrund von Erkenntnissen des ersten Experiments

erstellt wurde.

Bei der Auswertung der Online-Umfrage steht die detaillierte Analyse aufgeschliisselt nach Szena-
rio B (Lounge-Zugang) und D (Meilen-Upgrade) im Vordergrund. Korrelationen im Forschungsmo-
dell, demografische Einfliisse und Interaktionen der UVn werden nicht untersucht. Die Auswertung
der Flughafen-Umfrage hat hierzu eindeutige und umfangreiche Daten geliefert. Eine Ubersicht zu

den Resultaten der UV-Manipulationen im Online-Experiment sind in Tabelle 6-14 dargestellt.

Tabelle 6-14: Korrelation, Signifikanz und Effektstarke in Szenarien B und D

Kundensteuerung Kommunikation Geschiftsmodell
Hypothese 1 Hypothese 2 Hypothese 8
B. Lounge-Zugang t=-18.17 t=-7.96 F=1.68
p=.00 p=.00 p=.17
d = 1.96 (stark) d = 0.84 (stark) -
D. Meilen-Upgrade t=-34.72 t=-8.31 F=0.64
p=.00 p=.00 p=.59
d = 2.93 (stark) d =0.60 (mittel) -

|:| = Hypothese bestétigt |:| = Hypothese abgelehnt

Quelle: Eigene Berechnung mit SPSS und G*Power
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6.5.1 Replizierte Hypothesen (h1, h2 und h7)

Kundensteuerung und Fairness-Beurteilung (h1)

Aufgrund des t-Tests zum Vergleich von Mittelwerten unabhiingiger Stichproben wird in Szenario B
(Lounge-Zugang) und D (Meilen-Upgrade) die Hypothese bestitigt. Der Unterschied zwischen der
Fairness-Beurteilung unter der Faktorstufe ,,Richtlinie* unterscheidet sich fiir denselben Sachver-
halt signifikant von der Faktorstufe ,,Anreiz*. Es spielt bei der Fairness-Beurteilung von Passagieren
eine Rolle, ob das Konzept zur Kundensteuerung als Richtlinie oder als Anreiz gestaltet wird. Die
hohe Signifikanz und Teststédrke verdeutlichen, dass dieser Zusammenhang nicht zufillig entstanden

ist. Die Fehler erster und zweiter Art sind minimal.

Kommunikation und Fairness-Beurteilung (h2)

Die Alternativhypothese von h2 wird fiir beide Szenarien B (Lounge-Zugang) und D (Meilen-
Upgrade) mit hoher Signifikanz und Teststirke angenommen: Je deutlicher und klarer die Anreiz-
Optionen sowie Konditionen bei der Online-Buchung kommuniziert werden, umso ,.fairer* wird
eine Tarifoption oder Bedingung eingestuft. Der Effekt ist in beiden Szenarien deutlich ausgeprigt:

Das Design der Webpage fiir die Online-Buchung beeinflusst die Kundenwahrnehmung.

Akzeptanzniveau und negative Verhaltensabsichten (h7)

Ein tiefes Akzeptanzniveau fiihrt zu negativen Verhaltensabsichten. Die wahrscheinlichste Reak-
tion, wenn die Kundensteuerung iiber Richtlinien erfolgt, ist in dieser Untersuchung , Illoyalitat®,
gefolgt von ,,negativer WOM*. Uber die Hilfte aller Probanden verhalten sich unter der Faktorstufe
»Richtlinie* illoyal. Dies gilt fiir das Szenario B (Lounge-Zugang) als auch fiir D (Meilen-Upgrade),
wobei in Szenario D die Neigung zu negativen Verhaltensabsichten stirker ausgeprigt ist. Die we-

nigsten Nennungen beziiglich der Verhaltensabsichten erfihrt die Kategorie ,,Beschwerde®.

Abbildung 6-7: Negative Verhaltensabsichten in Szenario B und D (Online-Umfrage)

100%
/7. Beschwerde [ neg. WOM [ llloyalitat 7 keine

50%

Anzahl Nennungen
(100% = n unter Faktorst. Richtlinie)

0% !

Szenario B (Lounge-Zugang) Szenario D (Meilen-Upgrade)

Quelle: Eigene Darstellung
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Probanden unter der Faktorstufe ,,Richtlinie® dussern vermehrt negative Verhaltensabsichten als
Probanden unter der Faktorstufe ,,Anreiz* (vgl. Abb. 6-7; A.5.4).

6.5.2 Geschaftsmodell und Fairness-Beurteilung (h8)

1. Formulierung von Hypothese 8

h8 modelltheoretisch formuliert: Zwischen den Gruppen von UVS5 (Geschiftsmodell) gibt es signi-
fikante Unterschiede beziiglich der Fairness-Beurteilung (AV3).

2. Stichprobengrosse

Von 1’080 Probanden haben 723 (67%) die Manipulation des Geschiftsmodells verstanden. Bei
den Geschiftsmodellen Low Cost Carrier und Network Carrier lag die Quote der erfolgreichen
Manipulationen mit 94 und 69 Prozent hoher als bei Charter Airline (59%) und Regional Airline
(50%).

Um die Unklarheiten bei den Geschiftsmodellen Charter- und Regional Airline zu beriicksichtigen,
wird h8 mit Probanden getestet, bei denen der Manipulationscheck Geschéftsmodell (UVS5) und
Kundensteuerung (UV1) funktioniert. In Szenario B betrégt die Stichprobe gemiss diesen Kriterien

n =302, in Szenario D ist n = 220 Probanden.

3a. Hypothesenpriifung Szenario B (Lounge-Zugang)

Da vier Geschiftsmodelle und somit vier Mittelwerte verglichen werden, wird mit einer ONEWAY
ANOVA untersucht (vgl. Tab. 6-15). Probanden, die dem Geschéftsmodell Low Cost Carrier (LCC)
zugeordnet sind, beurteilen die Fairness verschiedener Kundensteuerungsmassnahmen mit X;cc =
4.01 (s = 1.21) am tiefsten. Bei Network Carrier (NC) betrigt der Mittelwert Xyc=4.19 (s = 1.12),
wihrend Charter- (CA) und Regional Airline (RA) mit Xcy =4.32 (s=1.17) und Xg4 =4.40 (s =1.22)
stiarker in Richtung ,,fair* tendieren. Diese Mittelwerte werden fiir beide Faktorstufen ,,Strafe* und
,»Anreiz* erhoben. Die ANOVA zeigt jedoch auf, dass zwischen den Geschiftsmodellen beziiglich
der Mittelwerte kein signifikanter Unterschied besteht. Die Nullhypothese kann nicht falsifiziert
werden (p = .17). Eine weitere Analyse zum Stichprobenmittelwertvergleich mit 7-Tests ist nicht

notig.

3b. Hypothesenpriifung Szenario D (Meilen-Upgrade)

In Szenario D (Meilen-Upgrade) sind die Mittelwertsunterschiede zwischen den Geschiftsmodellen
geringer ausgepragt als in Szenario B. Die Nullhypothese wird nicht falsifiziert. ANOVA zeigt mit
einem F-Wert von 0.64 und einer Signifikanz von p = .59 die deutliche Ablehnung der Alternativ-
hypothese (vgl. Tab. 6-15).
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Tabelle 6-15: Auswirkung des Geschaftsmodells auf Fairness-Beurteilung (Online-Umfrage)

h8 (Online): Geschaftsmodell ANOVA
UV5 — AV3
LCC Network Charter Regional Quadrat-— . Mittelder — o o
summe Quadrate
B n 94 72 74 62 7.03 3 2.35 168 .17
Mittelwert 401 419 4.32 4.40 41540 298 1.39
Stand.abw.  1.21 1.12 1.17 1.22 42244 301
D n 71 56 49 44 2.98 3 0.99 064 .59
Mittelwert 407 411 3.88 4.23 33210 216 1.54
Stand.abw.  1.21 1.22 1.38 1.16 33598 219

Quelle: Eigene Berechnung mit SPSS

4. Effektgréosse und Teststarke
In Szenario B und D wird die Alternativhypothese abgelehnt; die Berechnung der Effektgrosse

eriibrigt sich.

Die Teststirke betrdgt in Szenario B (1 - B) = .67, in Szenario D ist (1 - B) = .78. Ein tieferes 3
in Szenario D bedeutet eine geringere Wahrscheinlichkeit fiir einen Fehler zweiter Art (irrttimliche

Annahme der Nullhypothese).

5. Interpretation und Ubersicht (h8)

Die Nullhypothese postuliert, dass sich die vier Stichprobenmittelwerte beziiglich Fairness-
Beurteilung nur zufillig unterscheiden. In Szenario B (Lounge-Zugang) und in Szenario D (Meilen-
Upgrade) wird die Nullhypothese nicht falsifiziert. Das Geschiftsmodell spielt in der Fairness-
Wahrnehmung der Kunden keine Rolle, wenn es um die Bewertung von Kundensteuerungsmassnah-

men geht.

6.5.3 Akzeptanzniveau und ex post Image (h9)

1. Formulierung Hypothese 9
h9 modelltheoretisch formuliert: Wenn das Akzeptanzniveau (AV1) tief ist, dann ist die Wahrneh-
mung des ex post Airline Image (AV5) ebenfalls tief.

2. Stichprobengroésse

Fiir die Bewertung der Auswirkung des Akzeptanzniveaus auf das ex post Image werden nur Proban-
den verwendet, die das ,,Gesamtmodell“ verstanden haben. Einerseits hingt das Akzeptanzniveau
vom Kundensteuerungskonzept ab. Andererseits kann eine adidquate ex post Image-Beurteilung nur

erfolgen, wenn die Manipulation der Kommunikation verstanden wurde. Es werden nur die Daten
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von Probanden verwendet, bei denen die Manipulation beziiglich der Faktoren UV1 (Kundensteue-
rung) und UV2 (Kommunikation) funktioniert hat. Dieses Auswahlverfahren fithrt zu n = 171 fiir

Szenario B und n = 133 fiir Szenario D.

3a. Hypothesenpriifung Szenario B (Lounge-Zugang)
Zur Priifung der Hypothese 9 wird auf die Regressionsanalyse zuriickgegriffen, da es sich um eine
Korrelation zwischen zwei AVn handelt und nicht um Gruppen. Alle untersuchten Variablen sind

intervallskaliert.

Die Regressionsanalyse bestitigt, dass der Korrelationskoeffizient in Szenario B mit r = .13 tief
ausfillt (n = 171, p = .09). Der r2-Wert von .02 bedeutet, dass nur 2% der Varianz von der Kriteri-
umsvariable ex post Image durch die Pradiktorvariable ,tiefe Akzeptanz‘ erklart werden kann (vgl.
Tab. 6-16). Der aus der Variable ,tiefe Akzeptanz* prognostizierte Auspriagungsgrad von ex post
Image korreliert demnach sehr tief. Mit p = .09 ist dieses Ergebnis nicht signifikant und Ho wird
nicht falsifiziert. Dies bedeutet, dass die Variable ex post Image in keinem Zusammenhang mit der

Variablen ,.tiefe Akzeptanz* steht, der nicht auch durch den Zufall erklirt werden kann.

3b. Hypothesenpriifung Szenario D (Meilen-Upgrade)

Die Korrelation mit r = .22 erfiillt in Szenario D die Bedingungen (r und df) zur Annahme von
H; (n = 133, p = .01). Es darf mit einer geschitzten Irrtumswahrscheinlichkeit von kleiner 1%
angenommen werden, dass die untersuchte Stichprobe nicht aus einer Population stammt, in der
die interessierenden Merkmalsauspriagungen nicht korreliert sind (vgl. Tab. 6-16). Dieses Ergebnis
weist eine geringe Varianzaufklirung (%) von .05 auf. Die Annahme von H; muss mit Vorsicht

interpretiert werden.

Tabelle 6-16: Auswirkung der Akzeptanz auf (ex post) Image (Online-Umfrage)

h9 (Online): ANOVA Korrelation Effekt
AV1 — AV5
Quadrat- Mittel der . 2
summe of Quadrate F Sig. r r d
B Regression 1.33 1 1.33 292 .09 A3 .02 0.26
Residuen 76.86 169 0.46
Gesamt 78.19 170
D Regression 2.41 1 2.41 6.37 .01 .22 .05 0.44
Residuen 49.66 131 0.38
Gesamt 52.08 132

Quelle: Eigene Berechnung mit SPSS und G*Power
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4. Effektgrosse und Teststarke
Da in Szenario B die Alternativhypothese abgelehnt wird, kann aufgrund der Effektgrosse keine
Aussage gemacht werden. Die Teststirke, d.h. die Wahrscheinlichkeit, dass Hy korrekterweise ab-

gelehnt wird, betréigt in Szenario B (1 - ) = .64.

In Szenario D ergibt das Differenzmass einen mittleren Effekt von d = .44. Die Teststirke ist mit
einem Wert von (1 - ) = .92 hoch.

5. Interpretation und Ubersicht (h9)
Die Alternativhypothese wird in Szenario B (Lounge-Zugang) knapp abgelehnt und in Szenario D

(Meilen-Upgrade) mit einer tiefen Varianzaufkldrung angenommen.

Eine tiefe Akzeptanz einer Kundensteuerung hat nicht zwangsldufig eine negative Auswirkung auf
das ex post Airline Image. Das Antwortverhalten der Probanden unterscheidet sich je nach Szenario.
Die Auswirkung eines nicht gewihrten Meilen-Upgrades ist fiir die ex post Wahrnehmung des Air-
line Image gravierender als ein fehlender ,,Lounge-Zugang* mit ,,VIP Boarding®. Diese Tatsache
hingt damit zusammen, dass in Szenario B die Anreiz-Option bestehen bleibt, wihrend in Szena-
rio ,,Meilen-Upgrade* die Probanden vor eine unumgingliche Tatsache gestellt werden (Richtlinie
ohne Option, d.h. ,,Bestrafung*). Da in der vorliegenden Arbeit das Bestrafungskonstrukt im Vor-

dergrund steht und damit Szenario D, wird die Variable ex post Image im Modell bestitigt.

6.5.4 Fairness-Beurteilung und Akzeptanzniveau (h10)

1. Formulierung Hypothese 10
h10 modelltheoretisch formuliert: Wenn die Fairness-Beurteilung (AV3) hoch ist, dann ist die Ak-
zeptanz (AV1) ebenfalls hoch.

2. Stichprobengrosse

Wie bei h9 werden unter h10 nur diejenigen Probanden untersucht, die das Gesamtkonzept ver-
standen haben. Diese strenge Selektion erfolgt, weil h10 eine neu untersuchte Wirkbeziehung im
Forschungsmodell betrifft. Die Gruppe ,,erfolgreiche Manipulation Kundensteuerung und Kommu-

nikation* betrdgt n = 171 in Szenario B und n = 133 in Szenario D (vgl. Kap. 6.5.3).

3a. Hypothesenpriifung Szenario B (Lounge-Zugang)

Die Modellzusammenfassung zeigt eine Spearman-Korrelation von r = .22 (n = 171, p = .00) zwi-
schen der AV3 (Fairness) und AV1 (Akzeptanz). Die Alternativhypothese von h10 wird gemadss
F-Test auf dem Signifikanzniveau p < 0.1% angenommen, sie erfiillt die Anforderung von r = .21
bei df = 150 (vgl. A.3.1). Die Varianzerklidrung betrigt 5%.
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3b. Hypothesenpriifung Szenario D (Meilen-Upgrade)

In Szenario D ist die direkte Korrelation zwischen Fairness und Akzeptanz (ohne emotionale Re-
aktion) mit einer Varianzaufkldrung von 11% und einer Korrelation von r = .33 (n = 133, p =
.00) deutlich hoher (vgl. Tab. 6-17). Die Alternativhypothese wird angenommen (vgl. A.3.1 zu den
verwendeten Mindestgrossen). Bei der Interpretation dieser Korrelation kann der Zufall mit einer

Irrtumswahrscheinlichkeit von p < 0.01% ausgeschlossen werden.

Tabelle 6-17: Zusammenhang zwischen Fairness und Akzeptanz (Online-Umfrage)

h10 (Online): ANOVA Korrelation Effekt
AV3 — AV1
Quadrat- Mittel der . 2
summe of Quadrate F Sig. r r d
B Regression 24.64 1 24.64 8.34 .00 .22 .05 0.44
Residuen 502.22 169 2.95
Gesamt 526.86 170
D Regression 54.72 1 54.72 20.43 .00 .33 A1 0.70
Residuen 447 .29 131 2.68
Gesamt 502.00 132

Quelle: Eigene Berechnung mit SPSS und G*Power

4. Effektgrosse und Teststéarke
Trotz einer tiefen Korrelation in Szenario B wird mit d = 0.44 ein mittelstarker Effekt nachgewiesen.
Die Teststirke in Szenario B ist (1 - ) = 0.59.

In Szenario D liegt eine mittlere Ausprigung der Effektgrosse von d = 0.70 vor. Die Wahrschein-

lichkeit, dass Hj korrekterweise abgelehnt wird, ist im Vergleich zu B hoher mit (1 - 8) =.77.

5. Interpretation und Ubersicht (h10)

In beiden Szenarien B (Lounge-Zugang) und D (Meilen-Upgrade) wird die Alternativhypothese an-
genommen. Je hoher die Fairness-Beurteilung, umso hoher ist das Akzeptanzniveau der Probanden.
Dieser Zusammenhang ist in Szenario D stirker ausgeprigt mit einer Effektgrosse von d = 0.70.
Hypothese 10 hat bestitigt, dass die Variable Fairness-Beurteilung (als unabhidngige Variable) das

Akzeptanzniveau eines Sachverhalts genauso gut wie die Variable emotionale Reaktion vorhersagt.
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6.6 Empirische Grenzen

Wie jede Forschungsarbeit hat diese Untersuchung empirische und methodische Grenzen. Diese
Grenzen gelten fiir die Flughafen- und die Online-Umfrage, da in beiden Untersuchungen experi-

mentell, basierend auf dem zentralen (angepassten) Forschungsmodell, gearbeitet wurde.

6.6.1 Empirisch bedingte Grenzen

Grenzen bei den experimentellen Bedingungen

Mit fiinf experimentellen Bedingungen war aus statistischen Uberlegungen eine umfangreiche
Stichprobengrosse notig (vgl. Kap. 5.1.6). Die Abstufung der Bedingungen wurde daher aus for-
schungsokonomischen Griinden nur mit zwei Faktoren durchgefiihrt (ausser bei UVS5). Die Ver-
wendung der Stufen ,,hoch* vs. ,tief* fiihrte bei den Probanden zu einem grossen Interpretations-
spielraum. Die ,.feinere* Abstufung der Faktoren konnte bei weniger untersuchten Faktoren zu dif-
ferenzierteren Ergebnissen fiithren, bei gleichzeitig hoher Teststidrke. Eine differenzierte Ausprigung

der Faktorstufen wiirde die externe Validitit erhohen.

Grenzen bei den abhéngigen Variablen

Die verwendeten Skalen stiitzen sich auf frithere Untersuchungen und auf Ergebnisse der quali-
tativen Empirie. Potentielle Verbesserungen betreffen insbesondere die Variable emotionale Reak-
tion, wie die Beitrige verschiedener Disziplinen im theoretischen Teil aufzeigen. Die Messung der
emotionalen Reaktion sowie der Fairness-Beurteilung mit einer 7er Rating-Skala, insbesondere bei
einem fiktiven Szenario, stosst an die Grenzen der Diskriminierungsfihigkeit von Probanden. Zur
Erhohung der Reliabilitit konnte eine vereinfachte Skala mit weniger Auspriagungen eingefiihrt
und getestet werden. Bspw. konnte im Online-Fragebogen durch die Anpassung des Manipulati-
onschecks UV1 bei gleichzeitiger Verwendung einer 3er anstatt 6er Likert-Skala die Manipulation

einfacher und fiir die Probanden verstindlicher durchgefiihrt werden.

Reaktanz entstand bei Probanden vor allem unter der Faktorstufe ,,Anreiz*“ bei den neg. Verhal-
tensabsichten, wie einzelne Kommentare zeigen. Da aus methodischen Griinden versucht wurde,
ein Szenario sowohl in der Anreiz- als auch in der Strafsituation moglichst dquivalent darzustel-
len, waren die Skalen zu den negativen Verhaltensabsichten fiir einzelne Probanden irrefithrend. Sie

wurden jedoch nicht in die Auswertung mit einbezogen.

Grenzen der Stichprobe

Bei der Auswahl der Probanden ergeben sich zwangsldufig Verzerrungen bei einer Stichprobe. Um
eine hohe statistische Validitit zu erreichen, sollte als wirkungsvolles Verfahren die Zufallsaus-
wahl eingesetzt werden (Sarris, 1999). In keinem der beiden vorliegenden Experimente konnte

die Auswahl vollig zuféllig durchgefiihrt werden. Indem bei der Flughafen-Umfrage Probanden
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an verschiedenen Tagen und verschiedenen Gates ausgewdihlt wurden, wurde versucht, dieser An-
forderung nachzukommen. Bei der Online-Umfrage wurde durch die Auswahl mit verschiedenen
Newsgroups und E-Mail-Listen eine moglichst breite Streuung angestrebt. Trotz Erweiterung der
Stichprobenzusammensetzung durch die Online-Untersuchung zeigen die demografischen Varia-
blen, dass bspw. ein grosser Teil der Probanden in beiden Experimenten aus der Schweiz stammt
und mit Swiss fliegt. Die Replikation der Flughafen-Umfrage an anderen internationalen Flugha-
fen wiirde diese Verzerrungseffekte vermindern (Erhohen der inferenzstatistischen Validitét). Die
geforderte Stichprobengrosse und das Allokationsverhiltnis zwischen n; und n, werden bei allen
Hypothesen erfiillt (vgl. Kap. 5.1.6). Die einzige Ausnahme sind die demografischen Hypothesen

zur Klassenzugehorigkeit, wo die Gruppe Business Class leicht untervertreten ist.

Grenzen beziiglich der internen und externen Validitat

Die Storvariablen und das Design eines Experiments beeinflussen die interne Validitit. In dieser
Arbeit konnte die interne Validitdt mit der Wahl eines Between-Subject-Designs und eines ,,Quasi‘-
Feldexperiments erhoht werden. Trotzdem gibt es Einschrinkungen bei der internen Validitit. Trotz
eines Manipulationschecks und eines Pretests zeigen die hohen Ausfallquoten (,,Manipulations-
check nicht bestanden®), dass v.a. in der Online-Untersuchung entweder nicht sorgfiltig gelesen
oder die Manipulationen nicht verstanden wurden. Zudem konnen interaktive Effekte (Probanden
wurden unter verschiedenen Bedingungen untersucht) zu einer tiefen Validitit gefiihrt haben. Eine
konsequentere Umsetzung des Max-Kon-Min-Prinzips (vgl. Kap. 5.1.1) wiirde die interne Validitit

erhohen.

Mit der Szenario-Technik werden die Probanden gebeten, sich ,,virtuell* in die beschriebene Situa-
tion hineinzuversetzen. Mit dieser Vorgehensweise konnen viele Situationen und Variablen unter-
sucht werden. Die Methode hingt aber stark von der Diskriminierungsfahigkeit der Probanden ab.
Besser geeignet, aber sehr aufwendig, wire eine Beobachtung bei Probanden, welche soeben ,,be-
straft” wurden. Eine reale Manipulation mit einem Experiment durch ,,.Bestrafung* am Flughafen

und anschliessende Messung der Reaktion ist aus forschungsethischen Griinden nicht moglich.

Mit der Versuchsanordnung am Flughafen konnte die externe Validitdt und somit die Situationsre-
prasentativitit gewdihrleistet werden. Die Forschungsergebnisse konnen von der Stichprobe auf die
Population ,,Passagier* iibertragen werden, weil die Hypothesen und das Modell in dieser Arbeit
durch theoretische Aufarbeitung und weitere Forschungsarbeiten gestiitzt sind. Ob sich die Proban-

den aber in der realen Umgebung gleich verhalten wie im Fragebogen beschrieben, ist fraglich.

6.6.2 Methodisch bedingte Grenzen

Die Auswertung mit einer statistischen Methode hat Vor- und Nachteile (vgl. A.3). Die in dieser

Arbeit verwendeten Verfahren werden ausgewihlt, weil sie die Forschungsziele unterstiitzen. Durch
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die Kombination qualitativer mit quantitativen Methoden sowie die Versuchsanordnung mit zwei

Experimenten wurde versucht, die methodischen Problemfelder in engen Grenzen zu halten.

Grenzen beziiglich der Modellkausalitat

Die zur Modellevaluation verwendeten Kriterien und statistischen Verfahren deuten darauf hin, dass
die empirisch erhobenen Daten mit dem Forschungsmodell iibereinstimmen. Der Zufall kann bei
Ablehnung der Nullhypothesen zur Erkldrung einer Ursache auf einem bestimmten Signifikanzni-
veau ausgeschlossen werden (Sarris, 1999; Kirk, 1995). Weshalb ein Unterschied besteht, wird aber
mit entscheidungsstatistischen Verfahren nicht belegt. Um dies zu kldren, wird Riickgriff genom-
men auf inhaltliche Interpretationen im theoretischen A-priori-Forschungsmodell. Diese wiederum
hingen von der Interpretationsfihigkeit des Forschers ab. Die Konsistenz der analysierten Modelle

muss nicht unbedingt eine Konsistenz mit der Realitit implizieren (Bollen, 1989).

Auch von einem hohen Korrelationswert allein kann formal nicht auf eine kausale Beziehung zwi-
schen den Merkmalen geschlossen werden. Ein hoher Korrelationswert ist eine notwendige, aber
keine hinreichende Bedingung fiir eine kausale Beziehung zwischen zwei Merkmalen (Cramer und
Kamps, 2007; Schira, 2003). Die hinreichende Bedingung zur Kausalitdt wird durch das theoretisch-

konzeptionelle Forschungsmodell postuliert.

Grenzen beziiglich der Verteilungseigenschaften

Die in jeder Hypothese untersuchten abhingigen Variablen sollten bei priifstatistischen Verfahren
nidherungsweise normalverteilt sein (vgl. A.3.2). Fiir alle Hypothesen in der vorliegenden Arbeit,
bei denen die Stichprobe gross ist (n > 100), wurde die Uberpriifung der Normalverteilung nicht mit

dem Kolmogorov-Smirnov-Test, sondern mit Q-Q Plots durchgefiihrt (vgl. A.3.2).

Die grafische Auswertung jeder untersuchten abhiingigen Variablen in beiden Experimenten (AV1
- AVY5) zeigt auf, dass in der vorliegenden Untersuchung von ndherungsweise normalverteilten Va-
riablen ausgegangen werden kann. Eine Ausnahme bildet AV2 (neg. Verhaltensabsichten), welche
bei der grafischen Analyse leichte Ausreisser zeigt. Diese Ausreisser werden jedoch durch die Ver-
wendung einer grossen Stichprobe (n = 275) relativiert und es kann angenommen werden, dass sie

ebenfalls normalverteilt sind (vgl. Hirsig, 2001).

Der Kolmogorov-Smirnov-Test hat bei Hypothesen mit kleiner Stichprobengrosse (h2, h;; ) eben-

falls niherungsweise normalverteilte Variablen bestitigt.
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6.7 Uberpriiftes Forschungsmodell

Das provisorische Forschungsmodell fiir das erste Experiment wird mit der Flughafen-
Untersuchung bestitigt. Drei experimentelle Bedingungen beeinflussen die Fairness-Beurteilung

der Probanden gleichsinnig (positiv):

o Den stirksten Effekt hat die Kundensteuerung in Szenario C (Riickreisedatum) und D
(Meilen-Upgrade): Die Fairness-Beurteilung der Probanden hingt von der Gestaltung des
Kundensteuerungskonzepts ab. Passagiere beurteilen ein identisches Szenario als ,,fairer®,

wenn es als Anreiz anstatt als Richtlinie gestaltet wird.

« Ebenfalls stark ausgeprigt ist die experimentelle Bedingung ex ante Image in den Szenarien
B (Lounge-Zugang) und D (Meilen-Upgrade). Je hoher das Image einer Airline vor einem
Ereignis eingestuft wird, umso loyaler verhalten sich Probanden. Das ex ante Image hat keinen
moderierenden Effekt auf die Kundensteuerung oder Kommunikation. Sie wirkt unabhéngig

auf die Fairness-Beurteilung.

« Die verstindliche und deutliche Kommunikation der Anreiz-Optionen und Bedingungen eines

Tickets trdgt in allen Szenarien zur hoheren Fairness-Beurteilung bei.

Der Preis eines Tickets hat keinen Einfluss auf die Fairness-Beurteilung, aber in Szenario D (Meilen-
Upgrade) einen leicht gegensinnigen (negativen) Interaktionseffekt auf Kundensteuerung und Kom-
munikation (vgl. Abb. 6-8).

Die Fairness-Beurteilung entscheidet iiber das Akzeptanzniveau, welches in allen Szenarien gegen-
sinnig mit den negativen Verhaltensabsichten korreliert. Die Neigung zu negativen Verhaltensab-
sichten ist unter der Faktorstufe ,,Richtlinie* ausgeprigter als unter ,,Anreiz. Als ausgeprigteste ne-
gative Verhaltensabsicht wird ,,Illoyalitdt” identifiziert. Somit korrelieren die Fairness-Beurteilung,
Akzeptanz und Loyalitit positiv gleichsinnig miteinander. Diese Aussage wird von der Versuchsan-
ordnung gestiitzt, denn in den Szenarien A, B und C wurden keine ,,harten‘ Bestrafungen simuliert,
sondern den Probanden jeweils die Moglichkeit offen gelassen, die Option nachtréglich zu ,kau-
fen“. Die endogenen demografischen Variablen Flugerfahrung Privatfliige und Klassenzugehorig-
keit bestitigen in allen Szenarien ihren Einfluss auf das Akzeptanzniveau. Erfahrene Privatreisende
und Business-Class-Passagiere weisen bei einem negativen Ereignis eine hohere Akzeptanz auf als

unerfahrene Privatreisende und Economy-Class-Passagiere.

In den Szenarien A (Ubergepiick) und C (Riickreisedatum) besteht eine Diskrepanz zwischen dem
Verhalten (Zahlen der Gebiihr / Akzeptanz) und der Einstellung (Fairness-Beurteilung). Obwohl bei
der Steuerung iiber Anreize die Fairness-Beurteilung hoch ist, ist die tatsidchliche Nachfrage nach

Online-Zusatzdienstleistungen in diesen Szenarien tief.
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Im zweiten Experiment werden die Ergebnisse der Flughafen-Untersuchung beziiglich der zentra-
len Wirkung der Hauptvariablen Kundensteuerung, Kommunikation und Akzeptanz mit der Online-
Untersuchung und einer erweiterten Population bestitigt. Der neu untersuchte Zusammenhang zwi-
schen Fairness-Beurteilung und Akzeptanz (ohne Variable emotionale Reaktion) wird ebenfalls be-
stitigt. Die Auswirkung der Akzeptanz auf das ex post Image ist abhéngig vom untersuchten Szena-
rio: der Einfluss ist in Szenario D (Meilen-Upgrade) gleichsinnig ausgeprigt, in B (Lounge-Zugang)
wird die Hypothese knapp abgelehnt. Bei der Bewertung verschiedener Kundensteuerungsmassnah-
men hat das Geschiftsmodell einer Airline keinen Einfluss auf die Fairness-Beurteilung. Mit dem
empirisch tiberpriiften Wirkungsmodell in Abbildung 6-8 wird die Forschungsfrage c.1 beantwortet

und damit ein Beitrag an die Wissenschaft geleistet.

Abbildung 6-8: Forschungsmodell nach der Uberpriifung

Beeinflussbare Faktoren Aktuelle Prozesse und Disposition Verhaltensabsichten

Ex ante Image
(Uva)

Kundensteuerung
(Uv1i)

Fairness-B. (AV3)

(Strafe oder Anreiz)
Kommunikation

(UV2) o
Beschwerde
Ticketpreis | T/ (aval)
(UV3 - Moderator) Neg. WOM
(Av2_2)
+- = Wirkungsrichtung llloyalitat
—--— = Moderator-Effekt in Szenario D (Meilen-Upgrade) (AV2_3)

Quelle: Eigene Darstellung

Im Wirkungsmodell sind die Variablen emotionale Reaktion und Geschiftsmodell nicht aufgefiihrt.
In der Kundenwahrnehmung sagt die Fairness-Beurteilung die Akzeptanz einer Kundensteuerungs-
massnahme genauso vorher wie die emotionale Reaktion. Das Geschéftsmodell und der Ticketpreis
als experimentelle Bedingungen bleiben gegeniiber der Fairness-Beurteilung wirkungslos. Abbil-
dung 6-8 zeigt diesen Sachverhalt, indem die iiberpriiften Zusammenhinge angepasst und mit der
Wirkungsrichtung aufgefiihrt werden. Der moderierende Einfluss vom Ticketpreis in Szenario D

(Meilen-Upgrade) ist mit gestrichelter Linie dargestellt.






7 Implikationen fir Forschung und Praxis

Kundenverhalten wihrend des Dienstleistungsprozesses kann fiir Unternehmen schidigend sein.
Dienstleistungsanbieter, insbesondere Airlines, versuchen aufgrund hoher Fixkosten den Kunden
mit Bestrafungsrichtlinien zu steuern, damit er sich leistungskonform verhélt. Damit werden zu-
sdtzliche Kosten oder entgangene Gewinne vermieden. Mit diesem Kapitel wird aufgezeigt, wie
unerwiinschtes Kundenverhalten verhindert und mit alternativen Steuerungsmassnahmen zusétzlich

Umsatz generiert werden kann.

Mit den theoretisch-konzeptionellen Grundlagen wurden in dieser Arbeit die bestehende Forschung
zur Bestrafung disziplineniibergreifend betrachtet, Begriffe und Konstrukte abgegrenzt sowie das

provisorische Wirkungsmodell erarbeitet.

Im qualitativen Teil der Arbeit wurden Kundensteuerungsmassnahmen im Airline-Bereich unter-
sucht. Um das aus der Forschungsperspektive zentrale Konstrukt Kundenstrafen erfassen zu konnen,
wurden eine Umfrage und eine Beobachtung von Passagieren am Check-In durchgefiihrt (Kunden-
perspektive). Einsichten aus der Anbieterperspektive halfen, alternative Massnahmen zur Bestra-
fung zu entwickeln. Diese Massnahmen basieren auf verschiedenen Szenarien, die eine experimen-
telle Untersuchung ermoglichen. Das provisorische Wirkungsmodell wurde zum zentralen A-priori-

Forschungsmodell erweitert.

Im guantitativen Teil wurden wichtige Einflussfaktoren auf die Kundenwahrnehmung und das Kun-
denverhalten, basierend auf dem zentralen A-priori-Forschungsmodell, experimentell getestet. Da-
bei wurden zwei verschiedene Erhebungsmethoden eingesetzt, um die Giite der vorliegenden Un-
tersuchung zu erhohen. Ergebnisse der statistischen Datenauswertung zeigen, dass Massnahmen
zur Kundensteuerung von Kunden beziiglich der Fairness verschieden beurteilt werden. Bei ei-
ner tiefen Fairness-Beurteilung wird eine Massnahme als Strafe wahrgenommen. Es resultiert ein
tiefes Akzeptanzniveau. Kunden, die sich bestraft fithlen (und Strafe als unfair einstufen), reagie-
ren mit negativen Verhaltensabsichten, insbesondere mit illoyalem Verhalten. Zudem wird die ex
post Image-Wahrnehmung nach einer Bestrafung negativ beeinflusst. Negative Verhaltensabsich-
ten haben Auswirkungen auf das Unternehmensergebnis, und zwar hohere als der Nutzengewinn
konformen Verhaltens. Werden anstatt Strafen Anreiz-Optionen eingesetzt, fiihrt die Kundensteue-
rung nicht zu negativen Verhaltensabsichten. Der Kundenvorteil und damit der Kundenwert werden
erhoht.

In Anlehnung an die Struktur der Forschungsfragen aus Kapitel 1.4.2 werden in Kapitel 7.1 die
Forschungsfragen a.l und a.2 aus theoretischer Perspektive beantwortet. Die Implikationen aus
der empirischen Untersuchung werden mit den Forschungsfragen b.1, b.2 und b.3 in Kapitel 7.2
beantwortet. Die konkrete Umsetzung der Implikationen auf das Dienstleistungs- und das Airline-
Management ist in Kapitel 7.3 erldutert (c.2). Bevor in Kapitel 7.5 der weitere Forschungsbedarf

dargestellt wird, werden die Ergebnisse in Kapitel 7.4 kritisch gewiirdigt.
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7.1 Implikationen aus dem theoretischen Teil

Die Forschungsfrage a.l betrifft die theoretischen Erkenntnisse zur individuellen Wahrnehmung
von Strafen und der darauf basierenden Verhaltensreaktion. Die Kundenwahrnehmung als Fairness-
Beurteilung wird gemass theoretischer Erkenntnisse beeinflusst von (vgl. Kap. 7.1.1):

« der Kundensteuerungsmassnahme (Push- oder Pull) und deren Framing (Kommunikation);

« der ex ante Image-Wahrnehmung (Interaktion mit Kommunikation und Kundensteuerung);

Equity-Uberlegungen. Der Ticketpreis und die dem Unternehmen verursachten Kosten wer-

den gegeniibergestellt;

demografischen Variablen wie der Klassenzugehorigkeit und der Produkterfahrung;

« der Wahrscheinlichkeit, erwischt zu werden (bei Bestrafungsrichtlinien), und von Drittperso-

nen sowie der Atmosphére vor Ort.

Die Verhaltensreaktion von Kunden basiert gemiss theoretischer Erkenntnisse auf (vgl. Kap. 7.1.2):

« der emotionalen Reaktion, die durch die kognitive Fairness-Wahrnehmung einer Massnahme

bestimmt wird;

« der kognitiven Beurteilung der Fairness einer Massnahme. Eine Strafe fiihrt zu einer tiefen
Fairness-Beurteilung, eine Anreiz-Option zu einer hohen Fairness-Beurteilung. Bei einer tie-
fen Fairness-Beurteilung einer Massnahme folgen negative Verhaltensabsichten (Illoyalitit,

neg. WOM und Beschwerden) und eine negative Gesamtbeurteilung des Unternehmens.

Der mit der Forschungsfrage a.2 geforderte Beitrag verschiedener Disziplinen zur Bestrafungsthe-
matik wird in Kapitel 7.1.1 bei der Beantwortung der Forschungsfrage a.1 beriicksichtigt. Aus der
Synthese zwischen der Anbieter- und der Kundenperspektive lassen sich Handlungsempfehlungen
ableiten. Die theoretischen Beitrige aus Sicht der Jurisprudenz, der Psychologie, der Okonomie und

der Soziologie sind in Kapitel 2.2 bis 2.4 detailliert aufgefiihrt.

7.1.1 Wahrnehmung der Bestrafungssituation

Aus Sicht des Kunden muss fiir eine Strafe eine Schuld bestehen - ohne Schuld keine Strafe (vgl.
Kap. 2.2). ,,Schuld* bedeutet im Kontext der Dienstleistungserstellung, dass Kunden Einkaufsver-
einbarungen missachten. Im Gegensatz zu kritischen Ereignissen geht es bei der Bestrafung um ein
Fehlverhalten von Kunden (vgl. Kap. 2.1.3). Aus Unternehmenssicht ist die hauptsidchliche Wirkung

von Strafen die Kompensation und die Privention (vgl. Kap. 2.1.2).
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Kompensation

Aus der psychologischen Equity-(Fairness-) Wahrnehmung folgt, dass bei der Festlegung der Straf-
hohe das Verhiltnis zwischen Input und Outcome beriicksichtigt werden muss (vgl. Kap. 2.3.2).
Passagiere bspw. verstehen, dass sie Ubergepiickgebiihr bezahlen miissen. Die Kosten fiir Uberge-
pick sollten aber in einem sinnvollen Verhiltnis zum Ticketpreis sein. Ansonsten empfinden Kun-
den die Strafzahlung als rein gewinnorientiertes Handeln der Unternehmung (Kompensation). Dies

fiihrt zu einer tiefen Akzeptanz und damit zu negativen Verhaltensabsichten.

Anwesende Drittpersonen und die soziale Atmosphire vor Ort beeinflussen das Verhalten von Kun-
den. Prinzipien der Equality-Wahrnehmung helfen bei der Ausgestaltung der Kundensteuerung in
einer Community. Gemadss der Equality-Wahrnehmung sollen alle Kunden gleich behandelt wer-
den (vgl. Kap. 2.3.2). Dies erweist sich im Dienstleistungskontext als schwierig. Kunden mit einem
hohen Status im Bonusprogramm einer Airline bspw. erwarten Riicksicht bei Bestrafungen (vgl.
Kap. 3.1.4). Um die Equality bei Passagieren in einem solchen Fall nicht zu beeintrichtigen, sollten
Kunden, die sich nicht leistungskonform verhalten und denen eine Strafe erlassen wird, getrennt
von den Mit-Kunden instruiert werden (vgl. Kap. 2.4.3). Falls man einzelnen Kundensegmenten im
Sinne einer Wiedergutmachung entgegenkommen will, sollten Strafen nicht teilweise, sondern ganz
erlassen werden. Eine Strafe zu vermindern, bedeutet ein Schuldeingestidndnis fiir falsches Verhal-
ten von Seiten der Unternehmung (vgl. Kap. 3.1.7). Dem Kunden muss jedoch klargemacht werden,

dass er sich nicht leistungskonform verhalten hat.

Pravention

Konsumenten sind bis zu einer gewissen Strafhohe indifferent. Strafen ziehen nicht zwangslédu-
fig negative Verhaltensabsichten nach sich, ausser es findet ein over-punishing statt. Die Straftho-
he sollte gemiss okonomischen Theorien der Normverletzung angepasst werden (vgl. Kap. 2.4.1).
Dies erfordert jedoch geschulte Mitarbeiter mit Entscheidungskompetenz, flexible Prozesse und
Handlungsanleitungen zum Verhalten bei kritischen Situationen. Bei Strafmassnahmen spielt aus
O0konomischer Sicht die Wahrscheinlichkeit, erwischt zu werden, eine grosse Rolle. Grundsitzlich
unterstiitzen Strafen leistungskonformes Verhalten. Nur auf die Legalitit einer Kundenhandlung zu
achten, geniigt aber nicht. Selbst wenn alle anderen Attribute der Dienstleistungserstellung wunsch-
gemdss erfiillt wurden, fiihrt eine Strafe wegen Vertragsverletzung zu einer negativen Gesamtbeur-
teilung des Unternehmens (vgl. Kap. 2.3.4). Es spielt dabei keine Rolle, ob es sich um monetére

oder nicht monetire Strafen handelt.

Aus der Organisationssoziologie folgt, dass das von Konsumenten empfundene Machtgefille zwi-
schen Organisationen und Konsumenten bei deutlicher Kommunikation der Steuerungsmassnahmen
verhindert wird (vgl. Kap. 2.4.2). Konsumenten fragen sich bei einer Bestrafung, welchen Schaden
sie der Organisation beigefiigt haben, und vergleichen die vermuteten Kosten des Schadens mit der

Strafgebiihr. Stimmt dieses Verhiltnis nicht, folgen negative Verhaltensabsichten. Eine klare Dar-



172 7. Implikationen fiir Forschung und Praxis

stellung verursachter Kosten nicht leistungskonformen Verhaltens trigt dazu bei, bei Konsumenten

Verstéindnis fiir die priventiven Massnahmen zu entwickeln.

7.1.2 Verhaltensabsichten

Die Verhaltensabsichten konnen als Prediktor fiir tatsdchliches Kundenverhalten eingesetzt werden
(vgl. Kap. 2.1.4). Sie werden in dieser Arbeit, im Kontext von Bestrafungssituationen, gegliedert
als: Beschwerde einreichen, negative Word-of-Mouth (Mund-zu-Mund-Propaganda) und Illoyalitit
(kein Wiederkauf der Leistung oder Wechsel des Anbieters). Diese Absichten konnen einzeln oder

kombiniert auftreten. Sie werden vom Konstrukt emotionale Reaktion ausgelost (vgl. Kap. 2.5.3).

Bei High-Involvement-Produkten wie einer Flugreise ist die Neigung zur Beschwerdeeinreichung
hoher als bei Low-Involvement-Produkten (vgl. Kap. 3.1.5). Forschung zum Beschwerdeverhalten

zeigt, dass Kunden, die sich beschweren, am loyalsten sind (vgl. Kap. 2.1.4).

Negative WOM von Kunden darf von Firmen nicht unterschitzt werden; immerhin werden zwei
Drittel aller Verkdufe im Konsumgiiterbereich iiber WOM getitigt (Solomon, 2006). Es wird ange-
nommen, dass im Airline-Bereich WOM genauso entscheidend ist, da es sich bei einer Flugreise

um ein ,,Vertrauensgut* handelt (vgl. Kap. 3.1.1).

Wiederholungskédufe bedeuten nicht zwangsldufig eine enge Bindung an eine Firma. Selbst wenn
Kunden zufrieden mit einer Dienstleistung sind, wechseln sie den Anbieter (vgl. Kap. 3.1.5). Bei
Low Cost Carrier bspw. steht nicht das Image, sondern der Preis und das Angebot im Vordergrund.

Sobald diese Produktattribute nicht mehr stimmen, wechseln Kunden den Anbieter (vgl. Kap. 3.1.2).

Fiihlen sich Kunden in ihren Rechten und Anspriichen verletzt oder féllt die Equity-Wahrnehmung
negativ aus, konnen neben Illoyalitét, negative WOM oder Beschwerden auch Drittparteien (Me-
dien) involviert oder kann rechtlich gegen das Unternehmen vorgegangen werden. Neben einem
Imageschaden entstehen damit auch monetére sowie nicht monetéire Kosten fiir eine Organisation
(vgl. Kap. 2.1.1).

7.2 Implikationen aus dem empirischen Teil

In diesem Kapitel werden die empirischen Ergebnisse zur Beantwortung der Forschungsfragen b.1,

b.2 und b.3 aus der Airline-Perspektive interpretiert (vgl. Kap. 1.4.2).

Die erste Forschungsfrage (b.1) betrifft die Einflussfaktoren auf die Kundenwahrnehmung verschie-

dener Kundensegmente. Die empirisch bestitigten Einflussfaktoren sind (vgl. Kap. 7.2.1; 7.3.2):

« die Art der Kundensteuerung (Bestrafungsrichtlinie oder Anreiz-Option) und deren Kommu-
nikation (klar oder unklar). Diese Faktoren wirken gleichsinnig (positiv) auf die Fairness-

Beurteilung und auf die ex post Image-Wahrnehmung;



Implikationen aus dem empirischen Teil 173

« das ex ante Image einer Airline. Je hoher die Image-Wahrnehmung, umso hoher ist die
Fairness-Beurteilung: Strafen werden als weniger unfair beurteilt. Das Image hat keinen mo-

derierenden Effekt auf die Variablen Kundensteuerung und Kommunikation.

« Es konnte kein direkter Einfluss des Ticketpreises auf die Fairness-Beurteilung nachgewiesen
werden, aber ein Interaktionseffekt auf die Kundensteuerung und auf die Kommunikation.

Das Geschiftsmodell hat auch keinen Einfluss auf die Fairness-Beurteilung.

« Die Klassenzugehorigkeit (Economy oder Business Class) hat einen gleichsinnigen Einfluss
auf die Akzeptanz, aber keinen Einfluss auf die Verhaltensabsichten. Die Flugerfahrung hat
je nach Reiseart (geschiftlich oder privat) einen (marginalen) Einfluss auf die Akzeptanz und

die Verhaltensabsichten.

Die zweite Forschungsfrage (b.2) betrifft die Service-Stufen der Kundensteuerung in der Airline-
Branche: Airlines steuern Flugreisende mit Richtlinien, die oft unklar wihrend des Buchungspro-
zesses in den Tarifbedingungen aufgefiihrt sind. Dies fiithrt dazu, dass Flugpassagiere am Check-
In unerwartet ,bestraft“ werden. Einzelne Airlines haben begonnen, anstatt Richtlinien Anreiz-

Optionen wihrend des Internet-Buchungsprozesses zu offerieren (vgl. Kap. 7.2.2).

Die dritte Forschungsfrage (b.3) beinhaltet eine erste Implikation zur Umsetzung von Kundensteue-
rungsmassnahmen fiir leistungskonformes Verhalten ohne Bestrafung: Verschiedene iiber den In-
ternetkanal angebotene Optionen eignen sich zur effizienten Kundensteuerung, ohne negative Ver-
haltensabsichten auszuldsen (vgl. Kap. 7.2.3). Im Airline-Bereich kann das Bonusprogramm zur

Kundensteuerung iiber Anreize eingesetzt werden.

7.2.1 Einflussfaktoren auf Wahrnehmung und Verhaltensabsichten

Die Kundenwahrnehmung héngt von verschiedenen Faktoren ab und ist individuell von Erfahrungen
und dem Vorwissen geprigt (vgl. Kap. 6.3.8). Trotzdem lassen sich anhand der Ergebnisse der vor-
liegenden Untersuchung relevante von nicht relevanten Einflussfaktoren auf das Kundenverhalten
unterscheiden. Fiir Airlines werden je nach Situation verschiedene Massnahmen empfohlen (vgl.
Kap. 7.3.2).

Die Fairness-Beurteilung einer Anreiz-Massnahme hédngt wesentlich von der Preisgestaltung der
Anreiz-Option ab (vgl. Kap. 7.3.2). Das iiberpriifte Forschungsmodell bestitigt, dass die richtig
kommunizierte Kundensteuerung iiber Anreize zu einer hohen Fairness-Beurteilung fiihrt, diese
wiederum zu einer hohen Akzeptanz und eine hohe Akzeptanz zu loyalem Verhalten (vgl. Kap.
6.7). Sich ausschliesslich auf die Fairness-Beurteilung zu verlassen, fiihrt aber nicht zur optimalen
Kundensteuerung. Nicht alle Massnahmen, die zu einer hohen Fairness-Beurteilung fiihren, werden

tatsdchlich nachgefragt (vgl. Kap. 7.3.2).
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Zur Kommunikation von Kundensteuerungsmassnahmen eignet sich der Distributionskanal
Internet. Die experimentelle Untersuchung hat aufgezeigt, dass eine verstidndliche und deutliche
Kommunikation von Kauf-Optionen oder der (Tarif-) Bedingungen entscheidend zur Fairness-
Wahrnehmung beitrédgt (vgl. Kap. 6.3.2). Durch die Zunahme an Buchungen iiber Airline Websites

und der damit verbundenen, erschwerten Kommunikation wird sich dieses Problem verschirfen.

Der Flugpassagier hat sich daran gewohnt, dass die Preise der Flugtickets je nach Buchungszeit-
punkt und -klasse dndern (vgl. Kap. 3.1.2). Aus Sicht einer effizienten Kundensteuerung sollten
aber stindig #ndernde Optionen und Richtlinien vermieden werden, da sonst Uberforderung ein-
tritt. Zudem konnen Optionen und Richtlinien auf dem Internet leichter zwischen Airlines vergli-
chen werden, was die Preissensitivitit von Kunden erhoht (vgl. Kap. 3.1.3). Die qualitative In-
haltsanalyse hat gezeigt, dass der Wert eines Tickets (Ticketvalue) auf den untersuchten Airline-
Buchungsseiten unvollstindig und undeutlich kommuniziert wird (vgl. A.5.2). Unter Ticketvalue
wird der Leistungsumfang eines Flugtickets verstanden: Flug von A nach B, Umbuchungsméglich-
keiten, Gepacklimiten, reservierte Plitze etc. (vgl. Kap. 3.1.3). Durch einfache optische (Online-)
Anpassungen konnen Missverstdandnisse nicht nur bei der Kundensteuerung, sondern beziiglich des

Ticketvalues verhindert werden (vgl. Kap. 6.5.1).

7.2.2 Kundensteuerung in der Airline-Branche

Airlines steuern das Kundenverhalten iiber Strafgebiihren, Restriktionen oder iiber das Bonuspro-
gramm (vgl. Kap. 3.1.4). Mit dem Bonusprogramm vermeiden Airlines keine negativen Verhaltens-
absichten von Kunden, sondern versuchen bspw., eine hohere Auslastung auf gewissen Strecken zu
erreichen. Da vor allem negativ wahrgenommene Ereignisse wie eine Bestrafung ein Aktionssignal
aussetzen, gilt es, den Serviceprozess im Hinblick auf diese Situationen zu analysieren (vgl. Abb.
7-1). Innerhalb des Airline-Serviceprozesses wurden aufgrund der qualitativen Empirie die Stufen
»Zusatzleistungen vor dem Flug® und ,,Check-In / Boarding* als kritisch beziiglich der Kunden-

wahrnehmung identifiziert (vgl. Kap. 3.1.2).

Die vorliegenden Ergebnisse der qualitativen Empirie zeigen, dass von Vielfliegern Verspitungen,
Uberbuchung der Sitzplitze, Kosten fiir Ubergepick und Umbuchung sowie kompliziertes Check-In
als ,,Bestrafung* deklariert werden (vgl. Kap. 3.3.4). Die befragten Vielflieger unterscheiden nicht
zwischen ,kritischen Ereignissen* oder ,,mangelhaftem Service* und ,,Strafen. In dieser Arbeit
wird jedoch zwischen kritischen Ereignissen und Strafen unterschieden: bei kritischen Ereignissen

handelt es sich im Gegensatz zu Strafen um ein Fehlverhalten von Unternehmen (vgl. Kap. 3.4.5).

Die in dieser Arbeit qualitativ untersuchten Airlines, welche das Kundenverhalten verfolgen und
dokumentieren, verlassen sich auf das Beschwerdemanagement. Die experimentelle Untersuchung
hingegen zeigte, dass Kunden sich nach einer Bestrafung vor allem illoyal verhalten (vgl. Kap.

6.3.7). Illoyales Verhalten wird nicht vom Beschwerdemanagement erfasst. Dieses Ergebnis steht
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im Gegensatz zu bestehender Forschung, die negative Word-of-Mouth als ausgeprigtestes Verhalten

bei einer Bestrafung postuliert (vgl. Kap. 2.1.4).

7.2.3 Leistungskonformes Verhalten ohne Strafzwang

Straf-(Push-) Massnahmen eignen sich zur Abschreckung unerwiinschter Kundensegmente, um das
Verhalten von Kunden zu steuern, Kosten zu senken und kurzfristig Umsatz zu erzielen (vgl. Kap.
2.1.2). Zwar sind Push-Massnahmen wirksam zur Kundensteuerung, sie fithren aber zu negativen
Verhaltensabsichten (vgl. Kap. 6.3.7; 6.5.1). Strafen als Push-Massnahmen werden daher bevorzugt
fiir ,,kritische* Stufen im Serviceprozess eingesetzt, wo nicht leistungskonformes Kundenverhalten
stark unternehmensschidigend ist (z.B. Ubergepick). Eine Strafandrohung fiihrt zum gewiinschten
Kundenverhalten und sollte nicht in jedem Fall durch die alternative Pull-Massnahme mit Anreiz-

Optionen ersetzt werden (vgl. Kap. 6.4.1).

Anreiz-(Pull-) Massnahmen steuern das Kundenverhalten und erméglichen gleichzeitig, neue Kun-
densegmente anzusprechen. Es besteht das Potential zu langfristigem Umsatzwachstum (vgl.
Kap. 2.1.2). Pull-Massnahmen sind jedoch schwieriger umzusetzen, da die Wirksamkeit einzelner
Massnahmen ex ante nicht bekannt ist. Fiir Dienstleistungsunternehmen besteht die Herausforde-
rung darin, die jeweils geeignete Methode zur Kundensteuerung im Serviceprozess auf verschiede-

nen Stufen einzusetzen. Konkrete Gestaltungsempfehlungen werden in Kapitel 7.3 erldutert.

Ergebnisse der experimentellen Untersuchung zeigen auf, dass die einzelnen Gebiihren (am Check-
In) als unfair eingestuft werden (vgl. Kap. 6.3.1). Wird bspw. dieselbe Ubergepiickgebiihr auf dem
Internet als Option angeboten, ist die Nachfrage nach der Option tief. Daraus folgt, dass fiir die
Anreiz-Steuerung iiber das Internet den Kunden ein Preisnachlass gewéhrt und kommuniziert wer-
den muss. Im Falle der Ubergepéckgebiihr liesse sich eine bestimmte Menge an Ubergepick iiber
das Internet zu einem giinstigen Preis anbieten (Pull-Massnahme). Dem Kunden wiirde mitgeteilt,

dass dieselbe Menge an Ubergepick am Check-In teurer ist (Push-Massnahme).

Die Kombination von Push- und Pull-Massnahmen ermdoglicht die Kundensteuerung iiber den Preis
der Optionen. Sie kann fiir verschiedene Bereiche der Kundensteuerung eingesetzt werden (Reser-
vationen, Upgrades, Giiltigkeitsdauer von Bonusleistungen im Loyalititsprogramm etc.). Da der
Kunde bereits beim ersten (Online-) Kontakt mit dem Dienstleistungsunternehmen iiber die Option
und die Richtlinie informiert ist, wird er eine Gebiihr am Tag des Dienstleistungskonsums nicht
als Strafe wahrnehmen. Der Kunde stuft die Massnahme mit einer hohen Fairness-Beurteilung ein,
womit der Kundenvorteil erhoht wird. Nicht die kurz-, sondern die langfristige Kundenbeziehung

steht im Vordergrund.

Bei nicht leistungskonformem Verhalten sollte die History eines Kunden untersucht werden: Was ist
der Status des Kunden im Bonusprogramm, was ist sein Kundenwert, hat er sich bereits einmal nicht

leistungskonform verhalten? Hierzu miissen neben den bereits bestehenden Customer Relationship
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Management (CRM-) Daten das Beschwerdeverhalten sowie erfolgte Strafmassnahmen resp. nicht
leistungskonformes Verhalten fiir jeden Kunden aufgefiihrt werden. Mit diesem Datenmanagement
lassen sich Kunden identifizieren, die Einkaufsvereinbarungen mit einer hohen Wahrscheinlichkeit
erfilllen. Eine derartige Segmentierung ermoglicht den Einsatz zielgerichteter Kundensteuerungs-
massnahmen fiir spezifische Kundensegmente (z.B. keine Strafen, sondern Anreiz-Optionen). Dabei
sind Prinzipien der prozeduralen Gerechtigkeit zu beachten (vgl. Kap. 2.3.2). Um die Mitarbeiter
mit Kundenkontakt nicht zu iiberfordern, empfiehlt sich die Umsetzung der Kundenanalyse mit ei-
nem kurzen Hinweis (Flag). Das Kunden-Flagging kann von verschiedenen Parametern abhingen,
die vom Management definiert werden. Die Mitarbeiter wissen bspw. beim Check-In eines Kunden,
der ein Flag aufweist, dass sie sich beziiglich Bestrafungsmassnahmen geméss Unternehmensricht-

linien verhalten miissen (vgl. Abb. 7-1).

7.3 Implikationen fur das Dienstleistungs- und Airline-Management

Die Forschungsfrage c.1, der wissenschaftliche Beitrag an ein Wirkungsmodell zur Kundensteue-
rung, wurde mit Kapitel 6.7 beantwortet. Die Forschungsfrage c.2 betrifft die Implikationen fiir
das Dienstleistungs- und Airline-Management zur optimalen Steuerung des Kundenverhaltens (vgl.
Kap. 1.4.2): Eine Kombination aus Push- und Pull-Massnahmen, je nach Servicestufe und Situa-
tion, fiihrt zur wirksamen Kundensteuerung. Die Massnahmen sollten deutlich kommuniziert, die
Wahrnehmung und History des Kunden beriicksichtigt und ein periodisches Monitoring eingefiihrt
werden (vgl. Abb. 7-1).

Mit Kapitel 7.3.1 werden die theoretischen und empirischen Ergebnisse der vorliegenden Arbeit
auf das Dienstleistungsmanagement angewendet und ein Gestaltungsmodell zur Umsetzung von
Kundensteuerungsmassnahmen erarbeitet. In Kapitel 7.3.2 werden Empfehlungen fiir das Airline-
Management, basierend auf den experimentell untersuchten Szenarien, gemacht. Die Erkenntnisse

dieser Arbeit werden mit einer Fallstudie iiber die fiktive Y-Air praxisnah dargestellt (Kap. 7.3.2).

7.3.1 Dienstleistungsmanagement

Ein faires Kundensteuerungskonzept ist fiir ein Dienstleistungsunternehmen bei richtiger Umset-
zung ein kompetitiver Vorteil und ermoglicht zudem einen hoheren, langfristigen Kundenwert. Ziel
der Kundensteuerung ist, das Kundenverhalten zu kanalisieren und gleichzeitig die Kundenzufrie-
denheit nicht zu beeintridchtigen. Basierend auf den zentralen theoretischen und empirischen Er-
gebnissen aus Kapitel 7.2 werden in Abbildung 7-1 Gestaltungsempfehlungen zur Umsetzung von

Kundensteuerungsmassnahmen dargestellt.

Zur Segmentierung von Kunden, die sich nicht leistungskonform verhalten, dient als erster Schritt,
neben der Analyse der Servicekette und dem CRM, der Kundenwert (vgl. Abb. 7-1). Weist ein

Kunde einen hohen Kundenwert aus, sollte das Strafmass angepasst und wenn moglich Anreiz-
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Optionen eingesetzt werden. Zur Berechnung des Kundenwerts wird auf Belz und Bieger (2006)

verwiesen.

Abbildung 7-1: Gestaltungsempfehlungen zur Umsetzung der Kundensteuerung

Design der Kundensteuerungsmassnahmen Instrument

— Kontaktpunkte des Kunden mit dem Unternehmen analysieren. — Analyse Servicekette
Identifikation nicht leistungskonformen Kundenverhaltens; — CRM (Beschwerde-

— Situationen (kritische) an den Kontaktpunkten evaluieren; management)

— Potentiell nicht leistungskonforme Kundensegmente identifizieren. — Kundenwert

— Situationen evaluieren: Branchen-Standard, Kenntnisstand der — Fokusgruppen
Kunden, Méglichkeit zur Anreiz-Steuerung, Community-Sicht; — Beobachtung

— Einteilen der evaluierten Situationen in Situationen, die:
(a) zu hohen Kosten bei nicht leistungskonformem Verhalten fiihren;
(b) sich wahrend des Kaufprozesses als Optionen gestalten lassen.

— Entwicklung geeigneter Push- / Pull-Massnahmen: — Kommunikation tber
— Fr a) Push-, firr b) Pull-Massnahmen einsetzen; den Internetkanal;
— Massnahmen je nach Ziel der Unternehmung an die jeweiligen — Training von Mit-
Markt- und Wettbewerbsbedingungen anpassen. arbeitern und Dritt-
— Deutliche Kommunikation der Massnahmen firmen

— Fur Preisgestaltung Equity-Sicht des Kunden beriicksichtigen;

— Pull-Massnahmen gunstiger als Push-Massnahmen offerieren;

— Empfehlung: Kombination von Push- und Pull-Massnahmen.
— Sicherstellen der Compliance (z.B. mit Flagging)

— Monitoring mit ausgewahlten Kunden, wobei das vorliegende — Experimentelle Ver-
Experimental-Setting zur Beurteilung einsetzbar ist. suchsanordnung

Quelle: Eigene Darstellung

In einem nichsten Schritt werden Szenarien erarbeitet, basierend auf der Analyse der Ausgangs-
situation. Die Szenarien helfen, im Sinne einer Dimensionsanalyse, einen Uberblick iiber negativ
wahrgenommene Situationen zu erhalten. Instrumente hierfiir sind Fokusgruppen mit Kunden oder
eine Beobachtung von Kunden wihrend des Dienstleistungsprozesses. Als Grundlage zur Beobach-
tung kann das Kategoriensystem aus Kapitel 3.5.3 verwendet werden. Die analysierten Situationen
sollten eingeteilt werden in Situationen, die bei nicht leistungskonformem Kundenverhalten zu ho-

hen Kosten fithren und bei denen sich Kunden alternativ mit Anreiz-Optionen steuern lassen.

Zur Umsetzung der Kundensteuerung wird, falls moglich, eine Kombination von Push- und Pull-
Massnahmen empfohlen. Die zunehmende Bedeutung des Online-Buchungsprozesses macht die
richtige Kommunikation des Dienstleistungsumfangs und der Optionen sowie Bedingungen unab-
dingbar. Die Umsetzung von Kundensteuerungsmassnahmen iiber das Internet erfordert zur Preisge-
staltung den Einbezug der Equity-Perspektive. Zudem sollten bei kombiniertem Einsatz von Push-
und Pull-Massnahmen die (Online-) Anreiz-Optionen giinstiger als Strafgebiihren gestaltet werden.

Bei der Umsetzung der Kundensteuerungsmassnahmen bleibt zu beachten, dass indirekte Kanile,
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wie bspw. Reisebiiros, zur Umsetzung des Kundensteuerungsmanagements einen hoheren personel-
len und finanziellen Aufwand erfordern. Mitarbeiter der Drittfirmen miissen trainiert werden. Der

Zugang zu den CRM-Daten sollte fiir das Flagging ermoglicht werden (falls umsetzbar).

Sind die Steuerungsmassnahmen umgesetzt, muss die Wirksamkeit mit einer Fairness-Beurteilung
und Abfrage der Verhaltensabsichten periodisch liberpriift werden (Monitoring). Dabei bietet sich
ein Fragebogen mit experimentellem Aufbau an. Als Vorlage kann die in dieser Arbeit eingesetzte

Versuchsanordnung eingesetzt werden (vgl. Kap. 5.2).

7.3.2 Airline-Management

Aus der Forschung zu kritischen Ereignissen folgt, dass Flugpassagiere Fehler im Dienstleistungs-
prozess akzeptieren (vgl. Kap. 3.1.6). Entscheidend ist, wie die Firma auf Fehler reagiert (Wie-
dergutmachung). Analog zu Forschungserkenntnissen im Bereich der Wiedergutmachung sollte bei
einer Strafsituation eine schnelle und adiquate Erlduterung des Strafgrundes erfolgen (vgl. Kap.
3.1.7). Eine spite Reaktion auf Beschwerden von Kunden von Seiten des Dienstleistungsunterneh-
mens impliziert eine ineffiziente Organisation. Zur konfirmatorischen Uberpriifung des Forschungs-
modells wurden verschiedene Szenarien im Airline-Serviceprozess untersucht (vgl. Kap. 3.8). Die
experimentellen Bedingungen als Einflussfaktoren im Modell wurden in jedem Szenario dquivalent

manipuliert (vgl. x-Achse in Abb. 7-2).

Abbildung 7-2: Uberblick der Effektstirke pro Szenario (Flughafen-Umfrage)

T ¢ == A. Ubergepick
. =x= B. Lounge-Zugang / VIP B.
Starker * C. Flexibles Riickreisedatum
Effekt 08 - & - D. Meilen-Upgrade
0.6 |-
Mittlerer
Effekt
04
Schwacher
Effekt 02F
-
®
0 T T T 1
uv1 uva uv3 uv4
Steuerung Kommunik. Ticketpreis Image

Legende: B. = Boarding, Kommunik. = Kommunikation;
Quelle: Eigene Darstellung

Zur Untersuchung der Einflussfaktoren auf die Fairness-Beurteilung wird in Abbildung 7-2 die Post-
hoc-Effektstirke fiir jedes Szenario einzeln dargestellt (y-Achse). Die Post-hoc-Effektstiarke misst
die praktische Bedeutung verschiedener experimenteller Bedingungen. Sie ist besser geeignet als

der Mittelwertsvergleich, weil sie unabhéngig von der Stichprobengrosse ist. Die Auspriagung des
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Effekts ist gemiss der Beurteilung nach Cohen (1988) in ,,schwacher® (d = 0.2), ,,mittlerer* (d =
0.5) und ,,starker* (d = 0.8) Effekt aufgeteilt.

Aus Abbildung 7-2 wird deutlich, dass iiber alle Szenarien A bis D hinweg ein Trend besteht: Die
Kundensteuerung (UV 1) hat den stirksten Einfluss auf die Fairness-Beurteilung, gefolgt von der Art
der Kommunikation (UV2) sowie dem ex ante Image (UV4) der Airline (vgl. Kap. 6.3.1 - 6.3.4). Die
hohe Effektstirke bei der Kundensteuerung ist gleichgerichtet, was bedeutet, dass je nach Ausgestal-
tung der Kundensteuerungsmassnahme ein starker Effekt auf die Fairness-Beurteilung zu erwarten
ist. Wird bspw. eine Richtlinie mit Strafe eingesetzt, so hat dies bei einem Szenario mit hoher Effekt-
stiarke zur Folge, dass Kunden die Massnahme mit hoher Wahrscheinlichkeit als unfair beurteilen.
Wenig Einfluss hat hingegen der Ticketpreis (UV3) als experimentelle Bedingung. Es spielt also
keine Rolle, welcher Preis fiir ein Economy-Class-Ticket bezahlt wurde - die Fairness-Beurteilung
einer Kundensteuerungsmassnahme bleibt dieselbe. Im Szenario Meilen-Upgrade besteht jedoch
ein gegensinniger Interaktionseffekt des Ticketpreises auf die Faktoren Kundensteuerung und Kom-

munikation (vgl. Kap. 6.4.2).

Aus der vorliegenden experimentellen Untersuchung geht hervor, dass im Szenario ,,Meilen-
Upgrade* Passagiere besonders ausgeprigte negative Verhaltensaussichten dussern (vgl. Kap.
6.3.7). Zu vermeiden sind Situationen, bei denen dem Kunden keine Wahl gelassen wird und das
Unternehmen dem Kunden nicht entgegenkommt (z.B. mit einer nachtrdglichen Anreiz-Option).
Bei der Erlduterung des Strafgrundes muss dem Kunden zudem aufgezeigt werden, dass sein nicht

leistungskonformes Verhalten unternehmensschédigend ist.

Die folgenden Empfehlungen gelten fiir alle Airlines, unabhiéngig vom eingesetzten Geschiftsmo-
dell. Das Geschiftsmodell als Einflussfaktor auf die Fairness-Beurteilung wurde mit dem Online-

Experiment als unwirksam identifiziert (vgl. Kap. 6.5.2).

Ubergepick

Im Szenario Ubergepick wurde untersucht, ob sich die Fairness-Beurteilung zwischen der
Online- und der Offline-Gruppe unterscheidet (vgl. Kap. 4.3.1). Analysiert wurde die Kunden-
Wahrnehmung, je nachdem, ob fiinf Kilo Ubergepick am Check-In bezahlt werden musste oder
als Option bei der Online-Buchung bezahlt werden konnte (CHF 150.-). Da die Preise fiir Treib-
stoff und Frachtgut eine steigende Tendenz aufweisen, wird die Bedeutung eines optimal beladenen

Flugzeugs grosser. Das Gewicht des Passagiergepicks spielt dabei eine wichtige Rolle.

Die Ubergepickgebiihr ist die Kundensteuerungsmassnahme, deren praktische Bedeutung beziig-
lich Fairness-Rating am schwéchsten ausgeprigt ist (vgl. Abb. 7-2). Mit einem mittelstarken Effekt

ist das Differenzmass nach Cohen (1988) fiir ein neues Forschungsgebiet ausreichend.

Die detaillierte Auswertung zum Antwortverhalten bei Ubergepiick zeigt, dass am Check-In die
Zahlungsbereitschaft im Vergleich zum Online-Szenario hoher ist (42% Check-In vs. 10% Online-
Nachfrage). Die hohe Ablehnungsrate im Online-Ubergepick-,,Angebot* liegt gemiiss Probanden-
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antworten vor allem am zu teuren Preis fiir fiinf Kilo Ubergepick (CHF 150.-). Die Untersuchung
der Effekte zeigt aber auf, dass eine mittelstarke, gleichsinnige Korrelation mit der Kommunikati-
on besteht. Als Implikation folgt, dass Ubergepick effizient iiber Richtlinien zu steuern ist, wobei
eine deutliche (Online-) Kommunikation erfolgen muss, um die Gerechtigkeitswahrnehmung nicht

negativ zu beeinflussen.

Die signifikanteste Verhaltensreaktion im Szenario Ubergepick ist im Gegensatz zu den ande-
ren Szenarien die ,,.Beschwerde®, wobei insbesondere Gold Member im Vielfliegerprogramm dazu
neigen. Eine Segmentierung der Ubergepiick-Bestrafungsrichtlinien nach Status im Vielfliegerpro-
gramm dridngt sich auf. Die iibrigen flugdemografischen Variablen hatten keinen Einfluss auf die

Fairness oder Akzeptanz einer Ubergepiickgebiihr.

Lounge-Zugang und VIP Boarding

Die Probanden wurden in diesem Szenario vor die Wahl gestellt, fiir CHF 40.- einen Lounge-Zugang
oder Boarding mit Prioritit online zu erwerben oder nicht. Im Falle von ,,Bestrafung* wurde den
Probanden mitgeteilt, dass sie diese Anrechte am Check-In nicht haben, aber im separaten Airline-
Office fiir CHF 40.- kaufen konnen.

Der Zugang zur Lounge und das Boarding mit VIP-Status eignen sich als Massnahmen zur Anreiz-
steuerung iiber das Internet. Am Check-In war die Nachfrage nach dieser Option (CHF 40.-) im
Gegensatz zum Online-Szenario tiefer (12% Check-In vs. 19% Online-Nachfrage).

Eine starke Bedeutung fiir das Fairness-Rating eines Lounge-Zugangs und VIP Boarding hat das
Image der Airline. Daraus folgt, dass fiir Passagiere das Konstrukt Airline-Image u.a. iiber den

Lounge-Zugang und VIP Boarding definiert wird.

Fehlt der Lounge-Zugang oder das VIP Boarding, akzeptieren vor allem Economy-Class-Passagiere
diesen Umstand nicht und verhalten sich illoyal. Interpretiert wird diese Tatsache mit den Wahlmog-
lichkeiten, die Business-Class-Passagiere haben. Die meisten Business-Class-Passagiere waren in
der vorliegenden Untersuchung Mitglieder bei mehreren Vielfliegerprogrammen. Sie wissen, dass
sie bei fehlendem Lounge-Zugang eine Ausweichmoglichkeit haben (vgl. reprisentative Antworten
in A.5.3). Wenn ein Business-Class-Passagier negatives Verhalten dusserte, war dies die Beschwer-
de. Beziiglich Flugerfahrung zeigte sich bei geschiftlich Reisenden, dass sie sich bei geringer Flug-
erfahrung illoyal verhalten. Passagiere mit viel Flugerfahrung wissen, dass Fehler im Dienstleis-

tungsprozess auftreten konnen, und verfiigen iiber Erfahrung im Umgang mit diesen Situationen.

Flexibles Ruckreiseticket
Ahnlich wie im Szenario Lounge-Zugang konnten die Probanden der Online-Gruppe ein flexibles
Riickreiseticket online fiir CHF 200.- erwerben. Es wurde experimentell untersucht, wie sich die

Wahrnehmung und das Verhalten unterscheiden, wenn den Probanden am Check-In erklért wird,
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dass ihr Ticket keine flexible Wahl des Riickreisedatums ermoglicht. Den Probanden der Offline-
Gruppe wurde aber die Wahl gelassen, fiir CHF 200.- das flexible Riickreiseticket am separaten

Airline-Schalter zu kaufen.

Passagiere bezahlen zwar das flexible Riickreiseticket am Check-In, aber sie empfinden die Gebiihr
als unfair. Das konkrete Verhalten beim Kauf eines flexiblen Riickreisetickets fiir CHF 200.- ist be-
ziiglich der Kundensteuerung unklar. 36% der Probanden zahlen die Gebiihr am Check-In-Schalter,
40% bezahlen sie nicht. Im Online-Szenario interessieren sich nur 14% fiir diese Option, wobei
fiir 26% der Preis zu teuer ist. Wird hingegen auf die Fairness-Beurteilung geachtet, kann mit der

Steuerung iiber das Internet eine hohe Fairness-Wahrnehmung erreicht werden.

Je hoher die Flugerfahrung von Privatreisenden, umso hoher ist die Akzeptanz beziiglich einer
Richtlinie zum Riickreisedatum. Geschiftsreisende weisen aufgrund der benétigten Flexibilitét ein

tiefes Akzeptanzniveau auf.

Meilen-Upgrade

Als ,strengstes* Szenario wurde den Probanden der Offline-Gruppe erklirt, dass der beabsichtig-
te Upgrade in die nachsthohere Buchungsklasse mit Meilen aus organisatorischen Griinden nicht
moglich ist. Im Gegensatz zu den iibrigen Szenarien bestand keine ,,Option* am Check-In. Eben-
falls untersucht wurde, wie stark ein Upgrade in die nédchsthohere Klasse wihrend des Online-

Buchungsprozesses nachgefragt wird.

Das Meilenprogramm eignet sich zur Kundensteuerung, da die praktische Bedeutung (Effekt) ver-
schiedener Kundensteuerungsmassnahmen ausgeprégt ist (vgl. Abb. 7-2). Zudem zeigt die Auswir-
kung auf die Variable ex post Image, wie sensitiv Probanden auf Bonusprogramme reagieren (resp.

auf ein nicht gewéhrtes Meilen-Upgrade).

Da im Szenario Meilen-Upgrade als einziges Szenario keine Option am Schalter angeboten wurde,
sind die kognitiven und Verhaltensreaktionen am stirksten ausgeprégt. Der hohe Effekt beim ex ante
Image bedeutet nicht nur einen positiven Einfluss eines guten Images auf die Fairness-Beurteilung.
Er zeigt auch auf, dass eine Airline mit einer tieferen Image-Wahrnehmung bei der Implementierung
von Kundensteuerungsmassnahmen vorsichtig vorgehen muss. Ansonsten wird die negative Image-

Wahrnehmung verstirkt. Dies gilt ebenfalls im Szenario Lounge-Zugang und VIP Boarding.

Der nachgewiesene Interaktionseffekt zwischen dem Ticketpreis und der Kommunikation sowie der
Kundensteuerung bedeutet, dass eine deutlich kommunizierte Anreiz-Steuerung, kombiniert mit ei-
nem tiefen Ticketpreis, zu einem hohen Fairness-Rating fiihrt (vgl. Kap. 6.4.2). Wird hingegen eine
Richtlinie unklar kommuniziert, wirkt der Ticketpreis im Szenario ,,Meilen-Upgrade* geméss In-
teraktionsdiagramm gleichldufig: das Fairness-Rating nimmt mit der Hohe des Ticketpreises zu.
Die Ursache dieses auf den ersten Blick unklaren Zusammenhangs kann mit den Werbemassnah-
men von Airlines erkldrt werden. Konsumenten wurden vielfach von Airlines mit tiefen Preisen

angelockt, wobei diese Preise keine Flughafentaxen und sonstige Gebiihren beinhalteten (0.V.,
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2007b). Als im Experiment sehr tiefe, unklar kommunizierte Ticketpreise ,,angeboten* wurden,
fiel das Fairness-Rating aufgrund der Probanden-Erfahrungen mit Airline-Werbemassnahmen tief
aus. Die Probanden assoziierten intransparent kommunizierte Preise mit unfairen Airline-Praktiken.
Beim Meilen-Upgrade sind es wiederum die Economy-Class-Passagiere, die einen nicht gewéhrten
Meilen-Upgrade am Check-In weniger akzeptieren als Business-Class-Passagiere. Ein nicht ge-

wihrter Meilen-Upgrade ist imageschéddigend.

Folgerung

Gerade in der Airline-Branche, wo Bestrafungsrichtlinien zum Branchenstandard gehoren, kann
sich eine Airline mit einem ganzheitlichen Kundensteuerungskonzept differenzieren. Auf vielen
Strecken herrscht wenig Konkurrenz, weshalb Kunden Bestrafungen hinnehmen. Nehmen jedoch
Konkurrenzangebote zu, neigen diejenigen Passagiere, die sich nicht fair behandelt fiihlen, zum

Anbieterwechsel.

Aus theoretischen Erkenntnissen zum Bonusprogramm folgt, dass der Status und die Exklusivitit
die treibenden Faktoren fiir die Teilnahme am Programm sind (vgl. Kap. 2.1.1). Airline-Passagiere
haben aufgrund der verschiedenen Beforderungsklassen und Bonusprogramme gelernt, in Status-
kategorien zu denken (vgl. Kap. 3.1.4). Diese Eigenschaften lassen sich fiir die Kundensteuerung
einsetzen. Sind Kundensegmente definiert, die sich mit hoher Wahrscheinlichkeit leistungskonform
verhalten, konnen sie mit Anreiz-Optionen, die einen gewissen Status oder Exklusivitét versprechen,
gesteuert werden. Kundensegmente, die sich mit hoher Wahrscheinlichkeit nicht leistungskonform

verhalten, werden bevorzugt iiber Bestrafungsrichtlinien gesteuert.

Gemiiss der Prospect Theory sehen Kunden Einkaufsentscheide als Entscheide zwischen Gewinnen
und Verlusten. Bestrafungsfairness kann demnach durch die Kommunikation der Massnahmen be-
einflusst werden (McCarthy und Fram, 2000). Je nachdem, wie eine Strafe kommuniziert oder ge-
framed wird, verhilt sich der Durchschnittskunde anders. Im Airline-Bereich eignet sich das bereits
bestehende Bonusprogramm zur Umsetzung der Kundensteuerung. Die Ergebnisse der vorliegen-
den experimentellen Untersuchung bestitigen die von der Forschung postulierte hohe Sensitivitit
von Kunden beziiglich Bonusprogrammen und deren Incentivierungs- sowie Einlosemechanik. Es
liessen sich bspw. folgende zwei dquivalente Szenarien empirisch von Flugreisenden auf ihre Pra-
ferenz hin bewerten (vgl. Tab. 7-1). In Szenario ,,Strafe* wird gemiss Prospect Theory die Strafe
von 15’000 Meilen als Verlust angesehen, wogegen in Szenario ,,Anreiz* ein potentieller Gewinn
von 15’000 Meilen besteht. Obwohl beide Szenarien beziiglich des ,, Totalpreises* dquivalent sind,
bevorzugen Individuen Szenario ,,Anreiz*. Voraussetzung fiir diese Art der Kundensteuerung ist,
dass der Kunde Mitglied im Bonusprogramm ist und iiber geniigend Meilen verfiigt. Zudem darf
der Preis des Gratisflugs im Vergleich zu konkurrierenden Vielfliegerprogrammen nicht zu teuer
werden. Dieses Framing der Kundensteuerung lisst sich auch ohne Meilenprogramm, iiber reale

Strafgebiihren und Anreiz-Optionen implementieren (vgl. Fallstudie Y-Air).
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Tabelle 7-1: Framing der Kundensteuerung bei einer Flugreise

Kundensteuerung Bedingungen
Szenario Ein Europaflug kostet 30’000 Meilen. Wenn der - Preis: 30’000 Meilen
»Strafe” Flug abgesagt oder geandert wird, muss eine - Strafe: 15°000 Meilen

Strafe von 15’000 Meilen bezahlt werden.
- Total bei Antritt Reise: 30’000 Meilen

Szenario Ein Europaflug kostet 45’000 Meilen. Wenn der - Preis: 45°000 Meilen

»Anreiz* Flugreisende den Flug gemaéss origindrem Flug-  _ Anreiz: 15’000 Meil
schein durchfuhrt, werden ihm 15’000 Meilen nretz: _ . e|.en .
riickerstattet. Ansonsten kann der Flug ohne - Total bei Antritt Reise: 30’000 Meilen

Zusatzgeblhr abgesagt oder geédndert werden.

Quelle: Eigene Darstellung

Unternehmen sollten geméss der Prospect Theory mehrere ,,Strafen* in Kombination kommunizie-
ren (nicht in verschiedenen Schritten). Wenn bspw. ein Mitglied des Vielfliegerprogramms seinen
Status nicht halten kann und gleichzeitig die Giiltigkeit der noch bestehenden Meilen verfillt, soll-
ten beide nicht monetidren Bestrafungen gleichzeitig kommuniziert werden. Die Fluggesellschaft
konnte auch das Downgrading des Vielflieger-Status (Bestrafung) mit einem Meilenbonus (Ge-
winn) kombinieren und somit das Downgrading moglichst angenehm gestalten. Es ist auch denk-
bar, dass eine Strafzahlung durch die Airline erlassen wird, wenn der Kunde sich verpflichtet, eine
bestimmte Anzahl Fliige wihrend einer gewissen Zeit durchzufiihren (dhnlich den ,,Statusmeilen*
bei Vielfliegerprogrammen). Schwieriger umzusetzen sind hingegen der Wegfall einer Bestrafung
bei unvorhersehbaren Ereignissen von Kunden wie z.B. Krankheit. Diese Ereignisse werden bereits

heute iiber Versicherungen abgedeckt.

Uber alle Szenarien hinweg betrachtet zeigt sich, dass Passagiere in Situationen, die wenig Wahl-
moglichkeit lassen, iiber Strafgebiihren gesteuert werden konnen. Die Ubergepickgebiihr und das
flexible Ticket wurden als ex ante Option wenig nachgefragt, wihrend die Probanden am Check-
In zwar eine tiefe Fairness-Beurteilung zeigten, aber diese Optionen ex post schliesslich bezahlten.
Die Kundensteuerung hingt stark von der Ausgestaltung des Preises der Optionen ab, wobei Anreiz-
Optionen iiber das Internet giinstiger sein miissen als dieselben Optionen am Check-In. Das ex ante
Image einer Airline wirkt bei der Umsetzung der Kundensteuerungsmassnahmen unterstiitzend,
falls die Airline als Qualitdatsunternehmen wahrgenommen wird. Eine Segmentierung der Kunden-
steuerungsmassnahmen nach Produktgruppen (Economy, Business und First Class) oder Flugerfah-
rung sollte je nach Moglichkeit, Szenario und Reiseart (geschiftlich, privat) vorgenommen werden.
Uber alle Szenarien hinweg betrachtet konnte kein systematischer Einfluss der demografischen Va-

riablen auf die Akzeptanz und die Verhaltensabsichten nachgewiesen werden.

Da viele Kontaktpunkte im Airline-Serviceprozess nicht direkt von der Airline durchgefiihrt wer-

den, sind die intensive Schulung der Mitarbeiter und Qualitétssicherung von Drittfirmen nétig (z.B.
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Abfertigungsfirmen), falls die Kundensteuerung nicht nur iiber den Online-Buchungsprozess einge-

fithrt werden soll.

Entwurf eines fiktiven Kundensteuerungskonzepts fiir Y-Air

Schritt 1: Analyse Ausgangssituation

Y-Air positioniert sich als Qualitatsairline mit Fokus auf Langstreckenfliige. In letzter Zeit hat
sich die Konkurrenzsituation fiir Y-Air auf einzelnen Strecken verscharft. Zusatzlich schnei-
det Y-Air bei Reputationsmessungen von Kunden im Vergleich zum Vorjahr schlecht ab.
Dies widerspiegelt sich in zunehmenden Kunden-Beschwerden und damit verbundenen
Kompensationskosten. Das Management vermutet, dass sich Kunden illoyal verhalten und
zur Konkurrenz wechseln. Es mdéchte mit der Implementierung eines Kundensteuerungs-
konzepts die Kundenzufriedenheit erhéhen und gleichzeitig die Kosten senken.

Schritt 2: Szenarien erarbeiten und Ziel definieren

Die Beschwerdeanalyse innerhalb der Servicekette zeigt, dass viele Kunden mit dem Inter-
netauftritt und dem Buchungsprozess von Y-Air unzufrieden sind. Das Online-Buchungs-
verhalten wird mit einer Fokusgruppe und anhand der Abbruchraten wahrend des Bu-
chungsprozesses analysiert. Beméangelt werden die Struktur der Internetseite und die unkla-
re Kommunikation der Tarifbedingungen. Die meisten Probanden stufen den Buchungspro-
zess auf einer Rating-Skala als ,unfair” ein.

Die Folgen der ungenugend kommunizierten Tarifbedingungen auf dem Internet treten am
Check-In auf. Insbesondere Ubergepéck fiihrt aufgrund hoher Strafgebiinren (Push-
Massnahmen) zu unzufriedenen Passagieren am Check-In. Gesprache mit Mitarbeitern der
Abfertigungsfirmen zeigen, dass Kunden am Check-In beziglich der Y-Air-Ubergepéck-
Limiten und -Strafgebuhren unvollstandig informiert sind. Zudem ist der Y-Air-Umsatz im
lukrativen Frachtgeschaft gesunken, da auf Linienfligen aufgrund von Passagier-
Ubergepéck die Zuladung zusétzlicher Fracht eingeschrankt ist.

Ein weiteres Ergebnis der kundenseitigen Beschwerdeanalyse und der Fokusgruppen ist
die hohe Unzufriedenheit von Vielfliegern mit den Kosten fur die Umbuchung eines Fluges
und den Moglichkeiten zum Einldsen von Y-Air-Meilen im Loyalitdtsprogramm. Die Y-Air-
Vielflieger, die zunehmend und kurzfristig Flige umbuchen, verursachen dem Unternehmen
operationelle Kosten.

Ziel des Y-Air-Kundensteuerungssystems ist, Kunden flr leistungskonformes Verhalten zu
motivieren, um Kosten einzusparen. Gleichzeitig soll die Y-Air-Image-Wahrnehmung bei
Kunden erhoht werden. Hierzu soll fir das als kritisch definierte Szenario ,,Ubergepéck“ eine
Kombination von Push- und Pull-Massnahmen eingesetzt werden. Mit der Implementierung
von Anreiz-Optionen (Pull-Massnahmen) im Szenario ,Loyalitdtsprogramm® sollen neue
Mdoglichkeiten im Loyalitadtsprogramm zur Incentivierung und Einlésemechanik von Meilen
geschaffen werden sowie die flexible Umbuchung erlaubt sein.



Implikationen fiir das Dienstleistungs- und Airline-Management 185

Schritt 3: Umsetzung der Kundensteuerung

Y-Air will sich im Vergleich zur Konkurrenz mit einem umfassenden Kundensteuerungskon-
zept als passagierfreundliche Airline positionieren. Hierzu werden die neuen Kundensteue-
rungsmassnahmen mit verschiedenen Werbemassnahmen bei der Zielgruppe vorgestellt.

Szenario ,,Ubergepéck“: Das ermittelte Szenario wird neu Uber den Online-Buchungs-
prozess umgesetzt. Internet-Benutzer kénnen die Ubergepéck-Option (5 oder 10 kg) bei der
Preisubersicht auswahlen. Diese Pull-Massnahme wird klar und deutlich auf der Internetsei-
te kommuniziert. Gleichzeitig werden die Internet-Benutzer darauf aufmerksam gemacht,
dass dieselbe Option am Check-In 30% teurer ist (Push-Massnahme). Y-Air hat erkannt,
dass das Verhaltnis zwischen dem Ticketpreis und dem Preis der Pull-Massnahme auf dem
Internet, resp. der Push-Massnahme am Check-In, fiir die Kundenzufriedenheit entschei-
dend ist. Basierend auf einer experimentellen Untersuchung am Heimflughafen von Y-Air
wird das optimale Verhaltnis zwischen dem Anreiz-Preis / der Strafgebuhr und dem Ticket-
preis festgelegt. Dabei werden die Steuerungsziele von Y-Air berlcksichtigt.

Szenario ,Loyalitatsprogramm®: Aufgrund theoretischer Erkenntnisse wird angenommen,
dass mit Anreiz- (Pull-) Massnahmen weniger Umbuchungen erfolgen und damit Kosten ge-
senkt werden kénnen. Um die Unzufriedenheit bei den Vielfliegern beziiglich der Umbu-
chung zu verringern und gleichzeitig die Attraktivitdt des Y-Air-Loyalitdtsprogramms zu er-
héhen, werden eine neue Preispolitik und ein neues Einlésesystem eingeflihrt. Neu ist im
Flugpreis (z.B. 80’000 Y-Air-Meilen oder CHF 800.-) das Recht inbegriffen, den Flug einmal
umzubuchen. Macht der Passagier von dieser Online-Option keinen Gebrauch, werden ihm
10’000 Meilen elektronisch auf sein Meilenkonto zurlickerstattet oder CHF 100.- fir den
nachsten Flug gutgeschrieben.

Y-Air hat sich zum Ziel gesetzt, weitere Anreiz-Optionen einzusetzen. Als umsetzbare An-
reiz-Optionen Uber den Internet-Buchungsprozess werden identifiziert:

* Anzahl Gepéckstiicke oder Sperrguter (z.B. Fahrrad, Surfbrett)

* Lounge-Zugang und / oder VIP Boarding

» Sitzplatzreservation und / oder spezielle Verpflegung

* Upgrade in die nachsthéhere Klasse

Schritt 4: Monitoring

Das Monitoring der Kundensteuerungsmassnahmen beinhaltet die Analyse des Nachfrage-
verhaltens Uber das Internet, vor und nach Einflihrung der Anreiz-Optionen, sowie das Kun-
den-Flagging. Das Kunden-Flagging wird auf der Servicestufe Check-In eingefihrt. Es wer-
den verschiedene Status-Flags definiert, die von den Parametern ,Anzahl Beschwerden®,
»+Anzahl geleisteter Strafgebihren“ und ,Status im Vielfliegerprogramm® abhangen. Die Mit-
arbeiter am Check-In werden geschult und lernen, das Y-Air-Kunden-Flagging im CRM zu
kontaktieren. Wichtige und kritische Kundensegmente erhalten bspw. ein ,Red Flag®“. Die
Check-In-Mitarbeiter werden angewiesen, diese Kundensegmente bei Zwischenféllen an
den Supervisor weiterzuleiten. Sofern Méglichkeiten bestehen, wird der Supervisor gemass
der Y-Air-Kundensteuerungs-Checkliste kulant auf die Anfrage eines Red-Flag-Passagiers
reagieren. Passagiere werden darauf hingewiesen, dass sie sich nicht leistungskonform
verhalten haben.
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7.4 Kiritische Wirdigung der Untersuchungsergebnisse

7.4.1 Forschungsmodell

Das Image als multidimensionales Konstrukt wurde im vorliegenden Forschungsmodell nur rudi-
mentidr abgebildet und gemessen, da es nicht im Zentrum der Forschungsfrage stand. Um das ex
ante und ex post Image im Modell genauer zu erfassen, wird eine vertiefte Analyse des Konstrukts
Image im Modell vorgeschlagen. Insbesondere weil eine Auswirkung auf die Image-Wahrnehmung

aufgrund der Kundensteuerungsmassnahmen nachgewiesen werden konnte.

Das Konstrukt Fairness-Beurteilung wurde als zentrales Konstrukt zur Messung von Strafmassnah-
men identifiziert. Entgegen aktuellen Forschungsergebnissen im Dienstleistungsmarketing konnte
die ursdchliche Wirkung emotiver Reaktionen auf die Verhaltensabsichten nicht bestétigt werden.

Die kognitive Fairness-Beurteilung kann einen Sachverhalt genauso vorhersagen.

Mit den insgesamt dreizehn getesteten (Haupt-) Hypothesen wurden 40 Szenarien einzeln iiberpriift.
In 38 Szenarien waren die Ergebnisse pro Hypothese dquivalent. Diese hohe Ubereinstimmung
zeigt, dass das iiberpriifte Forschungsmodell auf verschiedene Dienstleistungskontexte angewendet

werden kann.

Die Preise der Szenarien A bis D fiir Strafen und Anreize wurden qualitativ erarbeitet und iiber-
priift. Dennoch konnte ein systematischer Einfluss eines zu hohen oder zu tiefen Preises einzelne
Implikationen der vorliegenden Arbeit verfilscht haben. Zusitzliche Forschung mit verschiedenen

Preisen fiir Strafen oder Anreize als experimentelle Bedingungen konnte Klarheit schaffen.

7.4.2 Methoden-Kombination

Es wurden zwei verschiedene Datenerhebungsmethoden zur quantitativen Untersuchung des For-
schungsmodells eingesetzt. Wie in Arbeiten zur experimentellen Forschung postuliert, war die Ab-
bruchrate bei der Online-Untersuchung hoher. Trotzdem widerspiegeln die Ergebnisse der Online-
Umfrage die Erkenntnisse aus der schriftlichen Flughafen-Umfrage. Aufgefallen ist, dass die Ef-
fekte der experimentellen Bedingungen im Online-Experiment stirker ausgeprdgt waren als die
Effekte im Flughafen-Experiment. Fiir weitere Forschungsarbeiten kann somit auf die aufwendi-
ge Untersuchung vor Ort verzichtet werden, solange der Fragebogen resp. das zu untersuchende

Forschungsmodell nicht zu umfangreich ist.

Aufgrund der Analyse der demografischen Daten hat das Internet-Experiment nicht die erwar-
tete Ausweitung der Untersuchung auf verschiedene Kulturkreise ermoglicht. Das Flughafen-
Experiment war diesbeziiglich heterogener und erlaubte neben den Vorteilen einer dem Feldexperi-
ment nahen Untersuchung eine gute Stichprobenauswahl. Zudem hat sich gezeigt, dass Passagiere
beim Warten an den Gates fiir das Ausfiillen des Fragebogens motiviert werden konnen. Die Stor-

quellen wie Lirm oder Ablenkung durch Drittpersonen sind minim.
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Die Befunde der vorliegenden Arbeit werden nicht dadurch entwertet, dass die Experimente letzt-
lich etwas bestitigen, was man vom Alltag her zu wissen meint. Zum einen ist das vermeintliche
Alltagswissen nicht immer richtig, und zum anderen kann ein solcher Untersuchungsansatz sehr
viel genauere Auskiinfte iiber das Ausmass und Effekte geben, als dies ohne die Durchfiihrung

einer solchen Untersuchung moéglich wire.

7.5 Weiterer Forschungsbedarf

Mit der vorliegenden Arbeit wurde das Konstrukt Strafe als Push-Massnahme gegeniiber Pull-
Massnahmen abgegrenzt. Somit wurde eine Alternative zu den etablierten Kundenbestrafungen er-
arbeitet und wurden Strategien zu adiquatem Verhalten bei negativem Kundenverhalten empfohlen.
Die erstmalige Anwendung auf die Airline-Branche ermdoglichte die Ableitung von Implikationen
fiir das Dienstleistungs- und Airline-Management. Als praktische Implikation konnten in vier ver-
schiedenen Szenarien im Airline-Dienstleistungsprozess Handlungsanweisungen gegeben werden.
Der Distributionskanal Internet wurde als effiziente Servicestufe fiir das Kundensteuerungsmana-
gement identifiziert. Das aus theoretischen Erkenntnissen erarbeitete Wahrnehmungs- und Verhal-
tensmodell hat sich zur Untersuchung verschiedener exogener und endogener Einfliisse auf die
Fairness-Beurteilung bewihrt. Die Forschungsfragen a.1 bis c.2 aus Kapitel 1.4.2 wurden beant-
wortet und das Forschungsziel wurde erreicht. Fiir weitere Forschung im Bereich von Kundensteue-

rungsmassnahmen zeichnen sich folgende Ansatzpunkte ab:

« Untersuchung des vorliegenden Modells anhand einer anderen Branche: Bereits erwihnt wur-
den Bestrafungssituationen im Banken-Sektor. Das vorliegende Wirkungsmodell liesse sich
anhand neu erarbeiteter Szenarien im Bereich von Bankdienstleistungen oder anderen Trans-
portunternehmen untersuchen. Die Ausweitung einer Untersuchung auf die Konsumgiiter-

branche wiirde zur Abgrenzung und Klassifizierung des Konstrukts Bestrafung beitragen.

o Einbindung neuer experimenteller Bedingungen im Forschungsmodell: Im Modell wurden
aus forschungsokonomischen Griinden nicht mehr als fiinf unabhéngige Variablen untersucht.
Die Wahrnehmung von Kunden wird aber nicht ausschliesslich von diesen Faktoren beein-
flusst, sondern von weiteren, kontext-abhéngigen Bedingungen wie bspw. der Anwesenheit
von Drittpersonen, Stresslevel der Mitarbeiter und Kunden, Stufe im Serviceprozess etc. Zu-
dem kann das Konstrukt Image, wie in Kapitel 7.4.1 erldutert, mehrdimensional abgebildet

werden.

o Vertiefende Analyse der Szenarien und preisliche Anpassung der Strafgebiihren und Anreiz-
Optionen: Mit den vier vorgeschlagenen Szenarien zur experimentellen Untersuchung des
Forschungsmodells wurde eine Auswahl getroffen. Interessant wire eine weitere experimen-

telle Untersuchung zur Aufdeckung von Analogien zwischen verschiedenen Szenarien. Bei-
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spielsweise liesse sich untersuchen, ob der Preis einer Strafe oder Option einen systemati-
schen Einfluss auf die Verhaltensabsichten hat. Zudem konnten weitere Service-Stufen im

Airline-Bereich untersucht werden, wie z.B. die Stufe On-Board (Flugreise).

Integration weiterer Distributionskandle: Zur Kommunikation von Kundensteuerungs-
massnahmen wurde lediglich der Distributionskanal Internet untersucht. Weitere Forschungs-
felder erdffnen sich bspw. beim indirekten Vertrieb iiber Reisebiiros oder Call Center. Es
liessen sich weitere Implikationen zum Management von Kundensteuerungsmassnahmen

ableiten.

Longitudinale Studien mit realen E-Commerce-Daten: Einzelne Airlines haben begonnen,
einzelne Anreiz-Optionen iiber das Internet anzubieten. Daraus ergeben sich interessante For-
schungsfelder, falls Zugriff auf diese Daten moglich ist. Am realen Forschungsobjekt konnte
bspw. untersucht werden, ob sich das Kundenverhalten nach Einfiihrung neuer Anreiz- oder
Strafmassnahmen geédndert hat. Zudem liesse sich der Einfluss der Kommunikation (inhalt-
lich und optisch) untersuchen: Wie muss eine Strafe oder ein Anreiz formuliert sein, damit

leistungskonformes Verhalten erreicht wird.

Interaktionseffekt des Ticketpreises: Mit dem Flughafen-Experiment wurde der Interaktions-
effekt des Ticketpreises auf die Faktoren Kundensteuerung und Kommunikation untersucht.
Nachgewiesen wurde ein disordinaler Interaktionseffekt im Szenario Meilen-Upgrade. Da in
den restlichen Szenarien keine Interaktion nachgewiesen werden konnte, driangt sich weiterer
Forschungsbedarf auf. Zudem konnte die Hypothese, dass der Ticketpreis einen signifikanten

Einfluss auf die Fairness-Beurteilung hat, nur mit einer tiefen Teststidrke abgelehnt werden.

Kosten-Nutzen-Rechnung: Eine quantitative Untersuchung einzelner Szenarien konnte die
Wirksamkeit der Kundensteuerungsmassnahmen beziffern. Es liessen sich bspw. die Kosten

der Umsetzung von Ubergepickstrafen / -optionen mit ihrem Nutzen vergleichen.



A Anhang

A.1 Theoretisch-konzeptionelle Grundlagen

Funktion der Strafe in der Schweiz, Deutschland und den USA

Fiir das Schweizer Bundesgericht hat die Strafe in erster Linie nicht der Vergeltung, sondern im
Rahmen des Verschuldens der Verbrechensverhiitung zu dienen, wobei den spezialpridventiven Be-
diirfnissen insoweit der Vorrang eingerdaumt werden soll, wie die generalpriaventiven Mindesterfor-
dernisse noch gewahrt sind (Kunz, 2003). In Deutschland, wo bis etwa 1965 die Vergeltungstheorie
vorherrschte, hat sich inzwischen das Resozialisierungsstrafrecht durchgesetzt (Stratenwerth, 2005).
Symptome dafiir sind die Ausweitung des bedingten Strafvollzugs und die Einfithrung der sozialthe-
rapeutischen Anstalt fiir Tédter mit Personlichkeitsstorungen. In den USA hingegen ist nach anfing-
lichem Zweckstrafrecht, wo bspw. Strafen und psychiatrische Massnahmen angewendet wurden, in
letzter Zeit eine Riickkehr zum Vergeltungsstrafrecht zu beobachten (Trechsel und Noll, 2004). Dies
wird auch in der amerikanischen Literatur zum Thema Bestrafung erwihnt. Dort wird Vergeltung im
Gegensatz zur Abschreckung oder Wiedereingliederung als das wirkungsvollere Konzept beschrie-
ben, weil Vergeltung versucht, ein soziales Gleichgewicht wiederherzustellen. Demgegeniiber niitzt

Abschreckung nur, um dieselbe kriminelle Handlung in Zukunft zu vermeiden (Hart, 1982).

Eigenschaften von Dienstleistungen

Intangibilitdt ist eine der wichtigsten Eigenschaften von Dienstleistungen: sie haben keine physi-
sche Dimension. Die Dienstleistung einer Airline ist nicht das physische Flugzeug, sondern die
intangible Flugreise (Stafford und Day, 1995; Shostack, 1977). Die meisten Dienstleistungen be-
nutzen tangible Giiter, um eine Leistung bereitstellen zu konnen (Berry, 1980). Mit Inseparabilitdit
ist der Zusammenfall von Produktion und Konsum bei einer Dienstleistung gemeint (Uno-Actu-
Prinzip). Giiter werden zuerst produziert und anschliessend konsumiert (Bieger, 2003; Meffert und
Bruhn, 2000). Weil der Leistungsprozess bei Dienstleistungen menschliche Interaktion voraussetzt
und sich diese von Interaktion zu Interaktion unterscheidet, entsteht Heterogenitdit (Gabbott und
Hogg, 1994; Abernethy und Butler, 1992). Dienstleistungen werden von menschlicher Interakti-
on bestimmt, weshalb jedes Dienstleistungsprodukt anders aussieht. Vergdnglichkeit hingegen be-
deutet, dass Dienstleistungen nicht gelagert werden kénnen. Sie haben eine Echtzeit-Komponente
(Lovelock, 1992). Wenn sich also die Nachfrage nach einer Destination kurzfristig dndert, kann
bspw. nicht auf ein Lager von Flugreisen zuriickgegriffen werden. Mit dem Verkauf eines Gutes
geht das Eigentum in den Besitz des Kéufers iiber. Bei Dienstleistungen aber wird von Konsumen-
ten ein Anrecht auf Gebrauch gekauft (Kotler, 2006). Im Beispiel einer Flugreise hat der Kunde
ein Anrecht auf den Nutzen der Flugreise, aber nicht auf die Dienstleistung selbst. Das Fehlen von

Eigentum betont die endliche Natur von Dienstleistungen (Gabbott und Hogg, 1994).
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A.2 Grundziige der Empirie
A.2.1 Beobachtung

Die Reliabilitiit einer Beobachtung als Messinstrument kann bestimmt werden, indem verschiede-
ne Beobachtungen miteinander verglichen werden. Eine Messung wird mehrfach unter theoretisch
dquivalenten Bedingungen wiederholt. Wenn die Unterschiede zwischen den verschiedenen Mes-
sungen gross sind, ist das Messinstrument fehleranfillig (Greve und Wentura, 1997). Eine hohe Re-
liabilitit ist die Voraussetzung der Validitit: Wird tatsédchlich das gemessen, was gemessen werden
sollte? Greve und Wentura (1997) weisen in diesem Zusammenhang darauf hin, dass Validititskrite-
rien hdufig verletzt werden, weil auf bestehende Sammlungen von Kategoriensystemen / Verfahren
zur Beobachtung zuriickgegriffen wird. Die Validitdt kann iiberpriift werden, wenn im Sinne ei-
ner Triangulation die Ergebnisse der Beobachtung mit Ergebnissen aus anderen Untersuchungen

verglichen werden.

Beobachter und das Kategoriensystem bilden zusammen ein Messinstrument, das moglichst relia-
bel sein sollte (Stier, 1999). Beobachterfehler konnen durch verschiedene Ursachen entstehen: man-
gelnde Leistungsbereitschaft / Leistungsfahigkeit des Beobachters, unprizis definierte Kategorien,
Erwartungshaltungen, Halo-Effekt, Interaktionen zwischen dem Beobachter und dem Geschehen
oder Erinnerungsfehler (Huber, 1995). Boice (1983) fiihrt die wichtigsten Massnahmen zur Vor-

beugung von Beobachterfehlern auf:

« Seriose Vorbereitung und Zeitplanung, d.h. theoriegeleitetes Beobachtungsschema erstellen,

mit einer sinnvollen Segmentierung;
« Wenige Kategorien im Beobachtungsschema, die prizise, aber nicht zu eng formuliert sind;

« Unauffilliges Vorgehen bei der Beobachtung (solange ethisch vertretbar) und geeignete Ob-
jekte beobachten;

« Moglichst wenig Interaktion zwischer Beobachter und Beobachteten sowie richtige Auswahl

und Training der Beobachter.

Jede Kategorie sollte sprachliche Einheiten unter dem Aspekt der semantischen Ahnlichkeit (Be-
deutung) zusammenfassen. Daher sind die Kategorien zu operationalisieren, z.B. durch Vorgabe
typischer Beispiele oder einer Stichwortliste (Stier, 1999). Beim Aufbau eines Beobachtungssche-
mas mit Kategorien gelten fiir eine Beobachtung dieselben Hinweise beziiglich Operationalisierung
und Skalierung wie bei einem Fragebogendesign (Greve und Wentura, 1997). Kategorien kdnnen
auch als grobes Raster vorliegen. Kromrey (2006) und Schnell et al. (1999) klassifizieren Beobach-
tungen in vier Grundtypen: (1) offene / verdeckte Beobachtung (wissen Personen, ob sie beobachtet
werden?), (2) teilnehmende / nicht teilnehmende Beobachtung (nimmt der Beobachter am Gesche-
hen aktiv teil?), (3) natiirliche / kiinstliche Situation (Beobachtung im Feld oder im Labor?) und (4)

systematische / unsystematische Beobachtung (liegt ein Kategoriensystem vor oder nicht?).
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A.2.2 Experiment

Theorien zu beweisen, ist nicht das Ziel der Forschung (Sarris, 1999). Theorien konnen durch empi-
rische Befunde lediglich gestiitzt werden: Es ist nicht auszuschliessen, dass eine bestétigte Theorie
durch eine iiberlegenere zu ersetzen ist (Nagel, 1991). Ein solches Verstidndnis wissenschaftlicher
Forschung kennzeichnet auch die Experimentalforschung (Hicks, 1993). Sie orientiert sich dabei an

den Grundgedanken des kritischen Rationalismus (vgl. Kap. 1.5.1).

In einem Experiment ist die Primirvarianz, ausgelost durch die Manipulation, von Interesse. Die
Primérvarianz ist die Datenfluktuation, die allein auf die Manipulation der unabhéngigen Variablen
zuriickzufiihren ist. Um die Primérvarianz moglichst genau erfassen zu konnen, muss die Datenvari-
anz zwischen den beiden experimentellen Bedingungen von der Varianz innerhalb dieser Bedingung
(Fehlervarianz) unterschieden werden (Bortz, 2006). Bei der inferenzstatistischen Uberpriifung ei-
nes experimentellen Datensatzes werden diese beiden Varianzen zueinander in Beziehung gesetzt
(vgl. Abb. A-1). Je hoher die Primérvarianz gegeniiber der Fehlervarianz, desto leichter ldsst sich

ein experimenteller Effekt nachweisen (Sarris und Reiss, 2005).
Abbildung A-1: Primar- und Fehlervarianz als Varianzquellen

Gesamtvarianz

S |

1
1
Primérvarianz '
(zwischen) \
1
1
1
1
1

Fehlervarianz

Manipulation der UV |

Sekundarvarianz

(innerhalb) Zufallsfehler

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Sarris und Reiss, 2005

Die Hauptergebnisse einer experimentellen Untersuchung werden als Durchschnittswerte (X) ermit-
telt, da im Rahmen experimenteller Untersuchung von Verhaltensreaktionen naturgemiss Datenva-
rianz entsteht (Kirk, 1995; Hicks, 1993).

A.2.3 Nebenhypothesen

In Tabelle A-1 sind alle in dieser Arbeit experimentell getesteten Nebenhypothesen und die invol-

vierten Variablen aufgefiihrt.
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Tabelle A-1: Nebenhypothesen und involvierte Variablen

Nebenhypothesen: Interaktion (i) und Demografie (d) Variablen

h3,, Der Ticketpreis hat einen moderierenden Effekt auf die Kundensteuerung. Uv3 — UV1
h3,, Der Ticketpreis hat einen moderierenden Effekt auf die Kommunikation. Uv3 — Uv2
h4,, Das ex ante Image hat einen moderierenden Effekt auf die Kundensteuerung. uv4 — Uv1
h4,, Das ex ante Image hat einen moderierenden Effekt auf die Kommunikation. uv4 — Uv2

hy.. Je tiefer die Klassenzugehérigkeit (Produkt), umso tiefer ist die Akzeptanz des -
Kundensteuerungskonzepts.

hy,, Je tiefer die Klassenzugehorigkeit (Produkt), umso héher ist die Wahrschein- -
lichkeit fir negative Verhaltensabsichten.

hy,, Je grosser die Flugerfahrung, umso grésser ist die Akzeptanz des Kunden- -
steuerungskonzepts.

hy, Je grosser die Flugerfahrung, umso tiefer ist die Wahrscheinlichkeit fir -
negative Verhaltensabsichten.

Quelle: Eigene Darstellung

A.3 Grundzlge der statistischen Datenanalyse

In diesem Kapitel werden die theoretischen, statistischen Grundlagen zur Priifung von Hypothesen
und Wirkungsmodellen vorgestellt. Es werden nur die statistischen Instrumente erliutert, die zur
Auswertung der vorliegenden Experimente eingesetzt werden. Fiir die Grundlagen zu den Wahr-
scheinlichkeitsverteilungen, insbesondere die Normal- und die 7-Verteilung sowie Grundprinzipien
zur Hypothesenformulierung wird auf einschlédgige Literatur hingeweisen (z.B. Bortz, 2006; Krom-
rey, 2006; Hirsig, 2001). Nachdem in Kapitel A.3.1 Grundlagen zu den ,,Korrelationen* erldutert
werden, wird auf entscheidungsstatistische- (Kap. A.3.2) sowie varianzanalytische Verfahren (Kap.
A.3.3) eingegangen. Da entscheidungsstatistische Verfahren iiber die Stichprobengrésse manipu-
lierbar sind, werden in Kapitel A.3.4 die Berechnung der Effektgrosse und Richtwerte aus der So-

zialforschung diskutiert.

A.3.1 Korrelationen

Die im Experiment untersuchten Merkmalsdimensionen stehen gemédss Wirkungsmodell unterein-
ander in Beziehung. Im Modell haben unabhingige Variablen (UVn) eine gerichtete Beziehung
auf die abhédngigen Variablen (AVn). Korrelationen zeigen, inwieweit die Ausprigungsgrade von
zwei Merkmalsdimensionen zusammenhéngen. Eine geringe Auspriagung in der einen Merkmals-
dimension fiihrt zu einer geringen (oder hoheren) Ausprigung in der anderen Merkmalsdimension
(Cramer und Kamps, 2007).
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Korrelation nach Pearson

Die ,,Enge* eines stochastischen Zusammenhangs bei intervallskalierten Variablen wird mit den
Masszahlen Kovarianz und mit der Korrelation beschrieben. Im Gegensatz zur Kovarianz weist das
Mass der Korrelation einen wesentlichen Vorteil auf: Die Korrelation ist nicht abhéingig von den
verwendeten Massstiben (Skalierung der Variablen) und von den Streuungen in den Merkmalsver-
teilungen (Hirsig, 2001). Da in den Sozialwissenschaften die einer Skalierung zugrunde liegenden
Massstédbe praktisch nie vorgegeben sind, wird die Korrelation zur Beschreibung eines stochasti-
schen Zusammenhanges vorgezogen (Kirk, 1995). Sie ist von den Massstdben der verwendeten Ska-
len und Streuungen der Merkmalsauspriagungen unabhingig. Der Korrelationskoeffizient errechnet
sich, indem der Kovarianzwert in einen einheitlichen Wertebereich transformiert wird (Cramer und

Kamps, 2007; Schira, 2003):
cov(x,y)
= ——
Sy Sy

I (i —%)-(vi—y) )

(wobei cov(x,y) =
Die Kovarianz cov(x,y) der beiden Merkmalsauspriagungen wird durch das Produkt der Standardab-
weichungen (s) der beiden Merkmalsverteilungen s, und s, dividiert. Damit wird sie in den Werte-
bereich zwischen -1,0 und +1,0 transformiert. Dem Vorzeichen kann entnommen werden, ob x und
y mehrheitlich gleichsinnig oder mehrheitlich gegensinnig korreliert sind (Bortz, 2006). Wenn r =
0, dann sind x und y nicht korreliert. Die Berechnung des Korrelationskoeffizienten ist nur zulissig,
wenn eine lineare Beziehung angenommen wird (Bamberg et al., 2007). Der so definierte Korrela-

tionskoeffizient wird als Pearson-Bravais-Korrelation bezeichnet (Cramer und Kamps, 2007).

Punkt-biseriale Korrelation zwischen UV und AV

Die in der vorliegenden Untersuchung verwendeten unabhédngigen Variablen haben zwei Auspri-
gungen (hoch, tief). Es handelt sich um ein dichotomes Merkmal. Da die (gemessene) abhidngige
Variable jeweils intervallskaliert ist, spricht man fiir den allfélligen stochastischen Zusammenhang
zwischen UV und AV von Punkt-biserialer Korrelation (Hirsig, 2001). Die Berechnung der Punkt-
biserialen Korrelation erfolgt in SPSS durch eine Produkt-Moment-Korrelation (als Definitionsglei-

chung, vgl. Bortz, 2006), wobei das dichotome Merkmal mit ,,1* und ,,2* codiert wird.

Multiple Regressionsanalysen

Die in dieser Untersuchung verwendete multiple Korrelation bescheibt die ,Enge* des stochasti-
schen Zusammenhangs zwischen den prognostizierten Ausprigungen der AV und den tatsichlich
beobachteten Auspriagungsgraden (Hirsig, 2002). Als multiple Regression wird eine algebraische
Gleichung verstanden, die eine Vorhersage des Auspriagungsgrades der AV aus der UV erméglicht
(Bortz, 2006). Multiple Regressionsanalysen werden in der vorliegenden Arbeit mit dem Statistik-

programm SPSS durchgefiihrt.
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Grosse des Korrelationskoeffizienten

Damit eine Korrelation signifikant ist, ist neben der Grosse des Unterschiedes auch die Grosse der
Stichprobe entscheidend. Bei geniigend grosser Stichprobe ist auch ein kleiner Unterschied in den
Verteilungskennwerten signifikant (vgl. Schira, 2003). Je grosser der Umfang der Stichprobe, umso
geringer muss eine Korrelation ausfallen, um signifikant zu sein. Die Mindestgrosse von r kann in
der Tabelle fiir die Produkt-Moment-Korrelation bei ein- und zweiseitigen Hypothesen nachgesehen

werden (Hirsig, 2001). In Tabelle A-2 wird dieser Zusammenhang verdeutlicht:

Tabelle A-2: Mindestgréssen von signifikanten Korrelationen

Freiheitsgrade Wahrscheinlichkeit
df 5% 1%
10 0.576 0.708
45 0.288 0.372
50 0.273 0.354
100 0.195 0.254
150 0.159 0.208
300 0.113 0.148

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Hirsig, 2002

A.3.2 Entscheidungsstatistische Verfahren

Gerade im Bereich von Experimenten werden entscheidungsstatistische Fragestellungen relevant:
sind die Unterschiede in den Stichprobenverteilungen zufillig entstanden oder durch Manipulation
der unabhiingigen Variablen? Die Hauptannahme bei der Formulierung der Nullhypothese ist, dass
die beiden Stichproben je aus derselben Population (Hg: y; = ) stammen (Cramer und Kamps,
2007; Hirsig, 2001). Das logische Komplement zur Nullhypothese ist die Alternativhypothese (H1).
Sie ist im Gegensatz zur Nullhypothese statistisch nicht bearbeitbar und deckt einen Bereich ab (z.B.
W1 # U>). Basierend auf Wahrscheinlichkeiten wird die Entscheidung getroffen, ob eine Nullhypo-
these falsifiziert oder nicht falsifiziert werden soll. Hierzu konnen verschieden strenge Massstéibe
angelegt werden. Im Arbeitsbereich der Sozialwissenschaften haben sich die Irrtumswahrschein-
lichkeiten (Signifikanzniveaus) von 5%, 1% und 0.1% etabliert (Hamlin, 2005; Hicks, 1993).

Im Experiment werden verschiedene Stichproben bei Probanden gezogen. Jede Stichprobe unter-
scheidet sich theoretisch durch die vorgenommene Manipulation der unabhiingigen Variable. Basie-
rend auf der Manipulation und unter der Annahme, dass beide Stichproben aus ein und derselben
Population gezogen werden, wird bei der Hypothesenpriifung im Experiment auf Unterschiede bei
den Mittelwerten der gemessenen Auspriagungen (AV) geachtet (Bamberg et al., 2007; Bortz, 2006;
Diekmann, 1998).
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Vergleich zweier Stichprobenmittelwerte aus unabhangiger Stichprobe

Statistische Verfahren zur Priifung von Unterschiedshypothesen sind vom Skalenniveau abhingig
(Cramer und Kamps, 2007; Hussy und Jain, 2002). Im Falle des Experiments basiert die Unter-
schiedshypothese auf dem Skalenniveau der gemessenen abhédngigen Variablen. In der vorliegenden
Untersuchung sind die Variablen intervallskaliert und die Stichproben unabhiingig (keine Messwie-
derholung). Daher werden die Stichprobenmittelwerte mit dem #-Test fiir unabhiingige Stichproben
iiberpriift (Duller, 2007; Sarris und Reiss, 2005; Hirsig, 2001). Gepriift wird die Differenz der Stich-
probenmittelwerte (X; - X;). Das arithmetische Mittel wird gewihlt, weil (1) eine grosse Zuverlis-
sigkeit verlangt wird, da X, von einer Stichprobe zur anderen iiblicherweise wenig schwankt, (2)
andere Kennwerte wie bspw. die Varianz berechnet werden sollen und (3) weil angenommen wird,

dass die Verteilung symmetrisch ist (Sarris und Reiss, 2005).

Um die Priifverteilung bestimmen zu konnen, miissen die Populationsvarianzen geschitzt werden.
Diese Schitzung hingt davon ab, ob die Varianzen der Population homogen oder heterogen sind
(Hicks, 1993; Hirsig, 2001). Ob homogene oder heterogene Stichprobenvarianzen vorliegen, wird
in SPSS anhand des Levene-Tests der Varianzgleichheit ermittelt (Duller, 2007). In SPSS wird bei
p > .05 unter ,, Equal variances assumed* von homogenen Varianzen ausgegangen (zufilliger Va-
rianzunterschied), bei p < .05 von heterogenen Varianzen (Bamberg et al., 2007; Duller, 2007).
Je nachdem, ob Varianzgleichheit vorliegt oder nicht (,, Equal variances not assumed ‘), muss fiir
den 7-Test der Mittelwertsgleichheit mit einem anderen Schitzwert weitergefahren werden (Hirsig,
2001). Fiir homogene Varianzen gilt folgende Schitzung der Standardabweichung der Verteilung
der Mittelwertsdifferenzen zweier Stichproben (Kirk, 1995):

N 1 1

G- = =6- — +—
(®1=%2) ng o np

Fiir heterogene Varianzen gilt folgende Schitzung:

- \=6- R SRS
(F1—%2) n o

Da die Priifgrossen #-verteilt sind, stellt sich die Frage nach den Freiheitsgraden df, welche die Form

6

der #-Verteilung festlegen. Dabei ist der Freiheitsgrad fiir homogene Varianzen definiert als df = (n
+ ny - 2) und fiir heterogene Varianzen als df = (n; + ny - 2) /2 (Kirk, 1995; Hicks, 1993).

Fiir Mittelwertvergleiche mehrerer Stichproben wird in verschiedenen statistischen Untersuchungen
ein #-Test (Zweistichprobenfall) mehrfach angewandt (Hirsig, 2002). Dies kann jedoch zu Pseudo-
ergebnissen (Artefakte) fithren (Sarris und Reiss, 2005). Fiir Mittelwertvergleiche mehrerer Stich-

proben ist die in Kapitel A.3.3 beschriebene Varianzanalyse vorzuziehen (Sarris und Reiss, 2005).
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Uberpriifung der Signifikanz von Korrelationskoeffizienten

Auch Korrelationskoeffizienten konnen darauf gepriift werden, ob sie in einer Stichprobe zuféllig
entstanden sind (vgl. Kap. A.3.1). Bei der Uberpriifung der Signifikanz von Korrelationskoeffizien-
ten handelt es sich um ein univariates Priifverfahren (Schira, 2003). Es wird gepriift, inwieweit ein
in einer Stichprobe ermittelter Korrelationskoeffizient ,,zuféllig* entstanden sein kann. Die gepriif-
te Hypothese Hy postuliert, dass die Korrelation zwischen den interessierenden Merkmalen in der
Population gleich null ist (Hirsig, 2001; Kirk, 1995): Hy: r = 0,0. Fiir die Priifgrosse bei 4 < n <
1’000 wird die von R. A. Fisher 1918 entwickelte Formel verwendet (vgl. Hicks, 1993):

r

\/l—rz'

(wobei r = beobachteter Korrelationskoeffizient)

t= n—2

In SPSS wird unter ,,Sig. (2-seitig)* die zweiseitige Uberschreitungswahrscheinlichkeit (Signi-
fikanz) fiir den ermittelten Ausprigungsgrad des Korrelationskoeffizienten ausgegeben (Duller,
2007). Bei einem Korrelationskoeffizienten bspw. von r = .67 bedeutet ,,Signifikanz (2-seitig): .00%,
dass mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von kleiner als 0,1% davon ausgegangen werden kann,
dass die beiden untersuchten Merkmale mit r = .67 korrelieren und diese Korrelation nicht zuféllig

zustande gekommen ist.

Die Testung der Modellgiite nur aufgrund von Korrelationskoeffizienten ist allerdings fehlerhaft.
Die Signifikanz von Korrelationen besagt nicht, dass ein zugrunde liegendes Modell den Daten ge-
niigt (Birnbaum, 1974). Gemaiss Sarris (1999) konnte es sein, dass bei einer varianzanalytischen
Modelltestung (vgl. Kap. A.3.3) statistisch signifikante Abweichungen zwischen den Modellwerten
und den empirischen Daten nachgewiesen werden. Bei der Wahl einer ausschliesslich ,,korrelativen*
Modelltestung wird in der Regel ein Modell weit weniger widerlegt als im varianzanalytischen Fall.
Sarris und Reiss (2005, S. 142) folgern: ,,Man sollte dieses inferenzstatistische Auswertungsverfah-
ren [Verfahren der Varianzanalyse] generell als bestindizierte Technik zur Testung von zwei- oder

mehrfaktoriellen Modellen verwenden.*

Teststarke

Im Zusammenhang mit Priifverfahren ist die Teststirke (Power) ein wichtiges Mass. Sie ist de-
finiert als /- (fir B vgl. Kap. 6.2) und gibt die Wahrscheinlichkeit an, mit der eine korrekte
Alternativhypothese H| angenommen wird (Sarris und Reiss, 2005; Hirsig, 2001; Kraemer und
Thiemann, 1987). Es handelt sich also um die Wahrscheinlichkeit, einen tatséichlich vorhandenen
Unterschied oder Zusammenhang zu entdecken. Bei einem nicht-signifikanten Ergebnis (Annahme
der Nullhypothese) ist eine moglichst grosse Teststiarke wichtig, weil nur damit die Richtigkeit der
Nullhypothese bewiesen ist. Generell wird auch eine hohe Teststérke fiir signifikante Ergebnisse ge-
fordert, wobei ein Kompromiss mit dem o-Fehler eingegangen werden muss. Als Faustregel wird

dementsprechend eine Teststirke zwischen 0,7 und 0,9 verlangt (Kraemer und Thiemann, 1987).
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Goodness of Fit Test

In der Regel wird bei priifstatistischen Verfahren vorausgesetzt, dass das interessierende Merkmal
in der Population wenigstens ndherungsweise normalverteilt ist. Ist die Verteilung in der Population
unbekannt, so kann die Verteilung in der Stichprobe mit einer Normalverteilung verglichen werden
(Hirsig, 2001; Kirk, 1995). Weichen die Stichprobendaten nur zufillig von einer Normalverteilung
ab, so kann davon ausgegangen werden, dass das Merkmal auch in der Population normalverteilt ist.
Die Nullhypothese bei dieser Untersuchung lautet also: ,,Die empirische Verteilung der Stichprobe

und die Normalverteilung unterscheiden sich nur zuféllig.*

SPSS stellt fiir diese Untersuchung verschiedene Priifverfahren zur Verfiigung, darunter den
Kolmogorov-Smirnov Goodness of Fit-Test (Duller, 2007; Johnson und Wichern, 2002). Zur Re-
duzierung des B-Fehler-Risikos (irrtimliche Annahme von Hp) wird dabei die Nullhypothese auch
dann falsifiziert, wenn die Uberschreitungswahrscheinlichkeit kleiner ist als 25% (Bamberg et al.,
2007). Der Kolmogorov-Smirnov-Test ist jedoch von der Stichprobengrosse abhingig. Bei grossen
Stichproben (n > 100) werden bereits leichte Abweichungen von der Normalverteilung signifikant
(Diehl und Arbinger, 2001). Alternativ konnen bei einer grossen Stichprobe Q-Q Plots (Quantil-
Quantil Plots) gezeichnet werden. Diese zeigen die Abweichung der Normalverteilung grafisch auf.
Das Q-Q Plot ist ein Streudiagramm, bei dem auf der x-Achse die beobachteten Quantile und auf der
y-Achse die erwarteten Quantile abgetragen werden (Johnson und Wichern, 2002). Aufgrund der
Robustheit der Tests in der vorliegen Untersuchung (z.B. F-Test in ANOVA) geniigt eine visuelle
Kontrolle des Plots (Bortz, 2006; Roberts, 1999).

A.3.3 Varianzanalytische Verfahren in Wirkungsmodellen

Das in Kapitel A.3.2 besprochene entscheidungsstatistische Verfahren erlaubt den Nachweis der
Unterschiedlichkeit von zwei Stichproben. Sollen aber die Auswirkungen mehrerer Stichproben-
Beschreibungsmerkmale (Gruppen) simultan gepriift werden, ist dies nur mit einer Varianzanalyse
moglich (Hirsig, 2002; Hussy und Jain, 2002). Sie ist eine Methode zum Vergleich von Stichpro-
benmittelwerten. Sarris (1999) und Birnbaum (1974) nennen die Varianzanalyse als die einschligige
Methode zur Modellpriifung bei Experimenten, vor allem bei zwei- oder mehrfaktoriellen Modellen.
In SPSS heisst das Verfahren ANOVA (Analysis of Variance) und wird in der vorliegenden Unter-
suchung fiir den Manipulationscheck, die Interaktionseffekte sowie fiir die Priifung der Hypothesen

8, 9 und 10 im Online-Experiment verwendet.

Univariate, mehrfaktorielle Varianzanalyse

In der vorliegenden Untersuchung werden die Auswirkungen mehrerer Faktoren (UV) auf eine ab-
hiingige Variable untersucht, ohne Messwiederholung. Es handelt sich um eine univariate, mehr-
faktorielle Varianzanalyse. Die Analyse der Wechselwirkung zwischen den UV (UVA x UVB) ist

zur Untersuchung des Interaktionseffekts geeignet (vgl. nidchstes Kapitel). Um eine Varianzanalyse
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ohne Messwiederholung durchzufiihren, miissen zwei Voraussetzungen erfiillt sein (Bamberg et al.,
2007; Hicks, 1993): (1) Die Auspriagungsgrade der AV in den Populationen (aus denen Stichproben
stammen) miissen normalverteilt und intervallskaliert sein. Die Skalierung der UV spielt keine Rol-
le. (2) Die Varianz der Beobachtungen innerhalb der einzelnen Stichproben muss nidherungsweise
gleich sein. Das heisst, fiir alle Stichproben werden homogene Varianzen gefordert. In SPSS wird
diese Voraussetzung mit dem Levene-Test iiberpriift (unter Test der Homogenitdit der Varianzen).
Die Varianz der AV X in der Population wird in SPSS auf zwei unterschiedliche Arten geschitzt
(Hussy und Jain, 2002; Hicks, 1993):

(1) Basierend auf der Varianz der Daten innerhalb der einzelnen Stichproben (Sekundirvarianz:
systematischer Fehler). Die Werte der Varianz innerhalb der Stichproben werden in SPSS errech-
net als Summe-Abweichungsquadrat innerhalb der Gruppen (SAQ;y,). Sie ist in der SPSS ANOVA
Tabelle bezeichnet als ,,Residuen®, unter der Spalte Quadratsumme (Duller, 2007).

(2) Die zweite Schitzung der Populationsvarianz stiitzt sich auf die Varianz zwischen den Stich-
probenmittelwerten um den Gesamtmittelwert aller Daten (Primérvarianz, als Resultat der Manipu-
lation). Die Werte der Varianz zwischen den Stichprobenmittelwerten wird in SPSS errechnet als
Summe-Abweichungsquadrat zwischen den Gruppen (SAQ., ). Sie ist in der SPSS ANOVA Tabelle

bezeichnet als ,,Regression®, unter der Spalte Quadratsumme (Duller, 2007).

Ziel eines Experiments ist, die Primérvarianz zu maximieren und die Sekundérvarianz zu minimie-
ren (Hussy und Jain, 2002). Eine Varianzanalyse basiert auf dem Vergleich dieser beiden Schitz-

werte mit dem F-Test und folgender Priifgrosse (Bortz, 2006):

_ SAQ,,/df

F =
SAQin/dfin

(wobei bspw. SAQ.,, / df,,, = Schéitzung der Populationsvarianz;,,)

Die zentralen Kennwerte einer Varianzanalyse sind die SAQ-Werte (Summe der Abweichungsqua-
drate) und die ihnen zugeordneten Freiheitsgrade df. Fiihrt eine Varianzanalyse zu einem signifi-
kanten F-Wert (F > 1,0), so kann mit der zugehorigen Irrtumswahrscheinlichkeit p (5%, 1% oder
0,1%) geschlossen werden, dass die Auspriagungsgrade der UV mit den Auspriagungsgraden der AV
X in einem iiberzufilligen Zusammenhang stehen (Schira, 2003). Beziiglich der Stichprobenmittel-
werte bedeutet dies, dass mindestens einer der Vergleiche der Mittelwerte signifikant ist. Wird die
Nullhypothese hingegen angenommen, dann steht die UV mit der AV in keinem statistisch nach-

weisbaren Zusammenhang (Hirsig, 2002; Hussy und Jain, 2002).

Neben der Quadratsumme (SAQGesam:) SOWie den Freiheitsgraden df, dem F-Wert und Signifikanz
wird in der ANOVA auch das Mittel der Quadrate (Schitzwert der Populationsvarianz) aufgefiihrt
(Duller, 2007; Hirsig, 2002). Die ANOVA in SPSS zeigt nicht auf, welche Gruppen sich unterschei-

den, sondern nur, ob es Mittelwertsunterschiede zwischen den Gruppen gibt (Kirk, 1995).
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Varianzanalyse zur Aufklarung von Interaktionseffekten

Zur Untersuchung der Wechselwirkung zwischen zwei UVn wird eine univariate, zweifaktorielle
Varianzanalyse verwendet. Untersucht wird die Auswirkung von zwei UVn auf den Ausprigungs-
grad der AV X (Bamberg et al., 2007; Hicks, 1993). Wird der Zusammenhang zwischen der Wech-
selwirkung von UV A und UV B und der AV X signifikant, so bedeutet dies, dass die Wirkung einer
UV auf die AV jeweils vom Auspriagungsgrad der anderen UV abhingig ist (Hirsig, 2002; Hussy
und Jain, 2002). Es besteht also eine Interaktion zwischen UV A und UV B beziiglich der AV X.

Diese Interaktion kann auftreten, auch wenn die Haupteffekte (A, B) nicht signifikant sind.

Anhand von Interaktionsdiagrammen, welche die Mittelwerte von AV X pro UV A und UV B
Auspriagung darstellen, wird die Wechselwirkung (Moderator-Effekt; AxB) ersichtlich (vgl. Sarris
und Reiss, 2005; Hussy und Jain, 2002). Eine Nullinteraktion liegt vor, wenn die Auswirkungen
einer UV auf allen Stufen der anderen UV gleichen. Die UV wirken somit unabhéngig voneinander

auf die AV. Die Linien im Interaktionsdiagramm verlaufen parallel (Hussy und Jain, 2002).

Bei einer Interaktion ist die Gesamtwirkung mehr als die Summe seiner Teile; die Einzelfaktoren
wirken nicht-additiv zusammen (Sarris und Reiss, 2005). Es wird unterschieden zwischen ordinalen
und disordinalen Interaktionen. Wenn eine Faktorstufe der UV der anderen unter allen moglichen
Stufen des zweiten Faktors in der Ausprigung mindestens ebenbiirtig oder iiberlegen ist, liegt eine
ordinale Interaktion vor. Bei einer ordinalen Interaktion konnen die Haupteffekte sinnvoll aus der
Varianzanalyse interpretiert werden (Hirsig, 2002; Hussy und Jain, 2002). Fallen die Unterschiede
der Faktorstufen von B unter UV Ay, und unter UV Ay, in unterschiedlicher Richtung aus,
spricht man von disordinaler Interaktion (Sarris und Reiss, 2005). Bei einer disordinalen Interaktion

konnen die Haupteffekte nicht mit der Varianzanalyse sinnvoll interpretiert werden.

A.3.4 Effektgrosse

Die Annahme oder Ablehnung einer Hypothese hingt vom Stichprobenmittelwert, den Populations-
parametern (ty und op) sowie von der Stichprobengrosse n ab (Cramer und Kamps, 2007; Bortz,
2006). Mit grosser werdendem n wird auch der z-transformierte Stichprobenmittelwert (zz) gros-
ser, womit die Ubertretungswahrscheinlichkeit p (z > zz) abnimmt. Bei einer geniigend grossen
Stichprobe wird daher ein sehr kleiner Unterschied zwischen dem Stichprobenmittelwert ¥ und dem
Populationsmittelwert to signifikant (Hirsig, 2001). Wenn eine kleine Stichprobengrosse gewihlt
wird, wird ein Gruppenvergleich selten signifikant, auch wenn in der Population ein grosser Unter-
schied vorhanden ist (Hussy und Jain, 2002).

Die Signifikanz als einziges Mass fiir die Beurteilung eines experimentellen Effekts ist daher nicht
in allen Féllen geeignet (Jacobs, 2003). Hierzu sind Effektgrossenmasse geeignet, die im Anschluss
an ein signifikantes Ereignis fiir die Daten der Untersuchung berechnet und fiir die Interpretati-
on der Ergebnisse beriicksichtigt werden (Diehl und Arbinger, 2001). Die Effektstirke normiert

die Unterschiede zwischen den Versuchsgruppen auf die Streuung der Testwerte. Zur Beurteilung
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des effektive nachgewiesenen Effektes (post-hoc) von zwei Stichprobenmittelwerten (unabhingige

Stichproben), wird folgende Formel fiir das Differenzmass (d) verwendet (Jacobs, 2003):

(x 1 x2)
deff = 5

(wobei fiir die Schiitzung der Populationsvarianz (6) eine Schiitzformel mit der Streuung der Stichproben

2 4 2
verwendet wird, da die Streuung der Populationsvarianz in den meisten Fiillen unbekannt ist: s = % )

Aus dieser Formel wird ersichtlich, dass die Effektgrosse mit grosseren Unterschieden in den expe-
rimentellen Bedingungen und kleinerer Streuung innerhalb der Bedingungen wichst. Die Teststidrke
und der B-Fehler hingen von der Effektgrosse ab, neben dem o-Fehler und dem Stichprobenumfang
(Hussy und Jain, 2002). Fehlen die klassischen Kennwerte zur Berechnung der Effektstirke, konnen
sie geschitzt werden (vgl. Westermann, 2000). Fiir den Fall, dass weder vorherige Untersuchungen
noch inhaltliche Uberlegungen die Grosse des aufzufindenden Effekts definieren, hat Cohen (1988)
eine Klassifikation vorgeschlagen (vgl. Tab. A-3). Sie beruht auf Erfahrungswerten aus dem Bereich
der Sozialwissenschaften (Bortz, 2006; Jacobs, 2003; Hirsig, 2001):

Tabelle A-3: Einteilung der Effektgréssen nach Cohen (1988)

Effektgrosse d r r
klein 0.20 0.10 0.01
mittel 0.50 0.30 0.09
gross 0.80 0.50 0.25

Quelle: Cohen, 1988

Schwache Effekte sind zu erwarten, wenn ein neues Forschungsgebiet bearbeitet wird, iiber das
wenig bekannt ist (Hussy und Jain, 2002). Die AV und die UV konnen in diesem Fall nicht optimal
ausgewdhlt werden. Ebenfalls klein sind die Effektgrossen bei Untersuchungen, welche nicht im
Labor stattfinden. Mittlere Effekte lassen sich gemdss Cohen (1988) bereits mit ,,blossem Auge*
erkennen. In den Sozialwissenschaften sind starke Effekte eher selten (Hussy und Jain, 2002). Ein
aufzufindender Mindesteffekt sollte explizit festgelegt werden. Wird der Mindesteffekt nicht explizit
festgelegt, so wird diese Festlegung implizit durch den Stichprobenumfang sowie die Festlegung des

Signifikanzniveaus getroffen Cramer und Kamps (2007).
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A.4 Fragebogen
A.4.1 Fragebogen E-Mail-Umfrage

Sehr geehrter Vielflieger

Ich freue mich, dass Sie an dieser E-Mail-Befragung teilnehmen. Das Ausfiillen des Fragebogens
nimmt ca. 10 Minuten in Anspruch. Alle aus der Befragung gewonnenen Daten werden vertraulich
behandelt und anonym ausgewertet.

Der Fragebogen betrifft ,Bestrafungen von Flugreisenden wegen Nichteinhaltens vertraglicher Verein-
barungen zwischen Kunde und Airline* (z.B. Ubergepéckgebiihr). Fiillen Sie bitte Inre Antworten direkt
in dieses (Antwort-) E-Mail hinein. Bei Mehrfachauswahl ein [x] in das entsprechende Feld einfligen.
Wenn Sie eine Frage nicht beantworten méchten, bitte Feld leer lassen.

Vielen Dank fur lhre Unterstitzung und freundliche Grisse,
Janos Heé

1) Was verstehen Sie als Passagier unter einer ,Bestrafung von Kunden“, wenn Sie eine Flug-
reise antreten? Bitte mit eigenen Worten beschreiben:

2) Haben Sie in den letzten drei Jahren eine ,Bestrafung” resp. eine ,Strafgebiihr aufgrund
nicht eingehaltener Richtlinie“ erlebt? Bitte mit eigenen Worten beschreiben:

3) Was war oder ware lhre Reaktion bei einer Bestrafung? (Mehrfachantworten mdglich)

a) Uberraschung [ ]

b) Arger / Frust [ ]

c) Beschwerde einreichen [ ]

d) Freunden von diesem negativen Ereignis erzahlen [ ]
e) Kiinftig keine Produkte dieser Firma kaufen [ ]

f) Mein Verhalten anpassen [ ]

4) Falls Sie mit Wut oder Arger auf eine Strafe reagiert haben, worauf griindete lhre Reaktion?
Bitte nur beantworten, wenn Sie sich bereits einmal bestraft flihlten (Mehrfachantworten méglich).
a) Hoéhe der Strafe / Gebuhr war unverhaltnismassig im Vergleich zum Ticketpreis [ ]
b) Ungleichbehandlung (andere Kunden wurden nicht bestraft) [ ]
c) Als guter Kunde sollte ich keine Strafe / Gebiihr bezahlen missen [ ]
d) Mangelhafte Kommunikation der Bedingungen (z.B. unverstandliche Sprache) [ ]

5) Wie fair empfinden Sie folgende Situationen bei einer Flugreise auf einer Skala von 1 (fair)
bis 5 (unfair)? Bitte Zahl (1, 2, 3, 4, 5) neben Antwort hinschreiben (3 = indifferent).
a) Kein Zugang zur Lounge méglich (kann fiir CHF 40 gekauft werden) [ ]
b) Keine Umbuchung méglich, aufgrund der Ticket-Tarifbedingungen [ ]
c) Nur ein Handgepéack erlaubt [ ]

d) Gebuhr fur Ticket-Neuerstellung, weil Ticket verloren [ ]

e) Kein Upgrade mit Meilen in die nachst héhere Klasse méglich [ ]

f) Meilen werden nicht angerechnet, da es sich um ein Spezialticket handelt [ ]

g) Stornierungs- / Umbuchungsgebiihren wegen Ereignissen, die kontrollierbar waren
(z.B. zu spat erschienen) [ ]

h) Stornierungs- / Umbuchungsgebiihren wegen Ereignissen, die nicht kontrollierbar waren
(z.B. Krankheit, Unfall) [ ]

i) Gebiihr fiir Ubergepéck [ ]
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A.4.2 Fragebogen Experiment |

Der folgende Fragebogen ist eine von insgesamt sechzehn verschiedenen Versionen (vgl.
Kap. 5.1.3). Die Fragebogen unterscheiden sich bezlglich der Manipulation mindestens
einer Faktorstufe. Der Fragebogen wurde ebenfalls in einer englischen Version erstellt (vgl.
A.4.3).

Institut fir Offentliche Dienstleistungen
und Tounsmus

v%
<«
VY&, Universitit St.Gallen

Universitat St. Gallen: Passagierbefragung zum Kundenverhalten

Sehr geehrter Passagier

Wir freuen uns, dass Sie an dieser Befragung teilnehmen. Sie wird im Rahmen einer Doktorarbeit an
der Universitat St. Gallen bei Prof. Thomas Bieger durchgefiihrt. Das Ausflllen des Fragebogens
nimmt ca. 10-15 Minuten in Anspruch.

Alle aus der Befragung gewonnenen Daten werden vertraulich behandelt und anonym ausgewertet.
Fur Auskiinfte und Unterstltzung stehen wir Ihnen gerne zur Verfligung.

Als Dankeschén fur lhre Teilnahme verlosen wir unter allen vollstédndig ausgefillten Fragebdgen:

- 1 Flug fiir zwei Personen ab Ziirich, frei aus 40 Destinationen in Europa wahlbar
- 3 Gutscheine fur Amazon im Wert von je CHF 100.-

Falls Sie an der Verlosung teilnehmen mdéchten, geben Sie bitte am Ende der Studie Ihre E-Mail-

Adresse an.

Vielen Dank fir lhre Unterstiitzung. Sie helfen damit, Einsichten in das Kundenverhalten bei Flug-
reisen zu gewinnen.

Mit freundlichen Griissen

Janos Heé
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Was ist lhr Geschlecht?

[ 1 ménnlich [ ] weiblich

In welchem Jahr sind Sie geboren?

<19 >

Wo leben Sie zur Zeit?

Land:

Was ist Ihre hochste abgeschlossene Ausbildung?

[ 1 Schulobligatorium

[ ] Lehre / Berufsschule

[ 1 Mittelschule, Gymnasium / Handelsschule
[ 1 Meisterdiplom / Fachausweis

[ ] Héhere Fachschule

[ ] Fachhochschule / Universitat

[ ] andere

Nachfolgend wird lhnen eine Situation beschrieben, die Sie so wahrend der Online-Buchung und der
Reise mit einer Fluggesellschaft erleben kénnten. Wir bitten Sie, sich in die Situation hinein-
zuversetzen. Beziehen Sie Ihre Antworten ausschliesslich auf diese Situation und die geschilderten
Eigenschaften. Wir bitten Sie, jeweils die Antwortméglichkeit anzukreuzen, die lhrem Geflihl am
besten entspricht.

Bitte beantworten Sie alle Fragen sorgféltig und vollstandig. Es gibt keine ,richtigen” oder ,falschen®
Antworten, sondern nur lhre persénliche Einschatzung der jeweiligen Situation.

Sie planen eine Flugreise, um drei Wochen Ferien an lIhrer Traumdestination zu verbringen. Dieser
Interkontinentalflug wird zehn Stunden dauern. Sie werden viel Gepack dabei haben.

Da mehrere Airlines die Strecke bedienen, wahlen Sie die Fluggesellschaft Y-Air. Sie wissen, dass
bei Y-Air der Service an Bord und am Boden sehr gut ist. Die Flugzeugflotte entspricht dem
neuesten Stand der Technik. Bei Kundenumfragen schneidet Y-Air regelméassig tberdurchschnittlich
ab. Ihr neues Meilenguthaben wird nach diesem Flug gentigend hoch sein, um einen ahnlich weiten
Flug bei der Y-Air einzulésen.

Sie werden die Reise in 3 Monaten antreten. |hren Flug buchen Sie lber die Internetseite der Y-Air.
Zuerst tippen Sie allgemeine Daten wie Startort und Destination sowie das gewlinschie Datum ein.

Sie erhalten einen Langstreckenflug in der Economy Class fur CHF 3’000.- inkl. Taxen / Gebuhren.

Bevor Sie die Buchung lber das Internet abschliessen, klicken Sie auf einen gut sichtbaren Hinweis.
Sie lesen die dort deutlich beschriebenen Tarifoptionen und Bedingungen lhres Tickets.

Am Tag der Abreise finden Sie am Check-In folgende Situationen a) bis d) vor:
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a) Der Check-In-Mitarbeiter _r_nacht Sie darauf aufmerksam, dass Sie aufgrund von
Tarifbedingungen 5 Kilo Ubergepéack haben. Sie miissen CHF 150.- im separaten Y-Air
Biiro bezahlen (nach 20 Kilo Freigepéck kostet jedes zusétzliche Kilo CHF 30.-).

Bitte kreuzen Sie pro Frage jeweils eine Wahrscheinlichkeit auf der Skala von 1-6 an.

Bezahlen Sie die Gebiihr?

1 2 3 4 5 6
Nein, sichernicht O O O O O O Ja, mit Sicherheit

[ ] lch méchte nicht antworten

Wenn Nein, warum nicht?

[ ] zuteuer [ ]kein Interesse (lasse Teil des Gepéacks da)

[ ] andere

Wie reagieren Sie auf den Sachverhalt?

Ich werde mich bei der Y-Air wegen des
Ereignisses beschweren.

1 2 3 4 5 6
Nein, sichernicht O O O O O O Ja, mit Sicherheit

[ 1 lch méchte nicht antworten

Ich erzéhle meinen Freunden von diesem Ereignis.

1 2 3 4 5 6
Nein, sichernicht O O O O O O Ja, mit Sicherheit

[ ] Ich mdchte nicht antworten

Meine Lust, wieder mit der Y-Air zu reisen
ist nach diesem Ereignis...

1 2 3 4 5 6
gesunken O O O O O O gestiegen

[ ] Ich méchte nicht antworten

Wie fair empfinden Sie den Sachverhalt?

O sehr unfair
O unfair
O eher unfair
O neutral
O eher fair
O fair
O sehr fair

Was ware lhre emotionale Reaktion?

O witend

O unzufrieden

O negativ iiberrascht
O neutral

O positiv Gberrascht
O zufrieden

O glucklich

Ich empfinde diesen Sachverhalt als...

... Zusatznutzen, den ich mir zus:_'a'tzlich zu meiner
Buchung kaufen kann (ich darf Ubergepack
transportieren). w

1 2 3 4 5 6
Nein, sichernicht O O O O O O Ja, mit Sicherheit

[ ] Ich mdchte nicht antworten

... hegative Konsequenz, die mir die Airline ;
auferlegt, um mein Verhalten als Passagier ;
zu steuern (Richtlinie der Y-Air).

1 2 3 4 5 &
Nein, sichernicht O O O O O O Ja, mit Sicherheit

[ 1 Ich méchte nicht antworten
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Far die unten aufgeflhrten Szenarien b, ¢ und d wurden den Probanden dieselben Fragen
wie auf der vorhergehenden Seite gestellt (bezlglich Meilen-Upgrade in Szenario d wurden
einzelne Fragestellungen leicht angepasst).

b) Wegen der Tarifbedingungen haben Sie keinen Zugang zur Lounge (Verpflegung, Zei-
tungen und Sitzgelegenheit). Anrecht auf Boarding mit Prioritdt haben Sie auch nicht.
Im separaten Y-Air Biiro kénnen Sie diese Optionen fiir CHF 40.- kaufen.

c) Fiir eine von lhnen beantragte flexible Anderung des Riickreisedatums wird eine Gebiihr
von CHF 200.- verlangt (wegen der Tarifoptionen). Sie missen fiir die Zahlung zum
separaten Y-Air Biiro gehen.

d) Mit der Halfte aller von Ihnen bisher gesammelten Flugmeilen kénnen Sie am Check-In
einen Upgrade in die Business Class bezahlen. Trotz verfligbaren Sitzen kann die
gewiinschte Anderung aus organisatorischen Griinden bei Y-Air nicht getétigt werden.

Bitte versetzen Sie sich zuriick in das anfangs geschilderte Ausgangsszenario auf S. 3:

Sie empfinden das Image der Y-Air, basierend auf der Beschreibung der Ausgangs-
situation (S. 3) eher als:

massig O---O---O gut

Die Y-Air unterscheidet zwischen giinstigen und teuren Tickets fir Langstreckenfliige. In
der eingangs (S. 3) beschriebenen Buchung handelt es sich eher um ein:

glinstiges Ticket O---O---O teures Ticket

Auf die Tarifoptionen werden Sie bei der Online-Buchung der Y-Air (S. 3) folgendermassen
aufmerksam gemacht:

unklar 0O---O---O klar

auf unfaire Art O---O---O auf faire Art
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Wohin fliegen Sie heute?

[1 Europa [1 Nord-/Stidamerika [1 Naher Osten / Afrika [1 Asien / Australien

Haben Sie Ihren heutigen Flug online gebucht?

[T Jda [ 1 Nein

Welche Fluggesellschaft benutzen Sie heute?

Airline:

In welcher Klasse fliegen Sie heute?

[1 Economy [ ] Business [] First

Sind Sie Mitglied in einem Vielfliegerprogramm?

[ 1 Nein

[ ] Ja, mit Status:
[ ] Einstiegsniveau (z.B. einfacher Teilnehmer)
[ ] Vielflieger (z.B. Frequent Traveller)
[ ] Gold Member (z.B. Senator)
[ ] Héchstes Niveau (z.B. HON Circle Member)

Wie oft sind Sie im 2006 geschéftlich geflogen?

- Genau < > mal.
- Ich weiss nicht mehr wie oft, so zwischen < >und < > mal.

In der Funktion als:

[ ] Angestellter (auf Kosten der Firma reisend)

[ 1 Unabhangiger Geschaftsmann (auf eigene Kosten reisend)
[ ] Konferenzbesucher

[ ] Sonstiges:

Wie oft sind Sie im 2006 privat geflogen?

- Genau < > mal.

- Ich weiss nicht mehr wie oft, so zwischen < >und < > mal.

Vorwiegend um:
[ ] Familie und Freunde zu treffen
[ ]Urlaub, Freizeit zu verbringen

[ 1Sonstiges:

Welche Gedanken hatten Sie beim Ausfiillen dieses Fragebogens?
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Wettbewerb

Falls Sie am Wettbewerb teilnehmen moéchten, schreiben Sie bitte lhre E-Mail-Adresse oder Telefon-
nummer auf:

Diese Angabe wird nur fiur die Gewinnbenachrichtigung benétigt. Sie wird selbstverstandlich ge-
trennt von den Umfragedaten erfasst und vertraulich behandelt.

Der Rechtsweg ist ausgeschlossen und eine Barauszahlung der Gewinne nicht méglich.

Vielen Dank fiir Ilhre Teilnahme.

A.4.3 Fragebogen Experiment Il

Der Online-Fragebogen des zweiten Experiments steht auf:

http://www.yoshi-air.ch/fragebogen zu Testzwecken zur Verfligung.
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A.5 Forschungsergebnisse

Beobachtung am Check-In Flughafen Zirich

A5.1
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Legende zur Beobachtung (A.5.1): 8Q = Onur Air, AB = Air Berlin, BA = British Airways, JL =
Japan Airlines, LH = Lufthansa, LX = Swiss, QR = Qatar Airways, TG = Thai Airways, WK = Edel-
weiss Air, e = Economy Class, b = Business Class, g = Geschéaftsreisender, f = Ferienreisender, et
= Ethnic Travel, p = Privatreisender (allgemein), m = Mittelstrecke, k = Kurzstrecke, | = Langstrecke;

Zusatzinformation: Anzahl beobachtete Zwischenfélle = 42 Gruppen (82 Personen), Anzahl be-
obachtete Check-In (Gruppen) total = 478

A.5.2 Inhaltsanalyse des Online-Buchungsprozesses von Airlines

GM Strecke! Ticketpreis Komm. Be- Preis der Steuerung Preis der
(Economy?) dingungen®  Strafe* Anreize® Option®
Air Asia LCC Manila - 1: CHF 160 klar CHF 8-25 Nein VIP Boarding:
Kuala Lumpur - CHF 7
Air France NC Paris - 1: CHF 1’577 unklar CHF 5 - 50 Nein -
Bangkok 2: CHF 6’760
American NC New York - 1: CHF 1437 unklar CHF 55 Nein -
Airlines Zirich 2: CHF 3215 (9 kg flat fee)
British NC London - 1: CHF 1°976 unklar CHF 55 Nein -
Airways Bangkok 2: CHF 3'047 (9 kg flat fee)
Delta NC Atlanta - 1: CHF 1’576 klar CHF 55 bis9 kg teilweise Lounge:
Frankfurt 2: CHF 3'600 110.- bis 22 kg CHF 28
Edelweiss C Zirich - 1: CHF 1’657 unklar CHF 10-15 Nein -
Air Puerto Plata (25.4 - 2.5.08)
LTU/ Air C;LCC Ddusseldorf - 1: CHF 1’780 unklar CHF 16 - 33 Nein -
Berlin Cancun 2: CHF 2’630
Regional R Sidney - 1: CHF 183 unklar CHF 3 Nein -
Express Lismore 2: CHF 606
Ryanair LCC London - 1: CHF 141 klar CHF 13 teilweise VIP Boarding:
Marrakesch - CHF 9
Swiss N Zirich - 1: CHF 1’703 klar CHF 10-70 teilweise Umbuchen:
Bangkok 2: CHF 2’511 CHF 200
Thomson- C London - 1: CHF 1’330 klar Ubergepack als  Ja Ubergepéck:
fly Cancun R Anreiz CHF 110 (5 kg);
Essen an Bord:
CHF 22
US Air- R Phoenix - 1: CHF 761 klar 55.- bis 9 kg Nein -
ways Ex- Boston 2: CHF 1’970 90.- bis 22 kg

press

Legende GM = Geschaftsmodell, C = Charter Airline, LCC = Low Cost Carrier, NC = Network Carrier, R = Regional Airline.

T = Wenn die Airline keine Langstreckenfllige anbietet, wird die langste bediente Strecke angezeigt. Als Abflugort wird,
wenn mdglich, der Heimatflughafen der Airline gewahilt.

2 = Economy Class Ticket: Hinflug 5. Juli, Rtckflug 19. Juli 2008. Preis 1: ohne Flexibilitat, Preis 2: mit Flexibilitat. Es
werden immer die glnstigsten Tarife gewahlt (ohne Flughafentaxe). Wahrungsumrechnung am Untersuchungstag
mit http://finance.yahoo.com/currency.

3 = Kommunikation (Komm.) unklar, wenn mehr als 3 Klicks nétig sind od. unstrukturierte Darstellung der Bedingungen.
4 = Bestrafung: Ubergepéck-Gebiihr, Angaben pro Kilo Ubergepack (Anzahl Gepéckstiicke nicht beriicksichtigt).

5 = Anreiz-Optionen wahrend des Buchungsprozesses: ja, nein, teilweise (wenn nur eine Option angeboten).

6 = Anreiz-Option mit Preis.
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A.5.3 Forschungsergebnisse Experiment |

Interaktion zwischen Ticketpreis und Kundensteuerung (h3;)

Der nicht-signifikante p-Wert in Szenario A liegt bei .25 (F = 1.34, df = 326, nyiey = 151, njoen
= 178). Trotz dieser Nicht-Signifikanz zeigt die grafische Analyse (vgl. Abb. A-2) eine Kreuzung
der Geraden (disordinale Interaktion). Die Kreuzung der Geraden steht jedoch in einem iiberzufil-
ligen Zusammenhang und bestitigt die Interaktion nicht. In den Szenarien B und C wird die Null-
hypothese nicht falsifiziert (p (B) = .33; p (C) = .61). Szenario D hingegen weist eine signifikante

Interaktion zwischen ,, Ticketpreis“ und ,,Kundensteuerung* auf (vgl. Kap. 6.4.2) .

Abbildung A-2: Interaktion zwischen Ticketpreis und Kundensteuerung (Szenario A)
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L &
5 L
S o 4
£ S 3.77
2 @ '
(0]
£3 35+ 3.35 — L
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UV1 tief: UV1 hoch:
»Richtlinie* »Anreiz“

Quelle: Eigene Darstellung

Interaktion zwischen Ticketpreis und Kommunikation (h3,)

Fiir Szenario D wird auf dem Signifikanzniveau p < 5% eine disordinale Interaktion zwischen der
UV3 (Ticketpreis) und der UV2 (Kommunikation) bestitigt (vgl. Kap. 6.4.2). Obwohl in Szenario
A der p-Wert .23 ist, konnte aufgrund der grafischen Analyse eine disordinale Interaktion vermutet
werden (vgl. Abb. A-2). Mit einer hohen Wahrscheinlichkeit von 23% ist dieser Zusammenhang
jedoch zufillig entstanden, weshalb die Nullhypothese nicht falsifiziert wird (Szenario A: F = 1.29,
df =327, nyjer = 149, njoep, = 182). In den Szenarien B und C besteht kein Interaktionseffekt, da die
Fehlerwahrscheinlichkeit hoch ist (p (B) = .40, p (C) = .32).

Interaktion zwischen ex ante Image und Kundensteuerung (h4;,)

Kein Szenario bestitigt die Alternativhypothese fiir eine Interaktion zwischen ex post Image und
,.Kundensteuerung® (.97 > pa pcp > .15, df = 289, nyiey = 140, nyoe, = 152). Die grafische Aus-
wertung zeigt, dass eine Nullinteraktion vorliegt. Im Liniendiagramm in Abbildung A-3 verlaufen
alle Linien parallel. Die beiden unabhingigen Variablen ,,Image* und ,,Kundensteuerung* wirken

unabhiéngig voneinander auf die AV Fairness-Beurteilung.
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Abbildung A-3: Interaktion zwischen Image und Kundensteuerung (Szenario B)
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Quelle: Eigene Darstellung

Interaktion zwischen ex ante Image und Kommunikation (h4;,)

Mit dem tiefsten p-Wert von .19 in Szenario A wird die Nullhypothese in allen Szenarien nicht fal-
sifiziert. Die grafische Analyse zeigt lediglich in Szenario A einen nicht-signifikanten, schwachen
Moderatoreffekt (ordinale Interaktion, vgl. Abb. A-4). Ex ante Image ist somit keine Moderatorva-

riable beziiglich der UV ,, Kommunikation*.

Abbildung A-4: Interaktion zwischen Image und Kommunikation (Szenario A)
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Quelle: Eigene Darstellung

Qualitative Auswertung der offenen Frage im Flughafen-Experiment

Die Probanden des Flughafen-Experiments konnten einzelne Szenarien kommentieren oder allge-
mein zum Fragebogen Gedanken dussern. Mit der qualitativen Auswertung (vgl. Tab. A-4) sind
die Kommentare eingeteilt, je nach Szenario und manipulierter Variable ,,Kundensteuerung* (d.h.,

Offline- oder Online-Gruppe).
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Tabelle A-4: Qualitative Auswertung Flughafen-Umfrage

Offline-Gruppe ,,Richtlinie mit Bestrafung“

Online-Gruppe ,,Anreiz mit Option“

Allgemein — ,Wurde zu schlecht und nicht transparent genug — ,Bezahle es, falls Tarifbedingungen bei
im Internet kommuniziert (versteckte Kosten).” Buchung klar definiert waren.”

— ,Mich argert, wenn es zu viele, teure Sonder- — ,Mich argern die grossen Differenzen bei den

optionen gibt.” Sitzplatzkategorien.”

— “The separate office would be an inconvenience

whereby | may not pay the fee.”
— “Read carefully these air-conditions and specific
requests cost always a lot.”
Uber- — ,lch habe nie mehr als 20kg.” — ,lch kann bei zuviel Ubergepéck noch am
gepéck — ,Sollte inbegriffen sein, bei diesem teuren Ticket. Check-In zahlen.”

— 150 kg schwere Passagiere diirfen gleich viel - ,Man weiss, dass man nach 20kg bezahlen

mitnehmen wie ich mit meinen 53 kg. Unfair.“ muss. Ich kenne jedoch die Kosten nicht.”

— “Gives me an incentive to pack light.” — “According to the new regulations limiting the
hand luggage number they should allow such
an excess in our luggage.”

Lounge- — “l am a frequent flyer with access to alternative air — ,Lounge sollte allen zuganglich sein.”
Zugang lounges. This lounge-access is too expensive.”
Flexibles — ,Ferien sind Teil der Jahresplanung, Ruckflug ist — ,Diese Option sollte gross und deutlich zu
Ticket ein Fixdatum.“ sehen sein.*
— ,Bei der Buchung muss auch das kleinste
Detail gelesen werden und bei zweideutigem
Satzverstandnis nachgefragt werden.”
Meilen- — ,Lieber einen weiteren Flug.”
Upgrade — ,Da ich oft interkontinental Fliege, wére dieses Angebot positiv.*

Quelle: Eigene Darstellung

A.5.4 Forschungsergebnisse Experiment Il

Kundensteuerung und Fairness-Beurteilung (Replikation h1)

1. Formulierung Hypothese 1 (h1)
h1 modelltheoretisch formuliert: Wenn die Faktorstufe von UV1 (Kundensteuerung) tief (Richtlinie)

ist, dann folgt eine tiefe Ausprigung der AV3, Fairness-Beurteilung (Beurteilung als unfair).

2. Stichprobengrosse

In beiden Szenarien B und D werden fiir h1 nur die Stichproben verwendet, bei denen der Manipu-
lationscheck beziiglich Kundensteuerung funktioniert hat. In Szenario B sind dies 145 Probanden
fiir die Faktorstufe ,,Richtlinie” und 245 Probanden fiir die Faktorstufe ,,Anreiz‘ (tot. in B: 390).
In Szenario D konnen 295 Probanden der Stufe ,,Richtlinie* zugeordnet werden und 275 der Stufe
,Anreiz* (tot. in D: 570). Wie aus Tabelle A-5 ersichtlich, wihlen bei beiden Faktorstufen iiber 37%

der Probanden beim Manipulationscheck ,,neutral®“. Es gibt keine Missings.
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Tabelle A-5: Manipulationscheck fiir Kundensteuerung (Online-Umfrage)

h1 (Online): M.c. nicht

Manipulations- M.c. funktioniert funktioniert M.c. neutral Total

check n % n % n %

B Richtlinie 145 151 225 521
Anreiz 245 96 218 559
Total 390 36 247 23 443 41 1'080

D Richtlinie 295 33 193 521
Anreiz 275 66 218 559
Total 570 53 929 9 411 38 1'080

Legende: M.c. = Manipulationscheck
Quelle: Eigene Berechnung mit SPSS

Die Auswertung der Flughafen-Umfrage zeigt, dass zwischen den Manipulationen ,,funktioniert*
und ,,nicht funktioniert* ein signifikanter Unterschied besteht (vgl. Kap. 6.3.1). Mit dem #-Test wird
daher bei hl in der Online-Umfrage verglichen, ob fiir den Manipulationscheck UV1 , funktioniert*
ein Unterschied zu den ,,neutralen* Fragebogen besteht. Die Nullhypothese lautet: ,,Zwischen den
Gruppen Manipulationscheck UV1 , funktioniert und ,,neutral® gibt es in Szenario B keine Un-
terschiede®. Die Nullhypothese wird auf dem p < 0.1% Signifikanzniveau abgelehnt (r = -12.83,
df = 378, n = 390, p = .00). Fiir Szenario B diirfen nur die Fragebogen verwendet werden, die
den Manipulationscheck bestanden haben. Es besteht ein Unterschied zwischen dem Mittelwert der
Fairness-Beurteilung in Szenario B, je nachdem, ob Probanden die Manipulation verstehen oder

,.,heutral“ wihlen.

In Szenario D werden unter der Faktorstufe ,,Anreiz‘“ sowie ,,Richtlinie* nur diejenigen Fragebogen
verwendet, bei denen der Manipulationscheck funktioniert hat. Unter der Faktorstufe ,,Richtlinie*
bspw. ist Xy = 1.10 (s = 0.96) und Xps, = 2.58 (s = 1.16). Die Mittelwertdifferenz der AV3 zwischen
den Gruppen ,,Manipulationscheck funktioniert” und ,,neutral® ist nicht zufillig entstanden (¢ = -
14.69., df = 566, n =570, p = .00).

3. Hypothesenpriifung (Mittelwertsunterschiede)

Die Beurteilung der Fairness @ndert sich in Szenario B vom Stichprobenmittelwert Xxr = 1.66 (Xxr
(D) = 1.10) bei der Richtlinien- zu g4 = 4.03 (X4 (D) = 4.18) bei der Anreiz-Steuerung (vgl. Tab.
A-6) . Der #-Test fiir Mittelwertgleiche unabhéngiger Stichproben ergibt, dass die Nullhypothese in
beiden Szenarien falsifiziert wird. Die beobachteten Unterschiede pro Szenario B oder D konnen -

mit einer [rrtumswahrscheinlichkeit von p < 0.1% - nicht zufillig entstanden sein.
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Tabelle A-6: Auswirkung der Kundensteuerung auf Fairness-Beurteilung (Online-Umfrage)

h1 (Online): Kundensteuerung t-Test (2-seitig) Effekt
uv1i — AV3
Richtlinie Anreiz df t Sig. d
B n 145 245
Mittelwert 1.66 4.03 261 -18.17 .00 1.96
Stand.abw. 1.29 1.13
D n 295 275
Mittelwert 1.10 418 535 -34.72 .00 2.93
Stand.abw. 0.96 1.14

Quelle: Eigene Berechnung mit SPSS und G*Power

4. Effektgrosse und Teststarke

Das von der Stichprobe unabhingige Mass der Effektgrosse zeigt fiir beide Szenarien einen aus-
gepriagten Effekt zwischen den Faktorstufen ,,Richtlinie* und ,,Anreiz*. In Szenario B betrigt das
Differenzmass d = 1.96 und in Szenario D betrigt der starke Effekt d = 2.93. Die Teststirke (1 - 3)

betrdgt 1 in beiden Szenarien.

Kommunikation und Fairness-Beurteilung (Replikation h2)
1. Formulierung Hypothese 2 (h2)
h2 modelltheoretisch formuliert: Wenn die Faktorstufe von UV2 hoch ist (klare Kommunikation),

dann folgt eine hohe Ausprigung der AV3 (Beurteilung als fair).

2. Stichprobengrosse

Unter beiden Faktorstufen Kommunikation ,,unklar sowie ,,klar* wird mit dem ¢-Test fiir Szenario
B bestitigt, dass zwischen den Gruppen Manipulationscheck ,.funktioniert™ und ,,neutral signifi-
kante Unterschiede bestehen (r = -2.72, df = 756, n = 758, p = .01). In Szenario B ist die Mani-
pulation der Kommunikation (UV2) bei 400 Probanden erfolgreich (Faktorstufe ,,unklar n = 128,
Klar* n = 272, Faktorstufe).

In Szenario D wird die Nullhypothese fiir beide Faktorstufen nicht falsifiziert: Zwischen den Pro-
banden, welche den Manipulationscheck der Kommunikation verstanden haben, und den Proban-
den, welche ,,neutral® wihlten, besteht kein Unterschied (¢ = -1.21, df = 756, n = 758, p = .23).
Die Mittelwerte bspw. unter der Faktorstufe Kommunikation , klar* weisen in Szenario D mit X, ¢
=3.13 (s = 1.68) und Xxp;, = 2.90 (s = 1.69) eine geringe Differenz auf. Fiir Szenario D resultieren
somit fiir beide Faktorstufen 758 Probanden fiir h2 (Faktorstufe ,,unklar® n = 314, , klar* n = 444).
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3. Hypothesenpriifung (Mittelwertsunterschiede)
Bei der Interpretation des Mittelwertsunterschiedes zwischen den Faktorstufen Kommunikation
,unklar und ,klar* darf sowohl in Szenario B als auch in D der Zufall mit einer Irrtumswahr-

scheinlichkeit kleiner als 0.01% ausgeschlossen werden (vgl. Tab. A-7).

Tabelle A-7: Auswirkung der Kommunikation auf Fairness-Beurteilung (Online-Umfrage)

h2 (Online): Kommunikation t-Test (2-seitig) Effekt
uv2 — AV3
unklar klar df t Sig. d
B n 128 272
Mittelwert 2.59 3.78 398 -7.96 .00 0.84
Stand.abw. 1.48 1.35
D n 314 444
Mittelwert 210 3.04 734 -8.31 .00 0.60
Stand.abw. 1.42 1.68

Quelle: Eigene Berechnung mit SPSS und G*Power

4. Effektgréosse und Teststarke

Mit einem Differenzmass von d = 0.84 wird in Szenario B ein starker Effekt nachgewiesen. Der Ef-
fekt in Szenario D ist von mittlerer Auspriagung, mit einem Wert von d = 0.60: Der Mittelwertsunter-
schied zwischen Kommunikation ,.tief* und ,,hoch* ist mittelstark ausgeprigt. In beiden Szenarien

ist die Teststdrke mit einem Wert von (1 - ) = .99 hoch.

Akzeptanz und negative Verhaltensabsichten (Replikation h7)
1. Formulierung Hypothese 7 (h7)
Die inhaltlich-theoretische Formulierung von h7 in der Online-Untersuchung entspricht h7 der

Flughafen-Untersuchung (vgl. Kap. 6.3.7).

Die Skalierung von AV2 (neg. Verhaltensabsichten) im Online-Fragebogen lisst keine Mittelwert-
bildung zu, da mehrfache Nennungen in einer Nominalskala moglich sind: ,,Beschwerde* (AV2_1),
»heg. WOM* (AV2_2), ,Illoyalitit“ (AV2_3) und ,,keine Antwort*. Daher kann h7, im Gegensatz
zur Flughafen-Umfrage, nicht mit dem #-Test oder einer Varianzanalyse ausgewertet werden. Eine
Kreuztabelle ermoglicht die Auswertung. Sie zeigt pro Kategorie der AV 1-Intervallskala die Anzahl
Nennungen unter AV 2_1-3 auf .

2. Stichprobengrosse

Die Voraussetzung, dass negative Verhaltensabsichten nur im Falle von Richtlinien entstehen (vgl.
h7), wird im Flughafen-Experiment fiir die Bestimmung der Stichprobengrosse implizit angenom-
men. Zur Uberpriifung dieser Annahme werden in der Online-Untersuchung die einzelnen Verhal-
tensabsichten unter der UV1 (Kundensteuerung) Faktorstufe ,,Richtlinie* und ,,Anreiz* gegeniiber-

gestellt.
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In Szenario B dussern unter der Faktorstufe ,,Richtlinie deutlich mehr Probanden negative Verhal-
tensabsichten als unter der Faktorstufe Anreiz. Auch fiir Szenario D gilt, dass negative Verhaltens-
absichten vor allem bei einer Richtlinie ausgelost werden (vgl. Abb. A-5). Fiir die Priifung von h7

werden daher nur Probanden der Faktorstufe ,,Richtlinie* analysiert.

Abbildung A-5: Negative Verhaltensabsichten unter Richtlinie und Anreiz
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Quelle: Eigene Darstellung

Der #-Test bestitigt fiir die Faktorstufe ,,Richtlinie” (n = 521), dass zwischen den Gruppen Mani-
pulationscheck ,,bestanden* und ,,neutral* signifikante Unterschiede im Antwortverhalten bestehen
(vgl. hl). Fiir h7, Szenario B werden somit 145 Fragebogen untersucht, in Szenario D ist n = 295
(vgl. Tab. A-5).

3. Hypothesenpriifung Szenario B (Lounge-Zugang)
Von den Probanden, die den Manipulationscheck unter Kundensteuerung ,,Richtlinie* bestehen,

werden folgende negative Verhaltensabsichten gedussert (Mehrfachnennungen moglich, n = 145):

21 Prozent wiirden sich beschweren (,,werde Y-Air kontaktieren, um mich zu beschweren®);
o 49 Prozent ,,erzihlen Freunden von diesem Vorfall* und

« 58 Prozent verhalten sich illoyal (,,Meine Lust, wieder mit Y-Air zu reisen, ist nach diesem

Ereignis gesunken®).

« In keine der oben genannten Kategorien fallen 17 Prozent der Probanden (,,Ich reagiere nicht

wie hier beschrieben‘®).

Zur Uberpriifung der Hypothese 7 wird in der Kreuztabelle die Summe der Anzahl Nennungen in
den Kategorien ,,sicher nicht* und ,,sehr tiefe Akzeptanz* gebildet. Diese Summe wird prozentual
mit der totalen Anzahl Nennungen pro negative Verhaltensabsicht (AV2_1-3) verglichen. Somit

wird absolut und relativ untersucht, ob h7 zutrifft.
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87 Prozent der 31 Probanden, die sich beschweren, ordnen ihren Akzeptanzlevel den zwei tiefsten
Akzeptanz-Kategorien zu. Von 71 Probanden, die angeben, dass sie den Freunden vom Vorfall er-
zihlen werden, liegen 89 Prozent in den untersten beiden Akzeptanz-Kategorien. Bei der Illoyalitit

sind es sogar 88 Prozent, die auf den tiefsten Akzeptanzniveaus liegen (von n = 84).

Hypothese 7 wird fiir Szenario B bestitigt, da bei jeder negativen Verhaltensabsicht iiber 86% der

Probanden in den zwei tiefsten Akzeptanzkategorien (von total sechs) liegen (vgl. Abb. A-6).

Abbildung A-6: Akzeptanz und negative Verhaltensabsichten (Szenario B)
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Quelle: Eigene Darstellung

4. Hypothesenprifung Szenario D (Meilen-Upgrade)
Von den 295 Probanden, die den Manipulationscheck bestanden haben, wiirden im Falle einer Be-

strafung (Mehrfachnennungen moglich):

e 57 Prozent sich beschweren;
e 60 Prozent ihren Freunden vom Vorfall erzdhlen und
« 66 Prozent sich illoyal verhalten.

« In keine der oben genannten Kategorien fallen 5 Prozent der Probanden (,,Ich reagiere nicht

wie hier beschrieben®).

In Szenario D ist bei einer Richtlinie die Neigung zu negativen Verhaltensabsichten relativ hoher
als in Szenario B. Auch in Szenario D liegen die negativen Verhaltensabsichten bei den Probanden
mit den tiefsten Akzeptanzniveaus, wie h7 vorhersagt. Von den 167 Probanden, die sich beschweren
wiirden, liegen 74 Prozent auf dem tiefsten und sehr tiefen Akzeptanzniveau, bei neg. WOM sind
es 65 Prozent (von n = 176) und bei Illoyalitit 67 Prozent (von n = 196). Nur ein Proband auf dem

tiefstem Akzeptanzniveau gibt an, gar nicht zu reagieren, wie zur Auswabhl steht.
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Hypothese 7 wird fiir Szenario D bestitigt, da bei jeder der drei negativen Verhaltensabsichten iiber

64% der Probanden in den zwei tiefsten Akzeptanzkategorien liegen (vgl. Abb. A-7).

Abbildung A-7: Akzeptanz und negative Verhaltensabsichten (Szenario D)
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Quelle: Eigene Darstellung

5. Effektgrésse und Teststarke
Da weder Mittelwerte noch t-, F- oder ChiQuadrat-Tests vorliegen, konnen die Effektgrosse und
die Teststiarke unter h7 nicht berechnet werden. Wie stark ein Effekt ist, kann aus den grafischen

Trendanalysen abgelesen werden (vgl. Abb. A-6 und A-7).
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A.6 Verzeichnis der Gesprachspartner

Name, Position des Gesprachspartners Unternehmen / Institut Datum, Ort Zweck

Dr. Andreas Wittmer, Geschéftsfiihrer HSG Center for Aviation 8. Mai 2007, St.Gallen TG
Competence

Annemarie Zimmer, Manager Market Research ~ Swiss 10. Okt. 2007, Zirich-Kloten QE

Barbara Josef, Head of Core Customer Swiss 10. Mai 2006, Ziirich-Flughafen VQE

Management

Bruno Walder, Sales Manager Switzerland Singapore Airlines 30. Méarz 2007, Zirich QE

Christina Hollenweger, Marketing Manager Singapore Airlines 30. Mérz 2007, Zirich QE

Christine Moch, Teamleader Advertising Swiss 10. Okt. 2007, Zirich-Kloten QE

Daniel Fanconi, Sales Executive Singapore Airlines 30. Méarz 2007, Zirich QE

Edith Tieber, Head of Market Research Unique 4. Mai 2007, Zirich-Flughafen VE

lvana Beslic, Assistant Passenger Services & Swissport 23. Juli 2007, E-Mail Kontakt VB

Customer Relations

Jost Brandli, Manager Ground Services Swiss 16. Juni 2006, telefonisch VQE

Jiirgen Imkamp, Rechtsanwalt mit Spezial- Baur + Imkamp 15. Okt. 2008, telefonisch TG

gebiet Strafrecht Rechtsanwélte

Kurt Breitenmoser, Psychiater, lic. oec. Psychotherapie, St.Gallen 2. Okt. 2006, St.Gallen TG

Dr. Luca Graf, Senior Manager Market Swiss 30. Apr. 2007, Zirich-Kloten QE

Development Europe

Mathias Ochslin, Doktorand, lic. phil. Lehrstuhl fir Neuropsycho-  12. Okt. 2006, Zlrich TG
logie, Universitat Zirich

Nils Hartgen, Director / Head of E-Commerce Swiss 30. Apr. 2007, Zirich-Kloten QE

Reto Waltisberg, Teamleader Brand Swiss 10. Okt. 2007, Zirich-Kloten QE

Management

Roberto Feijoo, Assistant Director Airline Jet Aviation 11. Apr. 2007, Zurich-Flughafen QE

Handling Zurich & Complaint Coordinator

Legende: QE = Qualitative Empirie, TG = Theoretische Grundlagen, VB = Vorbereitung Beobach-

tung, VE = Vorbereitung Experiment, VQE = Vorbereitung qualitative Empirie
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