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Einleitung

1 Einleitung

1.1  Problemstellung

Der Wandel von der Industriegesellschaft zur Dienstleistungsgesellschaft wurde in den
westlichen Industrieldindern ldngst vollzogen. Eine Besonderheit bei der Bereitstellung von
Dienstleistungen im Vergleich zur Giiterproduktion liegt in der Notwendigkeit der zeitglei-
chen Zusammenkunft von Anbietern und Nachfragern. Trifft einer von beiden nicht zum
verabredeten Termin ein oder wollen mehr Kunden bedient werden, als Kapazititen vor-
handen sind, so mufl gewartet werden. Mit dieser simplen Erkldrung kann das Phinomen
Warten umschrieben werden, das jeder bei der Inanspruchnahme einer Dienstleistung be-
reits kennengelernt hat. Einige Branchen sind von diesem Phinomen stirker betroffen als
andere. Am meisten hat sicherlich derzeit der Verkehrssektor mit der Wartezeitproblematik
zu kampfen. Zum Thema Luft- oder Schienenverkehr befragt, fallt den meisten Menschen
spontan das Wort ,,Verspiatung® ein. Jeder Reisende kann mindestens mit einem Erlebnis-
bericht aufwarten, bei dem er noch linger und unbequemer gewartet hat als sein jeweiliger
Gesprachspartner. In der Tat haben vor allem im Luftverkehr die Verspdtungen im Som-
mer 1999 einen vorldufigen Hohepunkt erreicht.' So sind zum Beispiel im Juni 1999
37,5 % aller europiischen Fliige mehr als 15 Minuten zu spit abgeflogen.” Allerdings ist
die Verspatungsproblematik kein rein europédisches Phinomen, was zunehmend schlech-
tere Piinktlichkeitsstatistiken aus den USA belegen.” Doch obwohl die Verspitungspro-
blematik im Luftverkehr allgemein bekannt ist und von den Fluglinien auch erkannt wird,
kénnen sie bislang nicht offen damit umgehen.* Statt dessen fithren die beteiligten Organi-
sationen eine heftige, aber nicht immer sachliche Auseinandersetzung dariiber, wo der
Schuldige fiir die derzeitige Verspétungssituation zu suchen ist.’ Zwar werden Verbesse-
rungsmafnahmen von Seiten der Fluglinien, der Flugsicherung und der Politik zugesagt,

jedoch ist die Erreichbarkeit einer langfristigen Entspannung der Verspitungssituation bei

' Vgl. z. B. FONGERN (2000); Eurocontrol (2000a), S. 5.

> Vgl. AEA (2000c). Ein Flug gilt dann als verspitet, wenn seine tatsichliche ,,Off-Block-Zeit* (Zeitpunkt,
zu dem sich das Flugzeit von der Terminalposition weg bewegt) die im Flugplan ausgewiesenen Abflugzeit
um mehr als 15 Minuten iiberschreitet (vgl. Eurocontrol [2000a], S. 10f.). Vgl. Kap. 5 fiir die ausfiihrliche
Darstellung der aktuellen Verspatungssituation.

3 Vgl. LEVERE (2000), S. 54f.

*So war es im Rahmen dieser Arbeit nicht einfach, eine geeignete Fluglinie zu finden, die die Befragung von
Passagieren verspiteter Fliige zulie. Es wurde z. B. von der DEUTSCHEN LUFTHANSA AG trotz vorheriger
Zusage die empirische Erhebung kurzfristig abgesagt, mit der Begriindung, Fluggéste in der besonderen
Situation der Verspétung nicht auch noch mit dem Ausfiillen eines Fragebogens ,beléstigen‘ zu wollen.

> Vgl. DFS (2000).
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weiterhin stark wachsendem Luftverkehr fraglich.® Daher sollten nicht nur MaBnahmen
ergriffen werden, die auf eine Verringerung von Verspatungen abzielen, sondern es sollten
auch solche Schritte eingeleitet werden, die bei auftretenden Verspatungen die Unzufrie-
denheit der Passagiere mindern. Durch kundenfreundliches Verhalten wéhrend einer auf-
tretenden Verzogerung konnten die Fluglinien bei ihren Passagieren Pluspunkte sammeln.
Denn es ist bekannt, dall nicht das negative Ereignis als solches Kunden verérgert, sondern
erst eine unangemessene Reaktion eines Unternehmens Entriistung hervorruft.” Vor diesem
Hintergrund iiberrascht es, da3 insbesondere das Verhalten der Fluglinien gegeniiber ihren
Passagieren bei Verspitungen oft hilflos und unprofessionell wirkt. Die vorliegende Arbeit
schlieft sich weder der gegenwirtigen Diskussion um die Ursachen der Verspitung an,
noch sollen Verbesserungsvorschldge zur Verringerung von Wartezeiten gemacht werden.
Es soll hier vielmehr um die Analyse von Kundenbediirfnissen wéahrend der Wartezeit ge-
hen. Die zentrale Aufgabe dieser Untersuchung ist es, herauszufinden, was Passagiere bei
Verspatungen unzufrieden macht. Sind die EinfluBfaktoren auf die Reaktion der Passagiere
bekannt, konnen die beteiligten Unternehmen trotz auftretender Verspatungen die Unzu-
friedenheit ihrer Kunden in Grenzen halten, indem sie entsprechende Mallnahmen ergrei-
fen. Daher soll in einem zweiten Schritt untersucht werden, welche Mallnahmen von wel-
chen Kundengruppen gut geheillen werden und auf welche Mallnahmen verzichtet werden

kann.

1.2 Forschungsstand

Der bisherige Forschungsstand erweist sich angesichts der Dringlichkeit des Problems als
iiberraschend diirftig. Die wenigen empirischen Arbeiten zur Wartezeitproblematik haben
sich dartiber hinaus lediglich mit Teilaspekten, aber nicht mit einem ganzheitlichen Ansatz
zur Erkldrung der Unzufriedenheit durch Wartezeiten beschéftigt. KATZ/LARSON/LARSON
(1992) konzentrierten sich beispielsweise ausschlieBlich auf die Ablenkungsmdglichkeiten
wéhrend der Wartezeit. In einer Untersuchung von FOLKES/KOLETSKY/GRAHAM (1987)
wurde im Schwerpunkt lediglich auf die Verspédtungsursache als Bestimmungsgrund fiir
die Unzufriedenheit eingegangen. Eine der umfassendsten Studien wurde von TAYLOR
(1994) durchgefiihrt. Sie testete den Einflu3 verschiedener Variablen auf die Unzufrieden-

heit mit der Wartesituation und deren EinfluB auf die Gesamtbeurteilung der Dienstlei-

5 Vgl. z. B. das Sechs-Punkte-Programm des Deutschen Verkehrsforums oder die Programme auf europii-
scher Ebene wie Air Traffic Management 2000 + Strategy oder Action Plan to Optimise the Use of Existing
ATM Capacity (vgl. FISCHBACH [1999]).

7 Vgl. GOURDIN/KLOPPENBORG (1991), S. 28; BITNER/BOOMS/TETREAULT (1990), S. 80.
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stung. Aber auch in dieser Studie wurde nicht auf alle EinfluBfaktoren (z. B. wurden Er-
wartungen nicht einbezogen) eingegangen, so dall das dort entwickelte Modell nicht als

vollstdndig angesehen werden kann.

Neben der geringen Anzahl an ,,echten* empirischen Studien ist es erschreckend, wie viele
Beitrdge sich nur mit Simulationen beschéftigen, in denen Wartesituationen mit Hilfe eines
Textes oder einer Videoaufzeichnung beschrieben und zu denen anschlieBend Probanden
(in der Regel Studierende) befragt wurden.® Alternativ wurden auch hiufig Untersuchun-
gen durchgefiihrt, bei denen von Probanden (in der Regel auch hier Studierende) Warte-
zeiten tatsdchlich ,,durchgespielt* wurden.’ Diese Untersuchungen haben den offensichtli-
chen Nachteil, da3 die Wartezeiten nicht real empfunden wurden, sondern im ,,Labor* si-
muliert wurden. Die befragten Personen befanden sich nicht in einer Wartesituation, son-
dern muBten sich gedanklich in eine solche hineinversetzen. Dariiber hinaus ist der Riick-
griff auf Studierende zwar kostengiinstig und praktikabel. Riickschliisse und Empfehlun-
gen fiir die Praxis — primdres Anliegen der meisten Untersuchungen — sind allerdings nur
bedingt zu gebrauchen. Auch fiir diese Studien gilt neben der fraglichen Ubertragbarkeit
auf die Realitét, daB} sie sich nur einzelnen Teilen der Wartezeitproblematik widmen. Des
weiteren existieren auch zahlreiche Beitrdge, deren Aussagen nicht empirisch belegt wur-
den.'’ Der umfassendste Aufsatz stammt von GREEN/LEHMANN/SCHMITT (1996), die die
Faktoren der Zeitwahrnehmung untersuchten. Im Gegensatz zu vielen anderen Autoren
gehen sie auch auf die Bedeutung von Erwartungen ein, leider erfolgt jedoch keine empiri-

sche Uberpriifung der von ihnen getroffenen Aussagen.

In dieser Arbeit werden beide oben beschriebenen Schwachpunkte umgangen. Zum einen
wird ein ganzheitlicher Ansatz verfolgt, der — aufbauend auf einem Modell der Kundenzu-
friedenheit — eine Vielzahl verschiedener Wartesituationen miteinander vergleicht und den
Einfluf} aller moglicherweise relevanten Variablen auf die Unzufriedenheit darstellt. Zum
anderen wird der Ansatz empirisch getestet, und zwar nicht in einer simulierten Wartezeit,

sondern in einer fur Kunden real erlebten.

8 Vgl. GAIL/LUCEY (1995); LECLERC/SCHMITT/DUBE (1995); CHEBAT/FILIATRAULT/GELINAS-CHEBAT.
(1995); HUI/BATESON (1991); DUBE-RIOUX/SCHMITT/LECLERC (1989); FISK/YOUNG (1985); FOLKES (1984)
’ Vgl. HU/THAKOR/GILL (1998); KUMAR/KALWANI/DADA (1997); HUVTSE (1996); TAYLOR (1995);
DUBE/SCHMITT/LECLERC (1991).

"9 Vgl. BAKER/CAMERON (1996); MAISTER (1985); NERDINGER (1994).
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1.3 Aufbau der Arbeit

Wartezeiten treten zwar im Luftverkehr verstirkt auf, jedoch sind sie auch in zahlreichen
anderen Dienstleistungsbereichen, insbesondere im Verkehrssektor, anzutreffen. Ein Ziel
dieser Arbeit ist es deshalb auch, die Ergebnisse moglichst so allgemein zu formulieren,
daB sie auch auf weitere Branchen anzuwenden sind. Im 2. Kapitel werden dafiir zunéchst
die Merkmale von Dienstleistungen dargestellt, da sich hieraus fiir die Messung von Kun-
denzufriedenheit und fiir das Auftreten von Wartezeiten Besonderheiten ergeben. Im
Hauptteil des Kapitels werden verschiedene Theorien fiir die Entstehung von Kundenzu-
friedenheit vorgestellt und deren Vor- und Nachteile erortert. AnschlieBend werden alle
drei Theorien in einem zusammenfassenden Modell dargestellt. Die Abgrenzung von Kun-
denzufriedenheit zu anderen verwandten Begriffen bildet den AbschluB3 des Kapitels. Das
3. Kapitel geht verstirkt auf das Auftreten der Wartezeiten bei Dienstleistungen und deren
EinfluB} auf die Kundenzufriedenheit ein. In diesem Zusammenhang wird selbst ein Modell
entworfen, das die Entstehung von Unzufriedenheit durch Wartezeiten erklart. Dabei wird
soweit wie moglich auf das im vorangegangenen Kapitel dargestellte Modell zur allgemei-
nen Kundenzufriedenheit und auf die bisherige Literatur zur Wartezeitproblematik zurtick-
gegriffen. Ansédtze zu der Frage, wie Unzufriedenheit bei Wartezeiten vermindert werden
kann, werden im 4. Kapitel vorgestellt. Hierbei wird an das im 3. Kapitel selbst entwik-
kelte Modell angekniipft. Im 5. Kapitel wird dann der Blick auf Wartezeiten im Luftver-
kehr gerichtet. Dabei erfolgt zunéchst eine Einordnung des Luftverkehrs in die verschiede-
nen Dienstleistungstypologien und eine Unterscheidung der Wartemoglichkeiten wiahrend
einer Flugreise. Im Hauptteil dieses Kapitels werden die Besonderheiten von Wartezeiten
im Luftverkehr herausgestellt, wobei vor allem auf die derzeitige eklatante Verspatungssi-
tuation eingegangen wird. Das 6. Kapitel faflt die in den vorherigen drei Kapiteln getrof-
fenen Kernaussagen thesenartig zusammen. Diese Thesen werden im 7. Kapitel mit Hilfe
eigens durchgefiihrter empirischer Erhebungen an zwei internationalen Flughifen iiber-
priift. In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der Befragungen dargestellt und mit den
Hypothesen verglichen, um daraufthin SchluBfolgerungen zu ziehen und Handlungsemp-
fehlungen zu geben. Insbesondere wird das selbst entwickelte Modell einer Uberpriifung
unterzogen. Eine Zusammenfassung der Ergebnisse sowie ein Ausblick auf weitere For-

schungsbereiche schlieen die Arbeit ab.
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2 Kundenzufriedenheit mit Dienstleistungen

Wartezeiten spielen bei der Kundenzufriedenheit mit Dienstleistungen eine wesentliche
Rolle. Um diesen an sich auf der Hand liegenden Zusammenhang niher zu erldutern, soll
zunéchst kurz auf die spezifischen Merkmale von Dienstleistungen eingegangen werden.
Im anschlieBenden Abschnitt werden verschiedene Theorien dargestellt, wie Kundenzu-
friedenheit entsteht, und deren Vor- und Nachteile diskutiert. Dabei wird auch deutlich,
was in dieser Arbeit unter Kundenzufriedenheit verstanden wird und warum sich Kunden-
zufriedenheit mit Dienstleistungen von der mit Sachleistungen unterscheidet. Der Einfluf3

von Wartezeiten auf die Kundenzufriedenheit wird dann in Kapitel 3 diskutiert.

2.1  Dienstleistungen — ein Uberblick

2.1.1  Dienstleistungsdefinitionen

Es gibt verschiedene Moglichkeiten, wie Dienstleistungen von anderen Leistungen abge-
grenzt werden konnen. Dies kann zum einen durch bloBe Aufzdhlung der Branchen ge-
schehen, die dem Dienstleistungssektor zugerechnet werden.' Das Problem einer solchen
Aufzihlung besteht darin, daB letztlich keine klare Definition fiir Dienstleistungen gegeben
wird. Ebenso ist eine solche Enumeration niemals vollsténdig, neu entstehende Leistungen
und Branchen miissen an die Aufzéhlung angehdngt werden, wodurch die Abgrenzung
keine Allgemeingiiltigkeit erlangt.

Dariiber hinaus gibt es haufig Zweifelsfille, bei denen nicht klar ist, ob nun die betref-
fende Branche als ganze oder in Teilen zum Dienstleistungsbereich zu zéihlen ist.”

Eine Abgrenzung von Dienstleistungen iiber eine Negativdefinition zu Sachgiitern
(Dienstleistungen sind solche Leistungen, die weder agrarisch noch industriell sind) er-
scheint ebenso unbrauchbar, wie falsch. Definitionen kdnnen nicht {iber eine Umkehrung

geschehen, ebenso werden Mischformen aus Dienst- und Sachleistungen nicht erfaft.’

Aufgrund dieser Unzuldnglichkeiten sollen Dienstleistungen anhand konstitutiver, also

grundlegender Merkmale definiert werden. Nach dieser Methode gibt es fiir Dienstleistun-

' Vgl. zu der Aufzihlung der Branchen LANGEARD (1981), S. 233. Eine ihnliche Aufzihlung wie bei
LANGEARD wird von der amtlichen Statistik der Bundesrepublik vorgenommen, welche bei der Bruttowert-
schopfung nach der 3-Sektoren-Theorie wie folgt unterscheidet: Primérer Sektor (Agrarsektor), sekundérer
Sektor (Industrie) und tertidrer Sektor (Dienstleistungen). In den tertidiren Sektor fallen die Bereiche Handel,
Verkehr und Nachrichteniibermittlung, Kreditinstitute und Versicherungen, Dienstleistungen von Unterneh-
men und freien Berufen, Organisationen ohne Erwerbscharakter und private Haushalte, Gebietskorperschaf-
ten und Sozialversicherungen.

2 KLEINALTENKAMP (1998), S. 32.

3 Vgl. PEPELS (1996), S. 3.
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gen drei Definitionsansdtze, die zu einer allgemeingiiltigen Definition zusammengefiihrt

werden konnen.

a) Potentialorientierte Definition
b) ProzeBorientierte Definition
c) Ergebnisorientierte Definition

Nach der potentialorientierten Definition sind Dienstleistungen keine vollbrachten Lei-
stungen, sondern lediglich die Bereitschaft und Fahigkeit zur Erbringung einer Leistung.”
Demnach ist immer dann von einer Dienstleistung zu sprechen, wenn ein Anbieter einem
potentiellen Kunden seine Bereitschaft zur Erstellung der Leistung signalisiert, indem er
das benotigte Potential besitzt. Da3 diese Definition allein unzureichend ist, liegt auf der
Hand, da Potential und Leistungsbereitschaft auch fiir die Erstellung von Sachleistungen
existieren miissen. Ebenso ist der Nutzen, den ein Kunde aus einer Leistung zieht, nicht
von den potentiellen Mdglichkeiten des Anbieters abhédngig, sondern davon, was der An-
bieter aus seinen Mdglichkeiten macht. Daher muB3 die prozeBorientierte Definition, bei der
der Erstellungsprozef8 der Dienstleistung im Vordergrund steht, als zusitzlicher Erkla-

rungsansatz herangezogen werden.

Nach der prozeBorientierten Sichtweise entstechen Dienstleistungen aus der Zeit-Raum-
synchronen Interaktion zwischen Anbieter und Kunden. Kunden stellen dem Dienstleister
sich oder ein Objekt zur Verfiigung und erwarten von ihm eine Be- oder Verarbeitung. Fiir
eine prozefBorientierte Sichtweise sprechen zwei Griinde:

e Zum einen steht bei dieser Auffassung der ProduktionsprozeB3 im Vordergrund und
nicht das Ergebnis der Produktion. Der prozessuale Charakter wird beispielsweise bei
einer Theaterauffiihrung deutlich, da hier aus Nachfragersicht das Genieflen eines gu-
ten Theaterstiicks im Vordergrund steht (Nutzung des Produktionsprozesses) und nicht
der Genuf3 nach Beendigung (z. B. um noch lange von dem Besuch zehren zu kénnen).
Die Betonung auf den ProzeB der Leistungserstellung unterscheidet Dienstleistungen
deutlich von Sachgiitern, bei denen der Produktionsprozel3 aus Sicht der Kunden eher
nebenséchlich ist.’

e Zum anderen kann die Erstellung einer Dienstleistung als Prozef3 aufeinanderfolgender
Handlungen interpretiert werden, bei denen Kunden und Anbieter in Interaktion zuein-

ander stehen. Interaktionen, die auch als ,,Augenblicke der Wahrheit* oder ,,Kunden-

* Vgl. MEYER/MATTMULLER (1987), S. 187.
> Vgl. BEREKOVEN (1983), S. 20.
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kontaktpunkte* bezeichnet werden,® sind zu unterteilen in personalbezogene (Kontakt
mit dem Personal) und nicht-personalbezogene (Kontakt mit dem tangiblen Umfeld
bzw. anderen Kunden) Kontaktpunkte. Ebenso kdnnen Kundenkontaktpunkte unterteilt
werden in solche, die gewdhnliche Kontaktsituationen abbilden und solche, die auller-
gewohnliche Kontakterlebnisse zeigen. AuBlergewohnliche Kontakterlebnisse konnen
sowohl positiver als auch negativer Art sein und treten beispielsweise bei besonderen
Kundenwiinschen oder fehlerhafter Leistung auf. Je mehr Interaktionen wihrend einer
Dienstleistung existieren, desto deutlicher wird der Prozefcharakter des Erlebens einer
Dienstleistung.” Die Abfolge von Interaktionen innerhalb einer Dienstleistung wird da-
her auch als Dienstleistungstransaktion bezeichnet und stellt fiir den Kunden eine

Dienstleistungsnutzung mit fixierbarem Beginn und Ende dar.®

Nach der ergebnisorientierten Sichtweise wird eine Dienstleistung nicht als ein Prozef3
angesehen, sondern nur als immaterielles Ergebnis des Prozesses, da nur ein solches am
Markt vertretbar ist.” Da sich auch bei der ergebnisorientierten Sichtweise eine Vielzahl
von Gegenargumenten finden 148t,'" soll fiir den Begriff Dienstleistung im folgenden eine

aus allen drei konstitutiven Merkmalen zusammengesetzte Definition gelten:

Dienstleistungen sind ... Leistungen, die mit der Bereitstellung und/oder dem Einsatz
von Leistungsfahigkeit verbunden sind (Potentialorientierung). Interne und externe
Faktoren werden im Rahmen des Leistungserstellungsprozesses kombiniert (ProzeBori-
entierung). Die Faktorkombination des Dienstleistungsanbieters wird mit dem Ziel ein-
gesetzt, an den externen Faktoren ... nutzenstiftende Wirkungen zu erzielen (Ergebnis-
orientierung)."’
Diese zusammengesetzte Definition wird in der vorliegenden Arbeit verwendet, wobei die
prozeB3- und die ergebnisorientierte Sichtweise dominieren, was mit der Fokussierung der
Arbeit auf Kundenzufriedenheit und Wartezeiten begriindet werden kann. Denn Wartezei-
ten beeinflussen, wie spéter gezeigt wird, sowohl die Zufriedenheit mit der Dienstleistung

als ProzeB als auch die Zufriedenheit mit dem Ergebnis.

6 Vgl. STAUSS (1995), S. 382.

7Vgl. SIEFKE (1998), S. 16.

¥ Vgl. STAUSS/SEIDEL (1995), S. 186.

? Vgl. MALERI (1997), S. 34.

' CORSTEN ([1990], S. 19) fiihrt z. B. an, dafl die Immaterialitdt beim Auftreten materieller Trigermedien
(Papier, Disketten, Tonbénder etc.) verloren geht. Somit komme es zu einer Vermischung von immaterieller
und materieller Leistung. Dennoch soll aus Griinden der Praktikabilitéit in dieser Arbeit eine Dienstleistung
u. a. als das immaterielle Ergebnis eines Leistungserstellungsprozesses angesehen werden.

" MEFFERT/BRUHN (1997), S. 27.
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Durch die prozeB3- und ergebnisorientierte Sichtweise werden zwei herausragende Beson-
derheiten von Dienstleistungen deutlich: Die Einbringung eines externen Faktors (Person
oder Objekt) in den Produktionsprozef3 und die Immaterialitit des Ergebnisses. Nur durch
die Einbringung des externen Faktors kann der Dienstleister gleichzeitig produzieren und
absetzen, d. h. seine internen Produktionsfaktoren mit dem eingebrachten externen Faktor
kombinieren. Dieser Vorgang wird in der Literatur hiufig als Uno-Actu-Prinzip bezeich-
net. Die Einbringung des externen Faktor stellt eine klare Abgrenzung zur Produktion von
Sachgiitern dar, da hier Produkte nur unter Verwendung von internen Produktionsfaktoren
hergestellt werden, also Faktoren, die im weitesten Sinne zum Unternechmen gehéren.12 Die
ergebnisorientierte Sichtweise ,,stellt vor allem darauf ab, dafl Dienstleistungen als Gegen-

satz zu materiellen Sachleistungen angesehen werden.«'"?

Aus diesen zwei Besonderheiten konnen weitere Besonderheiten abgeleitet werden.'* So
ergeben sich aus der Integration des externen Faktors Besonderheiten wie Standortge-
bundenheit, Einmaligkeit und Individualitit bzw. Heterogenitit. Die erste abgeleitete
Besonderheit zielt darauf ab, dal Anbieter und Nachfrager zur Ausfithrung der Dienstlei-
stung an einem bestimmten Standort zusammenkommen miissen und an diesem Standort
die Dienstleistung vollzogen wird. So kann beispielsweise die Beforderung von Flugrei-
senden nur dann erfolgen, wenn diese personlich anwesend sind, sich also zur Leistungser-
stellung zum Standort des Unternehmen (hier: Flughafen) begeben haben. Ebenfalls ergibt
sich aus dem Uno-Actu-Prinzip, dal im Fall von Fehlleistungen mogliche Nachbesserun-
gen oder Wiedergutmachungen im Gegensatz zu Fehlern bei Sachleistungen sehr schwierig
sind. Die Einbringung des externen Faktors bringt es mit sich, dal eine einmal verrichtete
Dienstleistung in den meisten Féllen irreversibel ist, da die Leistung am externen Faktor
selbst vollzogen wird. Damit kommt der Leistungsfiahigkeit des Anbieters wahrend der
Dienstleistungserstellung besondere Bedeutung zu."” Die Integration des externen Faktors
filhrt auBerdem in zweierlei Hinsicht zu einem hoéheren Individualisierungsgrad als bei
Sachleistungen.'® Erstens beeinflut der Kunde durch seinen Einbezug in den Produktions-
prozef3 das Ergebnis der Leistung selbst mit. So kann der gleiche Input des Anbieters bei

verschiedenen Kunden z. B. durch deren unterschiedliche Motivation zur aktiven Mitarbeit

"> Das Uno-Actu-Prinzip als Merkmal von Dienstleistungen kann ebenfalls kritisiert werden. So behauptet
z. B. CORSTEN ([1990), S. 19), daB3 diese Besonderheit von Dienstleistungen keineswegs erfiillt sein muf3. Als
Beispiel fiihrt er ,,Distanzkauf™ via Internet an, der zwar das Uno-Actu-Prinzip verletzt, aber dennoch eine
Dienstleistung darstellt.

!> K LEINALTENKAMP (1998), S. 35.

" Vgl. BRUHN (1998), S. 21.

' Vgl. MEYER/MATTMULLER (1987), S. 189.

'® Vgl. NADER (1995), S. 12.



Kundenzufriedenheit mit Dienstleistungen

individuell unterschiedliche Ergebnisse liefern. Zweitens ist eine gleichbleibende Qualitét
nicht einfach zu garantieren, da Dienstleistungen immer neu erstellt werden miissen, sie
duflerst personalintensiv sind und Miferfolge meist irreversibel sind. Daher sind Dienstlei-
stungen nicht zuletzt wegen der Integration des externen Faktors schwer standardisierbar
und weisen eine groBBe Heterogenitdt auf. Aus der zweiten origindren Besonderheit, der
Immaterialitdt, ergibt sich ebenfalls ein abgeleitetes Merkmal: die Verganglichkeit der
Leistung. Dienstleistungen konnen nicht auf Vorrat produziert werden bzw. sind nicht
lagerfédhig. Hieraus entstehen dem Anbieter insbesondere bei schwankender Nachfrage
Kapazititsprobleme. Auch konnen Dienstleistungen aufgrund der Verginglichkeit nicht

transportiert werden, was bereits aus der Standortgebundenheit resultiert."”

2.1.2  Typologie von Dienstleistungen

Im folgenden sollen exemplarisch drei Muster vorgestellt werden, mit deren Hilfe eine
Einordnung von Dienstleistungen vorgenommen werden kann. Diese Typologien werden
in Kapitel 5 wieder aufgegriffen, um zu zeigen, welche Wirkungen Wartezeiten im Luft-

verkehr haben.

Die erste Einteilung erfolgt nach dem Charakter des Dienstleistungsprozesses. Danach

lassen sich vier Typen unterscheiden, fiir die in Tabelle 2.1 Beispicle gegeben sind:'®

1) Dienste, die auf den menschlichen Korper gerichtet sind und daher die physische Pré-
senz des Kunden erfordern (tangible Prozesse).

2) Dienste, die auf Objekte gerichtet sind und deren physische Prasenz erfordern (tangible
Prozesse).

3) Dienste, die auf den Intellekt des Kunden gerichtet sind und daher dessen geistige Pra-
senz erfordern (intangible Prozesse).

4) Dienste, die auf ein immaterielles Objekt gerichtet sind und die geistige Prdsenz des

Kunden nur zeitweise erfordern (intangible Prozesse).

"' Vgl. MALERI (1997), S. 95ff,
" Vgl. LOVELOCK (1992).
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Charakter des Dienstlei- Dienstleistungsempfanger ist...
stungsprozesses Mensch Objekt
Fall 1) Fall 2)
- Restaurant - Reparaturservice
Tangibel - Personentransport - Giitertransport
- Friseur - Reinigungsunternehmen
- Arzt - Entsorgung
Fall 3) Fall 4)
Intangibel - Bildung - Bankpn
- TV und Rundfunk - Versicherungen
- Theater/Oper/Kino - Beratungen aller Art
Tabelle 2.1: Charakter des Dienstleistungsprozesses

Quelle: In Anlehnung an BRUHN (1997), S. 22.

Eine zweite Unterteilung kann nach ProzeB3- bzw. Ergebnisorientierung der Dienstleistung

vorgenommen werden.'® Dabei wird untersucht, inwiefern der Produktionsproze$ im Vor-

dergrund steht oder ob das immaterielle Ergebnis flir den Erfolg der Dienstleistung wichti-

ger ist. In Abbildung 2.1 ist bei den weiter oben stehenden Dienstleistungen der Prozel3

wichtiger, bei den weiter rechts stehenden das Ergebnis:

A
X X Restaurant
0 Radio/TV
g X
g Kino/Oper/Theater
-5 X 1.Klasse Flug
= X
2 Urlaubsreise
—
Q
=
[}
N
e X
R Friseur X X
Econcomy-
Flug Unternehmens-
X beratung
OPNV
Ergebnisorientierung

Abbildung 2.1:
Quelle:

Unterscheidung der Dienstleistungen nach Prozef3- und Ergebnisorientierung
In Anlehnung an KLEINALTENKAMP (1998), S. 41.

' Vgl. KLEINALTENKAMP (1998, S. 40). Der Vollstindigkeit halber miifite in diese Unterscheidung auch
noch die Potentialorientierung von Dienstleistungen mit einbezogen werden. Da eingangs (vgl. Kap. 2.1.1)
aber erlautert wurde, daf3 das Potential zur Erstellung einer Dienstleistung ohnehin bei allen Dienstleistungen
und Giitern vorhanden sein muf, wiirde die Hinzunahme der Potentialorientierung als dritte Dimension keine

verbesserte Kategorisierung bringen.
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Eine dritte Unterscheidung kann nach Individualisierung, Interaktion und Immaterialitét
der Dienstleistung vorgenommen werden. Der Individualisierungsgrad bezeichnet, in-
wiefern sowohl der ProzeB3 als auch das Ergebnis einer Dienstleistung auf einen bestimm-
ten Kunden zugeschnitten werden konnen und inwieweit eine Standardisierung moglich
ist. Der Interaktionsgrad bezieht sich auf die Intensitit der Einbindung des Kundens in
den LeistungserstellungsprozeB.”” Bei der Immaterialitit ist zu unterscheiden zwischen
Dienstleistungen, die wenig materielle Hilfsmittel im Erstellungsproze3 bendtigen, und

solchen, die hiervon mehr bendtigen.

hoch
hoch

mittel

Individualisie-{~ Immaterialitatsgrad
rungsgrad
niedrig
niedrig .
niedrig hoch
Interaktionsgrad

Abbildung 2.2:  Dienstleistungstypologie nach Individualisierung, Interaktion und Immaterialitét

Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung an HOLLER, A. (1999), S. 46.

In Kapitel 5 wird geklért, wo die Dienstleistung ,,Flugreise* innerhalb dieser Kategorien
genauer zu positionieren ist und welche Konsequenzen sich fiir Kundenzufriedenheit mit

Wartezeiten daraus ergeben.

20'Vgl. MEFFERT/BRUHN (1997), S. 33.
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2.2 Theorien der Kundenzufriedenheit

Kundenzufriedenheit und die daraus resultierende Kundenbindung kann als ein priméres
Ziel von jedem Unternehmen angesehen werden. In einer freien Marktwirtschaft konnen
unzufriedene Kunden abwandern und das Unternehmen mit anderen moglichen Sanktionen

,bestrafen” (z. B. negative Mund-zu-Mund-Kommunikation), was letztlich zum drop out

des Unternehmens fiithren kann. Dementsprechend haben sich bislang viele Veroffentli-

chungen mit diesem Thema auseinandergesetzt und sind zu zahlreichen, sehr unterschied-
lichen Operationalisierungen und Definitionen von Kundenzufriedenheit gekommen.*' Das

Entstehen von Kundenzufriedenheit kann sowohl bei Dienst- als auch bei Sachleistungen

durch die nachfolgend erlduterten Theorien erkldrt werden. Jedoch kommt der Messung

und Umsetzung bei Dienstleistungen eine groere Bedeutung zu, bzw. sie gestaltet sich
schwieriger als bei Sachleistungen.”

e Durch ihre Intangibilitit konnen Dienstleistungen nicht gezdhlt, gemessen oder in
sonstiger Weise objektiv erfallit werden. Hierdurch kann eine Leistung von Kunden an-
ders beurteilt werden als vom Anbieter. Da jedoch nur die subjektive Einschitzung ei-
ner Leistung durch den Kunden relevant ist, sollte diese fiir die Erfolgsbestimmung ei-
ner Dienstleistung gemessen werden.

e Dienstleistungen zeichnen sich durch einen hoheren Individualisierungsgrad, d. h. eine
groflere Heterogenitit aus, wodurch die Qualitit von Kunde zu Kunde und von Tag zu
Tag stark differieren kann.> Insbesondere bei personalintensiven Dienstleistungen sind
Standardisierungen unmdglich, und so kann das Ergebnis der Leistung sehr unter-
schiedlich ausfallen. RegelmiBig stattfindenden Kundenzufriedenheitsmessungen
kommt in diesen Fillen eine groBere Bedeutung zu als bei leicht standardisierbaren
Sachleistungen.

e Produktion und Konsum sind durch die Integration des externen Faktors nicht von-
einander zu trennen. Daher besteht fiir den Anbieter keinerlei Mdoglichkeit, die Lei-
stung vor der Lieferung zu iiberpriifen. Fehlleistungen und MiBerfolge treten dadurch
nicht nur hdufiger auf als bei Sachleistungen, sondern sind i. d. R. irreversibel. Die In-
tegration des externen Faktors fiihrt auch dazu, daB3 hiufig eine aktive Mitarbeit des

Kunden fiir den Erfolg einer Dienstleistung Voraussetzung ist (z. B. Patient beim Arzt).

2! Vgl. MATZLER (1997), S. 33.

** Fiir eine ausfiihrlichere Unterscheidung zwischen Kundenzufriedenheit bei Dienstleistungen und Sachlei-
stungen vgl. z. B. ZEITHAML (1992), S. 39ff; MEFFERT/BRUHN (1997), S. 199 f{f; PARASURAMAN/
ZEITHAML/BERRY (1985), S. 42f.

3 Vgl. PARASURAMAN/ZEITHAML/BERRY (1985), S. 42.



Kundenzufriedenheit mit Dienstleistungen

13

Daher ist das Ergebnis nicht nur vom Input des Anbieters, sondern auch durch von
ihm nicht kontrollierbare Faktoren beeinfluf3t. Das Erreichen von Kundenzufriedenheit

wird somit erschwert.

Grundsatzlich existieren drei Theorien, die die Entstehung von Kundenzufriedenheit
sowohl mit Sach- als auch mit Dienstleistungen erkldren: die Equity-Theorie, die Attribu-
tionstheorie und die Diskonfirmationstheorie. Diese Theorien sollen im folgenden nachein-
ander diskutiert und auf ihre Brauchbarkeit untersucht werden. Anschliefend werden die
drei Theorien in einem eigenen Modell vereint, das die Grundlage der Aussagen {iber Kun-

denzufriedenheit mit Wartezeiten in dieser Arbeit bildet.

2.2.1  Equity-Theorie
2.2.1.1 Herleitung

Die Equity-Theorie basiert auf den Werken von ADAMS (1963) und PRITCHARD (1965) zur
Organisationspsychologie. Die Autoren beziehen sich zunichst das Gerechtigkeitsempfin-
den von Mitarbeitern in Organisationen. ADAMS geht davon aus, dall Mitarbeiter ihre eige-
ne Entlohnung fiir ihren Arbeitseinsatz mit der Entlohnung anderer Mitarbeiter fiir deren
Arbeitseinsatz vergleichen. Sie fiihlen sich dann gerecht behandelt, wenn ihr Einsatz/
Entlohnungs-Verhéltnis dem der anderen Mitarbeiter entspricht. Ungerechtigkeit wird
dementsprechend dann empfunden, wenn ihr Verhiltnis grofer ist. Wendet man diese
Theorie nicht nur auf Mitarbeiter in Organisationen, sondern auf alle Individuen an, so
wird von diesen immer dann Ungerechtigkeit empfunden, wenn sie ihre eigene In-
put/Output-Relation als schlechter betrachten, als die von anderen Referenzindividuen. Die
Gerechtigkeitstheoretiker WALSTER/WALSTER/BERSCHEID folgern daraus, dal sich Indivi-
duen dann unwohl fiihlen, wenn sie sich in einer, verglichen mit anderen Individuen, unge-
rechten Situation befinden:

When individuals find themselves participating in inequitable relationships, they be-
come distressed. The more inequitable the relationship, the more distress individuals
feel **
Ubertriigt man die allgemeine Gerechtigkeits-Theorie auf Austauschsituationen mit Ge-
genleistungen, d. h. auf den Kauf eines Produktes oder einer Dienstleistung, so ist davon
auszugehen, daf3 Kéufer stets eine konkrete Vorstellung von einer auf die Austauschsitua-

tion bezogenen Gerechtigkeit haben. Ein zentraler Punkt der Equity-Theorie ist daher, daf3

* Vgl. WALSTER/WALSTER/BERSCHEID (1978), S. 17.
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Kunden bei jeder Austauschbeziehung Gerechtigkeitsvergleiche anstellen. BAGOZzI unter-
scheidet drei Vergleichsformen, die Kunden bei einem Austausch durchfiihren:*

1) Vergleiche mit dem Austauschpartner, also dem Verkéufer

2) Vergleiche mit anderen an der Transaktion beteiligten Personen, d. h. anderen Kunden

3) Vergleiche mit anderen Anbietern

Geht man davon aus, dal Ungerechtigkeit zu negativen Emotionen fiihrt, so resultiert aus
Ungerechtigkeit in Austauschsituationen Unzufriedenheit des Kunden.*® Umgekehrt stellt
sich beim Kauf eines Produktes oder einer Dienstleistung Kundenzufriedenheit immer
dann ein, wenn einer oder mehrere der obigen Vergleiche zum Empfinden von Gerechtig-

keit fiihrt.

In empirischen Studien der Marketingliteratur ist der Zusammenhang zwischen empfunde-
ner Gerechtigkeit und Kundenzufriedenheit getestet und bestétigt worden. So konnten z. B.
FISK/CONEY (1982) und FISK/YOUNG (1985) feststellen, daB3 sich Kunden einer hypotheti-
schen Fluglinie unzufriedener zeigten, wenn sie erfuhren, dal andere Kunden einen niedri-
geren Preis oder einen besseren Service erhalten haben. Ahnliche Ergebnisse erzielten
MOWEN/GROVE (1983) bei einem Experiment im Pkw-Handel. OLIVER/DESARBO (1988)
und OLIVER/SWAN (1989) konnten in empirischen Studien nachweisen, dal Gerechtig-
keitsempfindung ein zentraler Punkt fiir die Bestimmung von Kundenzufriedenheit ist,

diese jedoch zusitzlich noch von anderen Faktoren mit beeinfluft wird.*’

2.2.1.2 Kundenzufriedenheit nach der Equity-Theorie

Kundenzufriedenheit nach der Equity-Theorie ist ein positiver emotionaler Zustand, der
aus einem als fair empfundenen Gerechtigkeitsvergleich resultiert. Kundenzufriedenheit
entsteht, wenn das Input/Output-Verhiltnis aus Kundensicht als fair bzw. positiv im Ver-
gleich 1) zum Anbieter, 2) zu anderen Kunden und 3) zu anderen Anbietern empfunden
wird. Als Kundeninput muf3 nicht allein der gezahlte Kaufpreis gesehen werden, sondern

auch alle anderen Aufwendungen des Kunden in Zusammenhang mit dem Kauf der

» Vgl. BAGOZzI (1986), S. 87.

% Statt von Emotionen kann auch von Gefiihlen gesprochen werden. Nach KROEBER-RIEL/WEINBERG
([1996], S. 106) sind Emotionen innere Erregungen, die angenehm oder unangenehm empfunden werden und
mehr oder weniger bewul3t erlebt werden. Nach IZARD ([1994], S. 66) kdnnen positive Emotionen z. B. Freu-
de, Vergniigen oder Gliick sein, negative hingegen z. B. Wut, Abscheu oder Furcht.

*7 Die anderen Faktoren werden in den Abschnitten iiber die Diskonfirmations- bzw. Attributionstheorie
behandelt. In den beiden hier aufgefiihrten Studien kam es jedoch zu unterschiedlichen Ergebnissen, hin-
sichtlich der Relevanz der Faktoren.
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Dienstleistung, wie z. B. angefallene Wartezeit, Anfahrt, Suchkosten etc.”® Der Output

hingegen ist der fiir den Kunden subjektive Wert der erhaltenen Leistung und somit der

Nutzen, den er hieraus zichen kann.

2.2.1.3 Kiritik

Bei der Anwendung der Equity-Theorie zur Erklirung von Kundenzufriedenheit muf3 auf

folgende Nachteile bzw. Besonderheiten hingewiesen werden:

Wichtigster Kritikpunkt an der Equity-Theorie ist die fehlende Konkretisierung und
Quantifizierung der In- und Outputs.” Diese kénnen zwar wie oben beschrieben aus
Kundensicht als alle Aufwendungen und Ertrige des Kunden in Zusammenhang mit
einer Transaktion gesehen werden. Doch die Quantifizierung der In- und Outputs der
Anbieter ist fir Kunden schwierig, der Erkldrungsgehalt der Theorie sinkt entspre-
chend bei fehlender MeB3barkeit. Insbesondere bei Dienstleistungen, die sehr personal-
intensiv sind, ist es fiir Kunden schwierig, die Input/Output-Relation der Anbieter fest-
zustellen. Zwar kann der Output der Anbieter von Kunden relativ leicht beziffert wer-
den, da dies der fiir eine Dienstleistung gezahlte Preis ist. Vor allem der Input, also die
Kosten des Anbieters zur Erstellung der Dienstleistung, diirfte jedoch fiir Kunden un-
bekannt sein. Daher kann die Equity-Theorie nicht angewendet werden, wenn es um
das Entstehen von Zufriedenheit aus dem Vergleich zwischen der eigenen In-
put/Output-Relation und der des betreffenden Anbieters bzw. anderer Anbieter geht.*
Die Input/Output-Relation anderer Kunden ist hingegen leichter einzusehen. Denn
Preis und Zeit (als wichtigste Inputfaktoren), die andere Kunden fiir eine Dienstleistung
aufbringen, und das Ergebnis bzw. der Prozef3 der Dienstleistung (als Output) sind hdu-
fig 6ffentlich oder konnen von Kunden erahnt werden.

Unklar ist, welche Bezugspersonen fiir den Vergleichsprozef3 gewéhlt werden (Trans-
aktionspartner, andere Kunden oder andere Anbieter). Eine empirische Uberpriifung
der Theorie ist damit schwierig.

Die Equity-Theorie eignet sich nur dann zur Erklarung von Kundenzufriedenheit, wenn
diese sich aus dem Vergleich mit einer an der Austauschsituation beteiligten Per-
son ergibt und nicht aus der Inanspruchnahme einer Leistung. Insbesondere wenn die

interpersonelle Komponente bei einer Transaktion im Vordergrund steht, ist die Equi-

¥ Vgl. HOMBURG/RUDOLPH (1995), S. 35.

» Vgl. OLIVER/SWAN (1989), S. 33; HUPPERTZ/ARENSON/EVANS (1978), S. 259.

30 Zu der Diskussion iiber die Problematik der Feststellung von fairen Austauschverhiltnissen mit dem An-
bieter vgl. FISK/YOUNG (1985), S. 344.
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ty-Theorie geeignet, die emotionale Reaktion der Kunden zu erliutern.’’ Geht es je-
doch um die isolierte Beurteilung einer Dienstleistung, so liefert sie keinen Erklarungs-

ansatz.

Die Equity-Theorie kann aufgrund obiger Kritik nicht als einziger Erkldrungsansatz fiir
Kundenzufriedenheit ausreichen, was durch die empirischen Studien von OLIVER/SWAN
(1989) und OLIVER/DESARBO (1988) bereits bestétigt wurde. Sie kann jedoch in Verbin-
dung mit anderen Theorien einen komplementdren Ansatz liefern, insbesondere dann,
wenn die Interaktion mit anderen Konsumenten im Vordergrund steht und sich In-

put/Output-Verhéltnisse der Parteien feststellen lassen.

2.2.2  Attributionstheorie
2.2.2.1 Herleitung

Die Attributionstheorie erkldrt das Entstehen von Kundenzufriedenheit durch die Zuord-
nung bzw. Zuschreibung von Ereignissen zu ihren Ursachen. Attribution wird hier als In-
terpretationsprozef3 verstanden, durch den ein Individuum soziale Ereignisse und Handlun-

gen auf ihre Griinde bzw. Ursachen zuriickfiihrt.*

Ausgangspunkt der Attributionstheorie ist WEINERS Werk iiber die Human Motivation
(1980), das sich wiederum auf HEIDERS Buch The Psychology of Interpersonal Relations
(1958) stiitzt. HEIDER nimmt an, dal Menschen Informationsverarbeiter sind, die Erkla-
rungen fiir bestimmte Handlungen und Ereignisse suchen.” Menschen seien meist nicht
damit zufrieden, Ereignisse in ihrer Umwelt lediglich zu registrieren, sondern sie versuch-
ten, die Griinde fiir die Ereignisse herauszufinden und zu interpretieren. Diese Griinde
wiederum haben fiir die emotionale und physische Reaktion der Menschen auf die Ereig-
nisse Bedeutung. In Anlehnung an HEIDER entwickelte WEINER ein dreidimensionales
Schema von Kausalattributionen.** Dabei unterstellt er, daf Individuen Zuschreibungen
beziiglich der Griinde fiir Ereignisse in drei Dimensionen vornehmen, um ihr eigenes Ver-
halten daran auszurichten:

a) der Ort der Ursache (Locus): Eine Person mochte wissen, ob sie selbst fiir eine Ereig-

nis verantwortlich ist (intern) oder die Umwelt (extern). Findet es die Ursache bei sich

31 Vgl. EREVELLES/LEAVITT (1992), S. 112.
2 Vgl. SIX (1994), S. 122.

33 Vgl. HEIDER (1958), S. 80f.

3 Vgl. WEINER (1980), S. 3271f.
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b)

selbst, so fiihlt es sich verantwortlich und richtet die emotionale und physische Reak-
tion nicht gegen andere. Bei externen Ursachen ist es umgekehrt.

Stabilitiat der Ursache (Stability): Von einem haufig auftretendem Grund wird erwar-
tet, da3 er auch in Zukunft wieder auftritt. Bei eher seltenen Ursachen geht man von
Ausnahmen aus, die in Zukunft weniger hdufig erwartet werden. Daher wird auf nega-
tive Ereignisse heftiger reagiert, wenn die Ursache hierfiir hidufig auftritt.

Kontrolle iiber die Ursache (Control): Hier stellt sich die Frage, ob bei externen
Griinden Verantwortlichkeiten existieren oder nicht. Bei kontrollierbaren Ereignissen
wird die Ursache der (Un-)Fdhigkeit der Gegenpartei zugeschrieben, und das Individu-
um wird dementsprechend eine positive oder negative Reaktion gegeniiber der Partei
zeigen. Hat die Partei keine Kontrolle {iber die Ursache, so ist das Ereignis nicht beein-
fluBbar, und das Individuum wird das Ereignis nicht der verantwortlichen Partei zu-

schreiben.

Dieser allgemeine Ansatz der Zuschreibung von Kausalitidten und anschlieBender Reaktion

kann auch auf Kaufsituationen angewendet werden.” Kunden méchten nicht nur feststel-

len, ob ein Produkt oder eine Dienstleistung ,,funktioniert* oder nicht, sondern wollen (be-

sonders im negativen Fall) auch die Ursache hierfiir wissen. Kunden(un)zufriedenheit nach

der Attributionstheorie ergibt sich durch Kausalattributionen bei positiven oder negativen

Erfahrungen. Zur genaueren Spezifikation, in welchen Féllen Kunden(un)zufriedenheit

entsteht, ist wiederum nach dem dreidimensionalen Ansatz von WEINER zu unterscheiden:

a)

b)

Ort der Ursache: Interne Ursachen fiihren bei positiven Erfahrungen zu héherer Zu-
friedenheit als externe. So zeigen OLIVER/DESARBO (1988) in einer Studie iiber den
Wertpapierhandel, da3 eine Person zufriedener ist, wenn das erfolgreiche Geschéft
durch eigene Handlung (eigene Suche, Kauf etc.) zustande kommt und nicht durch ei-
nen Broker (externer Faktor). Bei internen Ursachen fiir negative Ereignisse mochte
man davon ausgehen, daB sich die Unzufriedenheit nicht gegen den Anbieter richtet.*®
Externe Ursachen bei negativen Erfahrungen hingegen fiihren beim Kunden zu Unzu-
friedenheit, die u. a. in der Forderung nach Riickerstattung und Entschuldigungen re-
sultiert bzw. auch in negativer Mund-zu-Mund-Kommunikation.”’

Stabilitit: FOLKES ET AL.*® konnten nachweisen, daf hiufig auftretende Verspatungs-

griinde von Flugzeugen als drgerlicher empfunden wurden, als eher aulergewdhnliche.

3 Vgl. u.a. FOLKES (1984); FOLKES/KOLETZKY/GRAHAM (1987); OLIVER/DESARBO (1988).
36 Vgl. RICHINS (1983), S. 68f.

7 Vgl. FOLKES (1984), S. 398.

¥ Vgl. FOLKES/KOLETZKY/GRAHAM (1987), S. 537f.
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Insofern fiithren stabile Griinde fiir einen Mierfolg eher zu Unzufriedenheit als in-
stabile.

c¢) Kontrolle: Ebenfalls konnte nachgewiesen werden, dal Kunden einen negativen Vor-
fall als &rgerlicher empfanden, wenn dieser vom Anbieter hitte kontrolliert werden
kénnen.*® Umgekehrt wurde er als nicht so drgerlich empfunden, wenn weder Anbieter
noch Kunde verantwortlich waren (externe, unkontrollierbare Griinde, z. B. schlechtes

Wetter fiir Flugverspatungen).

2.2.2.2 Kundenzufriedenheit nach der Attributionstheorie

Kundenzufriedenheit nach der Attributionstheorie ist ein positiver emotionaler Zustand,
der sich aus der Zuschreibung von Ereignissen zu ihren Ursachen ergibt. Zufriedenheit des
Kunden entsteht besonders dann, wenn ein Kunde erfolgreich und aktiv im Aus-
tauschprozefl mitwirkt. Unzufriedenheit stellt sich beim Kunden dann ein, wenn stabile
externe Ursachen fiir negative Erfahrungen verantwortlich sind, iiber die der Anbieter die

Kontrolle gehabt hitte.

2.2.2.3 Kiritik

e In der Attributionstheorie wird unterstellt, dal3 Kunden rationale Informationsverarbei-
ter sind, die nach Griinden fiir Ereignisse und Handlungen suchen. Es ist jedoch nicht
nachzuvollziehen, warum Kunden bei positiven Erfahrungen mit einer Dienstleistung
nach den Ursachen hierfiir suchen sollten. Denn positive Erfahrungen sollten fiir den
Kunden nichts AuBlergewdhnliches sein, sie werden kaum das einwandfreie Funktio-
nieren hinterfragen. Kausalattributionen werden von Kunden v. a. eher bei Mi3erfolgen
durchgeﬁihrt.40 Daher versagt die Attributionstheorie meist, wenn es um die Erkldrung
von Kundenzufriedenheit geht.*!

e Die Attributionstheorie ist lediglich in der Lage zu kldren, in welchen Situationen es zu
einer Unzufriedenheit des Kunden kommt. Der Grad der Unzufriedenheit bleibt jedoch
unbekannt. Dieser hingt von einer Vielzahl anderer Faktoren ab.*

e Der Grund fiir den MiBerfolg einer Transaktion ist fiir Kunden nicht immer sofort er-
sichtlich bzw. nur durch hohen Aufwand ermittelbar. In diesem Fall versagt die Attri-

butionstheorie génzlich, da keine Zuschreibung der Ursachen durchgefiihrt werden

%% Vgl. FOLKES/KOLETZKY/GRAHAM (1987), S. 537f.; FOLKES (1984), S. 398.

' ygl. WONG./WEINER (1981), S. 650f.

*1'Vgl. EREVELLES/LEAVITT (1992), S. 109.

2 Vgl. FOLKES/KOLETZKY/GRAHAM (1987), S. 536f. Auf diese Faktoren wird im 3. Kapitel eingegangen.
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kann. Es ist auch durchaus denkbar, da3 Kunden gar kein Interesse an einer Zuschrei-
bung haben, da es ihnen egal ist, warum die Leistung nicht wie gewiinscht geliefert

wurde.

Aufgrund dieser Schwichen kann die Attributionstheorie als einziger Erkldrungsansatz fiir
Kundenzufriedenheit also nicht benutzt werden. Insbesondere die Unmdglichkeit, eine
Erklarung fiir Kundenzufriedenheit im positiven Sinn zu liefern, 148t sie unzureichend er-
scheinen. Dennoch darf nicht iibersehen werden, dal} sie gerade bei negativen Erfahrungen,
wie z. B. Wartezeiten, ein gelungener Ansatz ist, die emotionale und physische Kundenre-
aktion zu erkliren. Daher wird die Theorie in dieser Arbeit, wie auch die Equity-Theorie,

als komplementdrer Erklarungsansatz genutzt werden.

223 Diskonfirmationstheorie
2.2.3.1 Herleitung

Die Diskonfirmationstheorie ist die in der Literatur am haufigsten verwendete Theorie zur
Erkldrung von Kundenzufriedenheit. Entsprechend ihrer Bedeutung wird ihr auch in dieser
Arbeit die groBte Beachtung geschenkt. Nach der Diskonfirmationstheorie richten Kunden
vor dem Konsum Erwartungen an die Dienstleistung.”> Wihrend des Konsums nehmen
Kunden die Leistung wahr und vergleichen sie nach dem Konsum mit ihren Erwartungen.
Werden die Erwartungen durch die wahrgenommene Leistung bestitigt (= Konfirmation)
bzw. iibertroffen (= positive Diskonfirmation), so ist der Kunde zufrieden. Bei Nicht-
Bestitigung (= negative Diskonfirmation) entsteht Unzufriedenheit. Kundenzufriedenheit
wird nach dieser Theorie also durch die Differenz zwischen erwarteter und empfundener

Leistung erklart.

Zum besseren Verstidndnis sollen im folgenden drei Phasen innerhalb der Theorie unter-
schieden und danach analysiert werden. Der Schwerpunkt wir dabei auf der Erwartungs-
bildung liegen.**

1. Bildung von Erwartungen (Aufstellung eines Vergleichsstandards)

2. Wahrnehmung der Leistung

3. (Dis-)Konfirmation der Erwartungen und emotionale Reaktion

* Vgl. u.a. OLIVER (1980), S. 460.

* HOMBURG/RUDOLPH ([1995], S. 37) sprechen von vier Phasen: (Dis-)Konfirmation von Erwartungen und
Reaktion sind bei ihnen zwei Prozesse. Da der Vergleich und die emotionale Reaktion darauf fast zeitgleich
stattfinden, werden diese hier zusammengefaf3t und nur drei Phasen unterschieden.
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2.2.3.1.1 Erwartungskonzepte

Grundsitzlich lassen sich zwei Erwartungskonzepte in der Konsumentenforschung unter-
scheiden: Zum einen konnen Erwartungen als normativer Standard verstanden werden,
wonach Erwartungen das sind, was ein Dienstleister aus Sicht der Kunden anbieten soll-
te.* Bei dieser Sichtweise enthalten die Erwartungen alle Bediirfnisse und Wiinsche der
Kunden. Hier wird also ein Idealzustand der Dienstleistung entworfen, der den Einzelnen
zufrieden stellen wiirde. Erwartungen gelten nach diesem Konzept auch als ,,so-sollte-es-
sein“-Erwartungen. Zum anderen kdnnen Erwartungen als vorhergesagter Standard auf-
gefait werden. Vor der Nutzung einer Dienstleistung iiberlegen sich Kunden, wie der Ser-
vice aussehen wird. Diese Erwartungen sind meist unabhingig von personlichen Wiin-
schen und Bediirfnissen der Kunden, in ihnen kommt lediglich zum Ausdruck, was aller
Wahrscheinlichkeit nach passieren wird.*® Erwartungen werden nach diesem Konzept auch

als ,,so-wird-es-sein‘“-Erwartungen oder predictive-standards beschrieben.

In der Literatur ist hdufig darauf hingewiesen worden, dal Erwartungen nach dem ,,so-
wird-es-sein*“-Konzept nur unzureichend als Standard fiir Kundenzufriedenheit dienen
konnen, da nicht nur positive sondern auch negative Ereignisse prognostiziert werden.’
Obwohl ein Kunde z. B. durch vorherige Konsumerlebnisse negative Ereignisse prognosti-
ziert, kann er sich fiir eine Dienstleistung entscheiden. Kommt es zur Bestédtigung von die-
sen negativen Erlebnissen, so ist nicht davon auszugehen, dal dies zu Zufriedenheit fiihren
wird. Im Gegenteil: Die Bestdtigung von negativen prognostizierten Ereignissen fiihrt zwar
beim Kunden zu dem befriedigten Gefiihl, den Service richtig eingeschétzt zu haben, doch
er wird dennoch unzufrieden sein, da es sich um negative Erlebnisse handelt.”* Der predic-
tive-standard ist auch deshalb als Referenzpunkt ungeeignet, weil er personliche Wiinsche
und Bediirfnisse des Kunden aul3er acht 143t. Wie bereits erwihnt, stellt Kundenzufrieden-
heit jedoch ein subjektives Konstrukt dar, und somit ist es fiir den Kunden nicht relevant,
was der Anbieter nach objektiven Kriterien liefert, sondern wie er die Leistung personlich
empfindet. Daher sollten auch bei den Erwartungen an die Leistung subjektive Faktoren

eine Rolle spielen. Unter der Annahme von Erwartungen als predictive-standard wiirden

* Vgl. PARASURAMAN/ZEITHAML/BERRY (1994), S. 202.

% Vgl. OLIVER (1981), S. 33; WOODROFF/CADOTTE/JENKINS (1983), S. 296. Diese sprechen jedoch nicht von
Erwartungen, sondern von erfahrungsbasierten Normen.

4 Vgl. u. a. WOODROFF/CADOTTE/JENKINS (1983); CADOTTE/W OODROFF/JENKINS (1987).

* Unter Anwendung der Attributionstheorie wiirde die Unzufriedenheit noch verstirkt, da es sich wohl um
einen hdufig auftretendes Ereignis handelt.
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zwei Kunden mit unterschiedlichen subjektiven Bediirfnissen, aber gleichen Erwartungen

und gleichem empfundenen Service die gleiche Zufriedenheit empfinden.*

Benutzt man den normativen Standard als Referenzpunkt, so ergibt sich Kundenzufrie-
denheit aus der Differenz zwischen wahrgenommener Leistung und Kundenwiinschen. Der
Vorteil dieses Konzeptes liegt in der Beriicksichtigung des subjektiven Anspruchsniveaus
des Kunden. Ein Kunde wird von einer Dienstleistung nur dann iiberzeugt sein, wenn sie
seinen personlichen Bediirfnissen und Wiinschen geniigt.”® Allerdings wissen die meisten
Kunden, daB3 ihre Wiinsche und Bediirfnisse nicht immer hundertprozentig befriedigt wer-
den kénnen.”' Dies ist vor allem dann der Fall, wenn Kunden einen besonders auBerge-
wohnlichen Wunsch haben (und dies auch wissen) oder wenn der Anbieter aufgrund exter-
ner Faktoren gar nicht in der Lage ist, die Wiinsche zu erfiillen. Hier wiirden sich Kunden
auch mit einem niedrigeren Serviceniveau zufrieden geben, das als adidquater Service
bezeichnet werden kann. Die Spanne zwischen Wunscherwartungen und adidquaten Er-
wartungen wird als Indifferenzzone oder Toleranzzone bezeichnet.’? Dariiber hinaus sind
Kunden haufig nicht in der Lage, eine wahrgenommene Leistung genau zu beurteilen. Sie
konnen lediglich bestimmen, wo sich die Leistung ungefdhr auf der Skala zwischen zwei
Extremwerten befindet. Daher bietet sich die Verwendung einer Toleranzzone als Ver-
gleichsstandard schon aus Griinden der fehlenden Wahrnehmungsgenauigkeit an. Liegt die
Leistung des Anbieters unterhalb des gewiinschten Niveaus, aber noch innerhalb der Tole-
ranzzone, werden Kunden nicht unzufrieden sein, lediglich bei Unterschreiten der Tole-

ranzzone wird sich Unzufriedenheit einstellen.

Im folgenden sollen die EinfluBfaktoren auf die Erwartungen beziiglich des gewiinschten
und des addquaten Service dargestellt werden. Determinanten, die ausschlieBlich das ge-
wiinschte Serviceniveau beeinflussen, sind die personlichen Bediirfnisse des Kunden.
Diese ergeben sich zum einen aus einer besonderen Situation, beispielsweise Anspriiche an
eine geringe Wartezeit, weil ein Termin dringt.”> Zum andern sind solche allgemeinen
physische, psychische und soziale Bediirfnisse relevant, die dauerhaften Charakter haben

(z. B. ein von Natur aus ungeduldiger Kunde).

# Zwei Kunden haben ein Hotel mit Bar und Live-Musik gebucht. Legt man den predictive-standard zu-
grunde, so wiren beide Kunden in gleichem MalBe enttduscht und unzufrieden, wenn das Hotel keine Bar
hétte. Unterschiedliche Bediirfnisse und Trinkgewohnheiten unterstellt, wéren sie realistischerweise auch
unterschiedlich unzufrieden.

>0y gl. CADOTTE/WOODROFF/JENKINS (1987), S. 306.

o Vgl. ZEITHAML/BERRY/PARASURAMAN (1993), S. 6.

2 Vgl. WOODROFF/CADOTTE/JENKINS (1983).

33 Vgl. ZEITHAML/BERRY/PARASURAMAN (1993), S. 7.
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Die Erwartungen beziiglich des addquaten Serviceniveaus werden von den folgenden

Faktoren beeinflufit:>*

o Situative Faktoren, die in Ausnahmefillen auftreten und alle Kunden einer Dienstlei-
stung betreffen. In der Regel liegen die Ursachen fiir diese Ereignisse auBlerhalb der
Kontrolle des Anbieters, weshalb die Kunden ihre Erwartungen an die addquate Lei-
stung senken und somit ihre Toleranzzone vergréfern — allerdings nur, wenn sich die
Kunden der Existenz eines solchen auflergewdhnlichen Ereignisses bewul3t sind bzw.
wenn sie dariiber informiert sind. So kénnen Passagiere beispielsweise wiahrend der
Wintermonate eine niedrigere Erwartung an die Piinktlichkeit von Fliigen haben, wenn
sie wissen, daf3 in dieser Zeit wegen Nebels grofere Sicherheitsabstinde zwischen den
Flugzeugen notwendig sind.

e FEine grofle Anzahl von Alternativen zu einem bestimmten Anbieter lassen die Erwar-
tung an das addquate Serviceniveau steigen, insbesondere dann, wenn der Kunde die
Dienstleistung auch selber erbringen konnte.

e Je hoher das vorhergesagte Serviceniveau ist — unabhéngig von den Bediirfnissen —,
desto hoher sind auch die Erwartungen an den akzeptablen Service. Das vorhergesagte
Serviceniveau schlieBlich wird beeinflult durch externe und interne Quellen. Als ex-
terne Quellen gelten zum einen die expliziten und impliziten Serviceversprechen des
Anbieters, und zum anderen die Mund-zu-Mund-Kommunikation durch vorherige Nut-
zer. Explizite Serviceversprechen werden vom Anbieter {iber die Qualitdt der Leistung
gemacht (z. B. in der Werbung oder Aussagen der Angestellten).” Preise konnen als
implizite Serviceversprechen ein Indiz fiir die zu erwartende Leistung sein, insbesonde-
re dann, wenn es sich um eine Dienstleistung mit hoher Intangibilitidt handelt, bei der
sonstige Hinweise zur Qualitit vor der Inanspruchnahme verborgen bleiben. Da Kon-
sumenten lernen, einen hoheren Preis fiir hochwertige Produkte und Dienstleistungen
zahlen zu miissen (was hdufig durch die Anbieter suggeriert wird), setzen sie auch um-
gekehrt bei einem héheren Preise ein hoheres Serviceniveau voraus.”® Ebenso wie das
Image eines prestigetrachtigen Markennamens die Kundenerwartungen steigen 1483t so
tut das auch ein sehr professionell oder luxurids ausgestattetes physisches Umfeld. Bei
Mund-zu-Mund-Kommunikation fiihren positive Informationen von Dritten (Bekannte,
,Experten wie z. B. Verbraucherorganisationen) zu hoheren Erwartungen. Als interne

Quellen sind die Erfahrungen der Kunden zu bezeichnen. Dies konnen Erfahrungen

> Vgl. ZEITHAML/BERRY/PARASURAMAN (1993), S. 7f.
> Vgl. GREWAL (1995), S. 228.
%6 Vgl. ZEITHAML (1988).
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mit der gleichen Dienstleistung des Anbieters sein, aber auch Erfahrungen mit dhnli-
chen Dienstleistungen anderer Anbieter oder auch branchenfremden Anbietern. Je héu-
figer Kunden eine Leistung genutzt haben, desto genauer konnen sie vorhersagen, wie
der Service beim nichsten mal sein wird bzw. wie hoch die Eintrittswahrscheinlich-

keiten bestimmter Ereignisse sind.

In Abbildung 2.3 sind die Determinanten der Erwartungen an den gewiinschten und ak-

zeptablen Service noch einmal zusammenfassend dargestellt:

Bediirfnisse aus
besonderer Situation|

Erwartungen an den
Allgemeine gewiinschten Service

Bediirfnisse

Situative Faktoren T olemnzzone

Anzahl der

Alternativen Erwartungen an den

adiquaten Service

Vorhergesagtes
Serviceniveau

Interne
Quellen

Externe
Quellen

Abbildung 2.3:  Einflufifaktoren auf die Erwartungen
Quelle: Eigene Darstellung
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2.2.3.1.2 Wahrnehmung der Leistung

In diesem Abschnitt soll die Ist-Komponente niher erldutert werden, also die vom Anbieter
gelieferte Leistung. Synonym fiir den Begriff ,,Leistung® konnen hier auch ,,Qualitit* oder
»Beschaffenheit einer Dienstleistung™ verwendet werden. In der Zufriedenheitsforschung

kann die objektive von der subjektiven Leistung unterschieden werden.”’

Die objektive Leistung ist fiir alle Kunden gleich, da sie allgemein beobachtbar oder ob-
jektiv meBbar ist: Zum Beispiel das physische Umfeld, in dem eine Dienstleistung erstellt
wird, oder die tatsichliche Dauer fiir die Leistungserstellung. Viele Elemente einer
Dienstleistung sind aber nicht objektiv mefbar. Ob und wie ein Haarschnitt gelungen ist,
kann objektiv nicht gesagt werden. Ahnlich kann der Service einer Fluggesellschaft kaum
objektiv bewertet werden. Tangible Merkmale (z. B. Anzahl der Mahlzeiten an Bord,
Auswabhl der Zeitschriften, Sitzabstand) sind zwar objektiv mefbar, doch auf der anderen
Seite machen Intangibilititen (z. B. Geschmack des Essens, Anspruchsniveau der Zeit-
schriften, Hoflichkeit des Personals) eine objektive Messung unmoglich. Daher ist neben
der objektiven Leistung v. a. die subjektiv wahrgenommene Leistung bei der Kundenzu-
friedenheitsmessung relevant, insbesondere wenn die Dienstleistung durch eine hohe
Intangibilitit gekennzeichnet ist.’® Die wahrgenommene Leistung kann fiir die gleiche ge-
lieferte Dienstleistung bei verschiedenen Kunden aufgrund von Wahrnehmungsetfekten
variieren, worunter die unterschiedliche Urteilsfdhigkeit, emotionale Zustinde oder
schlicht der unterschiedliche Geschmack von Kunden zu verstehen ist. So kann z. B. ein
Service von einem Kunden als hoflich empfunden werden und von einem anderen als auf-
dringlich. Da Kundenzufriedenheit einen emotionalen Zustand des einzelnen Kunden und
nicht der der Gesamtheit bedeutet, sollte als Mal} fiir die Ist-Komponente die subjektiv

empfundene Leistung verwendet werden und nicht die objektive Leistung.

2.2.3.1.3 (Dis-)Konfirmation der Erwartungen und emotionale Reaktion

(Dis-)Konfirmation ergibt sich aus dem Vergleich zwischen erwarteter und empfundener
Leistung. Positive Diskonfirmation tritt ein, wenn die empfundene Leistung die erwartete
ibertrifft, negative Diskonfirmation, wenn die Leistung vom Kunden geringer einge-
schétzt wird als erwartet. Entsprechen sich Leistung und Erwartungen, so ist von Bestéti-

gung (= Konfirmation) der Erwartungen auszugehen.” Allgemein wird die Auffassung

>7 Vgl. HOMBURG/RUDOLPH (1995), S. 39.
¥ Vgl. CLOW/KURTZ/OZMENT (1998), S. 65.
> Vgl. CHURCHILL/SURPRENANT (1982), S. 492.



Kundenzufriedenheit mit Dienstleistungen

25

vertreten, dafl positive Diskonfirmation zu Kundenzufriedenheit fiihrt und negative Dis-
konfirmation zu Unzufriedenheit. Der Grad der (Un-)Zufriedenheit wird durch das Aus-
mal} der Diskonfirmation bestimmt. Nicht eindeutig geklart ist, ob bloBe Erfiillung von
Erwartungen bereits zu Kundenzufriedenheit flihrt oder lediglich zu einem neutralen Ge-
fiihl.®® Werden Erwartungen nach dem normativen Verstindnis aufgefaB3t, so ist jedoch
davon auszugehen, daf3 ein bloBes Erfiillen der Kundenwiinsche bereits zu Zufriedenheit
fiihrt, da nach diesem Verstindnis der Idealzustand einer Leistung bei Erfiillung eingetre-
ten ist. Liegt die empfundene Leistung ndher am unteren Rand der Toleranzzone, so kann

eher ein neutraler Zustand unterstellt werden.

Zu kléren bleibt noch, ob zwischen Diskonfirmation von Erwartungen und Kundenzufrie-
denheit ein proportionaler Zusammenhang unterstellt werden kann oder dieser nach ande-
ren GesetzmaBigkeiten verlduft. Zur Beantwortung dieser Frage ist es sinnvoll, auf die
Zwei-Faktoren-Theorie von HERZBERG aus der Arbeitszufriedenheit zuriickzugreifen.61
HERZBERG geht davon aus, daB3 Zufriedenheit und Unzufriedenheit zwei unterschiedliche
Faktoren zugrunde liegen.” Er nennt diese Faktoren Hygiene-Faktoren (Satisfier oder
Praventiv-Faktoren) und Motivator-Faktoren (Dissatisfier). Unter Hygiene-Faktoren
konnen Grundbediirfnisse von Personen verstanden werden (z. B. Sicherheit, Sauberkeit),
die unangenehme Situationen verhindern sollen. Eine Ubererfiillung der Hygiene-Faktoren
ist aufgrund ihrer Definition als Préventiv-Faktoren nicht méglich. Ein Bestéitigung fiihrt
nicht zu Zufriedenheit ,,[because] they do not possess the characteristics necessary for
giving an individual a sense of growth®, sondern kann lediglich Unzufriedenheit verhin-
dern.®> Werden Hygiene-Faktoren nicht erfiillt, so stellt sich iiberproportional groBe Unzu-
friedenheit ein, da eine Prdvention nicht stattgefunden hat. Unter Motivator-Faktoren
versteht HERZBERG solche Faktoren, die personliches Wachstum bzw. Selbstverwirkli-
chung bewirken.®* Diese Faktoren erhalten nicht nur den Status quo, sondern fiihren zu
einer Situationsverbesserung. Eine Bestitigung bzw. Ubererfiillung der Motivator-

Faktoren fiihrt zu Zufriedenheit, da hierdurch eine materielle Verbesserung bzw. eine

50 CHURCHILL/SURPRENANT (1982) sprechen nur von Unzufriedenheit bei negativer Diskonfirmation und von
Zufriedenheit in allen anderen Fillen also auch bei Bestétigung der Erwartungen. WOODRUFF ET al. (1983)
gehen gar nicht auf Bestétigung der Erwartungen ein, da Kunden i. d. R. nicht in der Lage sind, die empfun-
dene Leistung punktgenau einzustufen. OLIVER/DESARBO (1988) und EVERELLES/LEAVITT (1992) gehen
hingegen davon aus, daf} die Bestitigungen der Erwartungen von Kunden als neutral empfunden wird.

6! Vgl. HERZBERG/MAUSNER/SNYDERMAN (1959); HERZBERG (1971).

62 HERZBERG hat seine Theorie fiir den Bereich der Arbeits(un)zufriedenheit entwickelt. Es wird aber davon
ausgegangen, dafl durch sie auch (Un)Zufriedenheit in anderen Bereichen erkldrt werden kann (vgl.
HOMBURG/RUDOLPH [1995], S. 41.

5 HERZBERG (1971), S. 78. Er geht damit — bewuft oder unbewuflt — von dem Diskonfirmationsparadigma
zur Erklarung von Zufriedenheit aus.

5 Vgl. HERZBERG (1971), S. 75.
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Selbstbestitigung erfolgt. Eine Nicht-Bestidtigung der Motivator-Faktoren fiihrt nicht zu
Unzufriedenheit, sondern 148t lediglich das Gefiihl der Zufriedenheit nicht entstehen.

HERZBERGS Theorie zur Arbeitszufriedenheit ist in der Konsumentenforschung haufig an-

gewendet und erweitert worden.”> Wihrend HERZBERG von einer Zwei-Faktoren-Theorie

ausgeht, erweitern BAILOM/HINTERHUBER/MATZLER/SAUERWEIN diese um einen dritten

Faktor.®® Die Faktoren sind im einzelnen:

e Basisanforderungen, deren Bestitigung lediglich Unzufriedenheit verhindert. Basis-
anforderungen sind MuB-Kriterien, deren Erfiillung vom Kunden implizit vorausge-
setzt wird und deren Nicht-Erfiillung extreme Unzufriedenheit hervorruft. Die Bestéti-
gung von Basisanforderungen wird in den meisten Fillen von den Kunden nicht zur
Kenntnis genommen.

e Begeisterungsanforderungen, deren Bestitigung zu extremer Zufriedenheit fiihrt und
Kunden im positiven Sinn tiberrascht. Die Nicht-Erfiillung hingegen fiihrt nicht zu Un-
zufriedenheit, da diese Komponenten nicht erwartet wurden.®’

e Leistungsanforderungen, deren positive Diskonfirmation zu Kundenzufriedenheit
fiihrt, die negative Diskonfirmation zu Unzufriedenheit. Hierunter konnen alle Merk-
male oder Eigenschaften eines Produktes oder Dienstleistungen gefalit werden, die von

Kunden ausdriicklich verlangt, aber nicht implizit vorausgesetzt werden.

Den Zusammenhang zwischen Basis-, Begeisterungs- und Leistungsanforderungen und

deren Einfluf} auf die Kundenzufriedenheit verdeutlicht Abbildung 2.4:

% Vgl. u. a. BAILOM/HINTERHUBER/MATZLER/SAUERWEIN (1996); CADOTTE/TURGEON (1988); JOHNSTON/
LyTH (1991).

66 v gl. BAILOM/HINTERHUBER/MATZLER/SAUERWEIN (1996). Sie beziehen sich dabei auf KANO (1984).

7 CADOTTE/TURGEON ([1988], S. 78) fithren z. B. besonders pompdse und aufwendig gestaltete Hotellobbies
oder grofle Portionen in Restaurants als Bestitigung von Begeisterungsanforderungen an. CADOTTE/
TURGEON gehen bei der Einteilung der Anforderungen noch einen Schritt weiter und unterscheiden neben
Basis-, Begeisterungs- und Leistungsanforderungen auch noch neutrale Anforderungen (neutrals). Deren
Erfiillung hat jedoch keinerlei Einflu3 auf die Bildung von Kundenzufriedenheit, da sie weder von den Kun-
den gewiinscht oder implizit vorausgesetzt werden, noch deren Bestéitigung wahrgenommen wird.
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Kunde zufrieden
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Abbildung 2.4: Basis-, Begeisterungs- und Leistungsanforderungen
Quelle: BAILOM ET AL. (1996), S. 118.

Aus Abbildung 2.4 wird deutlich, daB3 die Stirke der Kundenzufriedenheit nicht nur vom
Ausmal} der Diskonfirmation abhéngt, sondern auch von der betrachteten Eigenschaft einer
Dienstleistung. Unterstellt man das Drei-Faktoren-Modell von BAILOM ET AL., so kann es
zu einem logarithmischen (Basisanforderungen), linearen (Leistungsanforderung) oder

exponentiellen (Begeisterungsanforderungen) Anstieg der (Un-)Zufriedenheit kommen.

2.2.3.2 Kundenzufriedenheit nach der Diskonfirmationstheorie

Nach dem Diskonfirmationsparadigma ist Kundenzufriedenheit eine emotionale Reaktion
auf einen VergleichsprozeB3 zwischen Soll- und Ist-Leistung. Hieraus ergibt sich folgende
Definition:

[Consumer Satisfaction is] the consumer’s response to the evaluation of the perceived
discrepancy between prior expectations (or some other norm of performance) and the
actual performance of the product as perceived after its consumption.®®

Eine dhnliche Sichtweise vertritt RUNOw,” der Zufriedenheit allgemein als einen Gefiihls-
zustand des Nervensystems bezeichnet, ,,der sich auf Reizobjekte bezieht und durch einen
bewertenden Vergleich [...] mit den Anspruchsniveaus dieser Objekte zustande kommt.* In

bezug auf Austauschbeziehungen definieren KAAs/RUNOW™® Zufriedenheit als das Ergeb-

5% TSE/WILTON (1988), S. 204.
% Vgl. RUNow (1982), S. 82.
" Vgl. KAAS/RUNOW (1987), S. 81.
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nis eines psychischen Soll-Ist-Vergleichs tiber Konsumerlebnisse. Es kann also bei allen
Begriffsbestimmungen festgestellt werden, da3 sich Kundenzufriedenheit aus einem Ver-

gleichsprozel ergibt.

2.2.3.3 Kiritik

e Ein konzeptionelles Problem der Diskonfirmationstheorie besteht darin, da3 stets ein
Vergleichsstandard herangezogen werden muf3, an dem die empfundene Leistung
gemessen werden kann. Kunden miissen schon vor dem Konsum Erwartungen an eine
bestimmte Eigenschaft einer Dienstleistung haben. Daher konnen insbesondere solche
Situationen durch den Ansatz nicht erklart werden, in denen Kunden mit bestimmten
Eigenschaften unzufrieden sind, obwohl sie sich dieser vorher nicht bewuft waren.”"

e Kundenzufriedenheit als das Ergebnis eines Vergleichs zweier Komponenten ist
schwer interpretierbar. Zufriedenheit kann durch niedrige Erwartungen, durch als
positiv empfundene Leistung oder durch eine Kombination von beiden hervorgerufen
werden. Deshalb sollte bei der Messung von Kundenzufriedenheit stets eine Kenntnis
iiber beide Teilkonstrukte vorhanden sein.”

e JOHNSON/ANDERSON/FORNELL Kkritisieren am Diskonﬁrmationsmodell,73 dal} eine In-
teraktion zwischen Erwartung und empfundener Leistung existiert. Insbesondere bei
sich wiederholenden Dienstleistungen lernen Konsumenten, welche Leistung sie aller
Wahrscheinlichkeit nach empfangen werden, und werden ihre Erwartungen an dieser
Leistung ausrichten. Insofern sind Erwartungen als Vergleichsstandard unbrauchbar.
Einige Autoren sind daher der Meinung, dal} lediglich die empfundene Leistung, nicht
aber die Erwartungen einen Einflul auf Kundenzufriedenheit haben.” Diese Kritik ist
aber nur dann zutreffend, wenn von Erwartungen als predictive-standard ausgegangen
wird. Werden Erwartungen als normativer Standard aufgefaf3t, ist nicht einzusehen,
warum die empfundene Leistung das Wunschniveau einer Leistung beeinflussen soll.

e In der Diskonfirmationstheorie bleiben Gerechtigkeitsempfindungen der Kunden nach
der Equity-Theorie unberiicksichtigt. So sind Situationen vorstellbar, in denen ein
Kunde nach der Diskonfirmationstheorie unzufrieden sein konnte (wegen negativer
Erwartungsdiskonfirmation) und er sich noch zusitzlich ungerecht behandelt fiihlt

(z. B. gegeniiber anderen Kunden). Ebenso bleiben Zuschreibungen von Kausalititen

"''vgl. HOMBURG/RUDOLPH (1995), S. 37.

2 Vgl. KAAS/RUNOW (1987), S. 83.

& Vgl. JOHNSON/ANDERSON/FORNELL (1995), S. 700.

I Vgl. z. B. CHURCHILL/SURPRENANT (1982); TSE/WILTON (1988).
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nach der Attributionstheorie unberiicksichtigt, die insbesondere bei negativer Diskon-

firmation das Ausmal} der Unzufriedenheit beeinflussen.

Die Kritik an der Diskonfirmationstheorie ist jedoch nicht so schwerwiegend, daB sie als
Ansatz zur Erkldarung von Kundenzufriedenheit abgelehnt werden miif3te. Allerdings stellt
die Einfligung der beiden zuvor dargestellten Theorien eine sinnvolle Erweiterung der Dis-
konfirmationstheorie dar, mit deren Hilfe die Entstehung von Kundenzufriedenheit umfas-

sender erklart werden kann.

2.2.4 Zusammenfassendes Modell der Kundenzufriedenheit

In diesem Abschnitt werden die drei Theorien zur Erkldrung der Kundenzufriedenheit zu
einem Modell zusammengefiihrt, wobei insbesondere die Kritikpunkte an den einzelnen
Theorien Beriicksichtigung finden. Durch Einbeziehung der Equity- und der Attribution-
stheorie in die Diskonfirmationstheorie kann vermieden werden, daf} sich die emotionale
Reaktion auf ein Konsumerlebnis allein aus der positiven oder negativen Diskonfirmation

ergibt.”

Kundenzufriedenheit aus positiver Diskonfirmation wird verstirkt, je gerechter Kunden
das Input/Output-Verhiltnis gegeniiber dem Anbieter, anderen Kunden oder anderen
Anbietern empfinden. Dieser verstiarkende Effekt auf die Kundenzufriedenheit kann jedoch
nur dann eintreten, wenn Kunden tatsdchlich auch in der Lage sind, Gerechtigkeitsurteile
zu fallen, d. h. die eigene Input/Output-Relation und die der anderen Marktteilnehmer
leicht ersichtlich ist. Da bei der Kritik an der Equity-Theorie festgestellt wurde, dal3 sie nur
fiir Vergleiche mit anderen Kunden anwendbar ist, kann Zufriedenheit lediglich durch ein
faires Input/Output-Verhéltnis im Vergleich zu diesen verstdrkt bzw. durch ein unfaires
gesenkt werden. Ein dhnlicher Zusammenhang kann bei Unzufriedenheit durch negative

Erwartungsdiskonfirmation unterstellt werden.

Kausalattributionen werden von Kunden nur bei auBBergewdhnlichen und unerwarteten
Ergebnissen durchgefiihrt, insbesondere bei negativen Abweichungen von Erwartungen.
Daher kann angenommen werden, dall Kausalattributionen nur einen geringen Einfluf3 auf
die Bildung von Kundenzufriedenheit bei positiver Erwartungsdiskonfirmation haben. Bei
negativer Diskonfirmation haben Kausalattributionen jedoch einen verstirkenden Effekt

auf die Unzufriedenheit:

7 Vgl. MATZLER (1997), S. 155ff.
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That is, before a customer determines his or her level of dis/satisfaction, he or she will
diagnose the causes of disconfirmation and, depending on the perceived nature of the
causes, the level of dis/satisfaction [...]"®

Unzufriedenheit wird demnach verstiarkt, wenn die negative Diskonfirmation auf eine ex-
terne Ursache zuriickzufiihren ist (Locus), wenn es sich um einen haufig wiederkehrenden
Grund fiir die Diskonfirmation handelt (Stabilitit) und/oder wenn das Ereignis vom An-
bieter kontrollierbar gewesen ist (Kontrolle). Unzufriedenheit kann durch Kausalattributio-

nen aber auch verringert werden, bei entgegengesetzten Ursachen.

Es kann also festgehalten werden, dafl Gerechtigkeitsurteile nach der Equity-Theorie und
Kausalattributionen nach der Attributionstheorie komplementéir zur Diskonfirmationstheo-
rie besonders Kundenunzufriedenheit erkldren konnen. Das Zusammenfassende Modell

der Kundenzufriedenheit ist in Abbildung 2.5 noch einmal dargestellt.

fihrt zu

fihrt zu

Abbildung 2.5: Zusammenfassendes Modell der Kundenzufriedenheit
Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung an BITNER (1990), S. 71; MATZLER (1997), S. 158

7 BITNER (1990), S. 71.
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2.3 Abgrenzung der Kundenzufriedenheit von anderen Begriffen

Besonderes Merkmal der Zufriedenheit ist das punktuelle Auftreten, also die Situationsge-

bundenheit und die damit verbundene kurze Erscheinungsdauer.

Das kurzfristige Auftreten von Kundenzufriedenheit als positiven oder negativen emotio-
nalen Zustand erklirt MATZLER mit Hilfe der Opponent-Process-Theorie von
SOLOMON/CORBIT.”” Danach gewéhnt sich ein Korper an einen bestimmten Reiz, der das
Gleichgewicht in eine positive oder negative Richtung stort. Nach einer gewissen Dauer
wird der Reiz nicht mehr so intensiv wahrgenommen, wie zu Beginn der Stérung. Im Kor-
per findet also ein Gewdhnungsprozel statt, der den positiven oder negativen Zustand auf
ein neutrales Niveau zuriickbringt. Auch 16sen wiederholte gleich grofle Reize immer klei-
ner werdende positive oder negative Storungen aus, da auch hier gewissermallen Lernef-
fekte eintreten. Auf die Bildung von Kundenzufriedenheit iibertragen bedeutet dies, da3
eine positive oder negative Erwartungsdiskonfirmation zunichst Zufriedenheit bzw. Unzu-
friedenheit bei Kunden auslost. Nach der Opponent-Process-Theorie wird das emotionale
Gleichgewicht nach einer gewissen Dauer wieder hergestellt, da sich Konsumenten an den
(un)zufriedenen Zustand gewohnt haben. Kundenzufriedenheit tritt demnach im stirksten
Ausmal direkt nach dem Konsumerlebnis auf und verringert sich iiber die Zeit. In diesem
Zusammenhang soll kurz auf die Abgrenzung zu zwei dhnlichen Begriffen — Einstellun-

gen und Dienstleistungsqualitiit — eingegangen werden.”

Durch ihr kurzfristiges Auftreten kann Kundenzufriedenheit von den eher langfristigen
Einstellungen abgegrenzt werden.” Einstellungen sind bestindig und unabhingig von
konkreten Konsumerlebnissen. Damit stellen Einstellungen relativ dauerhafte Bewertungen
einer Marktleistung dar, ,,die einerseits zwar die erlebten (Un-)Zufriedenheiten mit einzel-
nen Konsumakten widerspiegeln, andererseits aber frei sind von deren aktuellen, zufdlligen

13

Schwankungen.“® Ein weiterer zentraler Unterschied zwischen beiden Begriffen liegt
darin, da fiir die Messung und Entstehung von Kundenzufriedenheit ein tatsdchlicher
Konsum stattgefunden haben muf}, Einstellungen gegeniiber Produkten, Dienstleistungen

oder Anbietern jedoch auch unabhingig von deren Inanspruchnahme geformt werden.

7'Vgl. SOLOMON/CORBIT (1973).

" Fiir eine ausfiihrliche Unterscheidung zwischen Kundenzufriedenheit und Einstellungen vgl. KAAS/
RUNOW (1987), S. 80ff; fiir eine ausfiihrliche Abgrenzung von Kundenzufriedenheit und Dienstleistungsqua-
litdt vgl. NADER (1995), S. 19ff.

7 Vgl. KAAs/RuNow (1987), S. 85; HocH (2000), S. 11.

%0 KAAS/RUNOW (1987), S. 85. Fiir eine ausfiithrliche Diskussion, was als KontrollgroBe fiir das Marketing
besser geeignet ist, vgl. ebenfalls KAAS/RUNOW. Zur Definition von Einstellungen vgl. auch OSKAMP (1977).
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Dienstleistungsqualitit und Kundenzufriedenheit werden in der Konsumentenforschung

haufig synonym verwendet, da sich Unternehmen von beiden einen positiven Geschéfts-

verlauf versprechen. In der wissenschaftlichen Literatur gibt es jedoch auch Bestrebungen,
beide strikt voneinander zu trennen.®' Allgemein kann Dienstleistungsqualitét als individu-
elle Einstellung gegeniiber einer Leistung angesehen werden.* Fiir die Abgrenzung von

Kundenzufriedenheit gelten folgende Kriterien:

e Ahnlich wie bei Einstellungen kann Qualitit auch ohne Konsumerlebnis empfunden
werden, d. h. eine Person kann sich durch Mund-zu-Mund-Kommunikation, Werbung
oder Beobachtung ein Urteil {iber die Qualitét einer Leistung bilden. Fiir das Entstehen
von Kundenzufriedenheit ist jedoch ein konkretes Konsumerlebnis zwingend.

e Kundenzufriedenheit ist vom Preis der Leistung abhingig, da dieser die Erwartungs-
haltung mit beeinfluf8t. Qualitit hingegen kann, und wird in der Regel unabhingig und
ohne Kenntnis des Preises festgestellt.

e Zuweilen wird die Meinung vertreten, Kundenzufriedenheit kénne nur in Verbindung
mit einem einzelnen Kauferlebnis entstehen, Dienstleistungsqualitit sei dahingegen ein

globaleres, sich aus mehreren Konsumerlebnissen zusammengesetztes Urteil.*

Trotz dieser konzeptuellen Unterschiede gibt es auch Autoren, die keinen Wert auf eine
strikte Trennung der Begriffe legen bzw. eine Trennung ablehnen. Dieser Standpunkt ist
insbesondere deshalb zu vertreten, weil es fiir die Bestimmung des Unternehmenserfolges
schwierig nachzuvollziehen ist, ob dieser durch Kundenzufriedenheit oder durch Dienstlei-
stungsqualitét entstanden ist bzw. verbessert werden kann:

Thus, conceptually and empirically there does not seem to be strong evidence that sa-
tisfaction and service quality are distinct, and from a managerial perspective it simply
may not matter. 8

Im Rahmen dieser Arbeit wird Kundenzufriedenheit als emotionale Reaktion auf ein
Konsumerlebnis gekennzeichnet, wobei sich das Konsumerlebnis aus einer Vielzahl von
Einzelerfahrungen (Dienstleistungseigenschaften, Kundenkontaktpunkte) zusammensetzt.
Langfristig kann sich aus Kundenzufriedenheit eine individuelle Einstellung gegeniiber
einer Leistung ergeben, die auch als deren Qualitit bezeichnet werden kann. Das Entstehen
von Kundenzufriedenheit ist jedoch keine Voraussetzung fiir die Bildung von Einstellun-

gen und Dienstleistungsqualitt.

8l Vgl. u.a. ANDERSON/FORNELL/LEHMANN (1994), S. 53ff; CRONIN/TAYLOR (1992), S. 55ff, BITNER (1990),
S. 70.

%2 Vgl. BITNER (1990), S. 70.

% Vgl. NADER (1995), S. 22.

% SPRENG/SINGH (1993), S. 5.
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3 Bestimmung von Kunden(un)zufriedenheit mit
Wartezeiten

Im folgenden wird auf die ,,Piinktlichkeit des Services als ein bestimmtes Merkmal zur
Bestimmung von Kundenzufriedenheit eingegangen. Es soll geklart werden, warum spe-
ziell bei Dienstleistungen Verzogerungen eine herausragende Bedeutung zukommt. Dabei
wird auf die im vorangegangenen Kapitel vorgestellten Merkmale von Dienstleistungen
zuriickgegriffen. Den Hauptteil dieses Kapitels bildet die Untersuchung der EinfluB3fakto-
ren auf die Kundenunzufriedenheit mit Wartezeiten. Die Einflu8faktoren werden zum Ab-
schluf3 des Kapitels in einem selbst entworfenen Modell zur Erkldrung der Unzufriedenheit

durch Wartezeiten zusammengefiihrt.

3.1  Bedeutung von Wartezeiten fiir die Kunden(un)zufriedenheit mit
Dienstleistungen

3.1.1 Arten von Wartezeiten

Wartezeiten entstehen im allgemeinen immer dann, wenn sich zwischen dem Aufkommen
eines Bediirfnisses und seiner Befriedigung eine Verzogerung ergibt." Warten stellt somit
einen unfreiwilligen Akt dar, bei dem der Wartende zusitzlich Zeit aufwenden muf}, um

das von ihm angestrebte Ziel zu erreichen.

Grundsiétzlich lassen sich zwei Arten von Wartezeiten unterscheiden: Wartezeiten, bei de-
nen sich der Wartende physisch an einem bestimmten Ort aufhalten muf3, und Warte-
zeiten, bei denen der Wartende nicht an einen Ort gebunden ist. Unter der zweiten Art
sind Wartezeiten zu verstehen, bei denen sich Menschen langfristig vom Warteort — wenn
ein solcher existiert — entfernen konnen (z. B. Warten auf die gro3e Liebe, auf Weihnach-
ten, auf die Riickgabe einer Klausur). Solche Wartezeiten sind zwar listig, bieten den

Menschen aber genug Gelegenheit, andere Dinge zu tun.

SCHWARTZ beschreibt Warten bei Dienstleistungen als das Resultat eines Wettbewerbspro-
zesses:> Kunden bringen ihre Ressourcen (Zeit/sich selbst) ein, um fiir den Zugang zu ei-
nem Service zu ,.kdmpfen*. TAYLOR definiert Wartezeiten als den Zeitraum, der zwischen
dem Zeitpunkt entsteht, wann ein Kunde bereit ist, einen Service zu empfangen und dem,

wann er ihn tatsdchlich empfangt. Aufgrund des Prozefcharakters von Dienstleistungen

' Vgl. FRAISSE (1985), S. 203.
> Vgl. SCHWARTZ (1975), S. 5.



Bestimmung von Kunden(un)zufriedenheit mit Wartezeiten

konnen Wartezeiten danach kategorisiert werden, in welcher Phase sie auftreten. So erle-
ben Kunden vor, wahrend und nach einer Dienstleistung Wartezeiten, die entsprechend als
Pre-, In- und Post-Process-Wartezeiten bezeichnet werden.’

Consumers view most service encounters in terms of a sequence of events that unfolds.
For example, people often think of a visit to a restaurant in terms of three temporally
distinct phases: the arrival at the restaurant and the ordering and consumption of a
cocktail; the ordering and consumption of the meal; and, finally the payment of the bill
and departure.”

Eine solche Dreiteilung 148t sich auch problemlos auf andere Dienstleistungen iibertragen,
da sie nicht nur aus der eigentlichen Leistung sondern sehr haufig aus Phasen der Vor-
bzw. Nachbereitung bestehen. Aufgrund der Haufigkeit der Pre-Process-Wartezeiten ist es
sinnvoll, diese weiter zu unterteilen in: Pre-Schedule Wartezeiten, Verzdgerungen (Post-
Schedule Wartezeiten) und Schlangenbildung.” Pre-Schedule-Wartezeiten entstehen, wenn
Kunden zu friih zu einem vereinbarten Termin erscheinen, wie z. B. Passagiere, die vor der
angegebenen Zeit am Flugsteig ankommen. Verzogerungen treten auf, wenn der Dienst-
leister einen vereinbarten Termin nicht einhélt, so z. B. wenn ein Flugzeug nicht zum an-
gegebenen Zeitpunkt abfliegt. Wahrend bei Pre-Schedule Wartezeiten die Verantwortlich-
keit fiir die Wartezeit beim Kunden selbst liegt bzw. sie in dem Prozel3 eingeplant ist, ist
bei Post-Schedule Wartezeiten der Kunde nicht schuldig. Warteschlangen (Queue Waits)
entstehen immer dann, wenn mehr Kunden einen Service beanspruchen, als tatsdchlich
bedient werden konnen. Sie sind dann der Ausdruck eines Kapazititsengpasses beim An-

bieter, d. h. die UberschuBnachfrage wird nicht preislich abgebaut, sondern iiber die Zeit.°

Ein weiterer Grund fiir das Entstehen von Wartezeiten kann in einem dem Anbieter eige-
nen Hang zur Machtdemonstration liegen.” Eine Person warten zu lassen, bedeutet Macht
iiber sie zu haben und sie die Abhéngigkeit spiiren zu lassen. Da diese Art von Wartezeiten
vom Anbieter mit Absicht herbeigefiihrt wird, soll in der vorliegenden Arbeit hierauf nicht

eingegangen werden.

> Vgl. TAYLOR (1994), S. 56f.

* DUBE/SCHMITT/LECLERC (1991), S. 810.

> Vgl. TAYLOR (1994), S. 57.

S Dabei muB die Warteschlange nicht immer als solche sichtbar sein, wie z. B. im Wartezimmer einer
Arztpraxis, in der keine Termine vergeben wurden. Warteschlangen treten in der Regel am haufigsten in der
Pre-Process-Phase auf, doch sind sie auch in der /n- bzw. Post-Process-Phase einer Dienstleistung moglich
(z. B. bei der PaBkontrolle nach Ankunft auf einem Flughafen). Der Kapazititsengpall bei Warteschlangen
muf} nicht zwingend die Folge der organisatorischen Unfahigkeit des Anbieters sein, sondern kann aus 6ko-
nomischen Griinden vom Anbieter in Kauf genommen werden.

" Vgl. SCHWARTZ (1975), S. 21ff.



Bestimmung von Kunden(un)zufriedenheit mit Wartezeiten 35

3.1.2 Besonderheiten von Wartezeiten bei Dienstleistungen

Fiir diesen Abschnitt wird auf die im vorangegangenen Kapitel herausgearbeiteten allge-

meinen Besonderheiten von Dienstleistungen zuriickgegriffen:

a) Der externe Faktor kann entweder der Kunde selbst oder ein von ihm benétigtes Ob-
jekt sein (vgl. Tabelle 2.1). Bei Einbringung eines Objektes haben Kunden die Mog-
lichkeit, sich vom Ort des Wartens zu entfernen (z. B. Verlassen der Kfz-Werktstatt
wihrend der Reparatur). Daher werden in dieser Arbeit nur Wartezeiten bei Dienstlei-
stungen beriicksichtigt, bei denen der Kunde selbst der externe Faktor ist. Bei einer
solchen Dienstleistung miissen Kunden mit dem Anbieter an einem Ort zusammen-
kommen. Treten Verzogerungen im Dienstleistungsprozel3 auf, so ist der Kunde ge-
zwungen zu warten, und zwar dort, wo die Dienstleistung verrichtet werden soll. Da
die Dienstleistung am Kunden vollzogen wird, ist es fiir ihn in der Regel aullerdem

unmdglich, die Wartezeit auf andere Personen zu iibertragen.®

Die Problematik von Wartezeiten in Verbindung mit dem Uno-Actu-Prinzip von
Dienstleistungen stellen DUBE/SCHMITT/LECLERC treffend dar:

Delays become particularly critical when they occur during service transactions.
Services typically extend over time, and many of them are produced, delivered, and
consumed during a single encounter between a customer and a service provider,
thus increasing the probability of delays during the service delivery.’

Da Konsum und Produktion bei Dienstleistung gleichzeitig auftreten, miissen also
Kunden nicht nur personlich warten. Wartezeiten konnen auch héufiger auftreten, da
die Dienstleistung nur dann vollzogen werden kann, wenn Kunden und Anbieter nicht
nur rdumlich, sondern auch zeitlich zusammenkommen. Dienstleistung erstrecken sich
nach der prozeBorientierten Sichtweise iiber einen bestimmten Zeitraum, d. h. sie sind
als eine Aneinanderkettung von mehreren Kontaktpunkten zwischen Kunde und An-
bieter anzusehen. Durch Wartezeiten wird der Zeitraum der Leistungserstellung kiinst-
lich verlangert. ,, Therefore delays undermine the efficiency with which these systems

. . «10
conduct their business.

b) Die zweite Besonderheit von Dienstleistungen, die Immaterialitit, fiihrt zu einem

besonders hdufigen Auftreten von Wartezeiten durch Kapazititsengpédsse im Erstel-

8 HAYNES ([1990], S. 21) erwihnt in diesem Zusammenhang, dal sogar Firmen existieren, die nicht nur fiir
ihre Kunden Besorgungen einholen, sondern auch fiir sie in der Schlange stehen, eine Praxis die im ehemali-
gen Ostblock durchaus iiblich war.

? DUBE/SCHMITT/LECLERC (1991), S. 810.

' DUBE-RIOUX/SCHMITT/LECLERC (1989), S. 59.
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lungsprozeB. Aufgrund ihrer Immaterialitit sind sie nicht lager- bzw. transportfihig
und konnen somit auch nicht auf Vorrat produziert werden. Unter der Annahme, daf3
die Kapazitit nur langfristig verdnderbar ist, konnen bei Inanspruchnahme von Dienst-
leistungen eher Engpisse entstehen als beim Kauf von Sachgiitern.!" Letztere konnen,
aufgrund ihres materiellen Charakters, nicht nur auf Vorrat produziert werden, sondern
auch bei rdumlich bedingten Schwankungen von A nach B transportiert werden.

Unlike consumer goods, many of which are produced in remote factories and
stored in warehouses before they are delivered for sale, services cannot be invento-
ried. [Therefore] the study of waiting and delays is relevant, in particular, to serv-
ices marketing.

Es kann also festgehalten werden, da3 Wartezeiten bei Dienstleistungen aufgrund der Ein-
beziehung des externen Faktors und der Immaterialitit nicht nur verstirkt wahrgenom-
men werden, sondern dal3 sie auch hdufiger auftreten konnen als bei dem Erwerb von

Sachleistungen.

3.1.3 Wartezeiten als ein Einfluflfaktor auf die Kundenzufriedenheit

Kundenzufriedenheit mit einer Dienstleistung wird als ein multidimensionales Konstrukt
aufgefaBt.”” Es setzt sich aus der Zufriedenheit mit einer Vielzahl von Merkmalen oder
Kundenkontaktpunkten zusammen. Zur Verdeutlichung dieses Zusammenhangs ist es rat-
sam, eine Hierarchie der Konsumentenzufriedenheit zu entwerfen. So unterscheiden
MEFFERT/BRUHN zwischen Zufriedenheit mit einem Unternehmen, einem Dienstleistungs-
bereich des Unternehmens, einer bestimmten Dienstleistung und einer Serviceeigen-
schaft.'"* Abbildung 3.1 stellt diese Hierarchieebenen zum Beispiel fiir ein Luftverkehrs-

unternehmen dar.

" Kurzfristig kann die Kapazitit nur bis zu bestimmten Grenzen ausgedehnt werden. So kénnen nicht be-
setzte Schalter nur so lange vom Anbieter ge6ffnet werden, wie freie Schalter und Personal vorhanden sind.
12 DUBE-RIOUX/SCHMITT/LECLERC (1989), S. 59.

1 Vgl. CADOTTE/WOODROFF/JENKINS (1987), S. 313.

' Vgl. MEFFERT/BRUHN (1981), S. 598.
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Zufriedenheit
mit
Dienstleister

z. B. Fluglinie

Zufriedenheit mit Dienst-
leistungskategorie

z. B. Langstreckenflug

Zufriedenheit mit der Dienstleistung

z. B. Flug von A nach B

Zufriedenheit mit einzelnen Dienstleistungsmerkmalen

z. B. Piinktlichkeit des Fluges; Hoflichkeit des Personals

Abbildung 3.1: Hierarchie der Kundenzufriedenheit
Quelle: In Anlehnung an MEFFERT/BRUHN (1981), S. 598.

Aus einer solchen hierarchischen Darstellung wird der multiattributive Charakter von
Dienstleistungen deutlich: die ,,Zufriedenheit mit einer Ebene* ergibt sich jeweils aus der
Zufriedenheit mit der Vielzahl der Eigenschaften der untergeordneten Ebene. Da somit die
unterste Hierarchieebene alle iiber ihr liegenden Ebenen beeinflufit, sollte der Zufrieden-
heit mit den einzelnen Dienstleistungsmerkmalen bzw. Kontaktpunkten die groBte Auf-

merksamkeit geschenkt werden.

Eine dhnliche Sichtweise der Kundenzufriedenheit vertreten JOHNSTON/LYTH." Sie glau-
ben, dafl sich Kundenzufriedenheit aus der Kombination mehrerer Faktoren zusammen-

setzt, von denen einige relativ wichtiger sind als andere:

KZ=) w, =F,
i=1
mit
KZ = Kundenzufriedenheit
Wi = Gewichtung
F; = Faktor

n = Anzahl der Faktoren
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Die Gewichtung der Faktoren kann von Dienstleistung zu Dienstleistung und von Nachfra-
ger zu Nachfrager variieren. So legt z. B. ein Passagier zu einem Zeitpunkt eine starke
Gewichtung auf eine piinktliche Landung, weil er einen Anschlul3flug erreichen muf, bei
einem anderen Flug liegt mehr Gewichtung auf einen entspannten Flug, weil er einen an-
strengenden Termin hinter sich hat. Daher stellt sich die Frage, welche Merkmale von
Kunden als besonders relevant fiir die Zufriedenheit mit einer Dienstleistung angesehen
werden, d. h. welche Merkmale eine besonders starke Gewichtung in obiger Gleichung

besitzen.

PARASURAMAN/ZEITHAML/BERRY unterscheiden fiinf Eigenschaften, die Kunden bei der
Bewertung einer Dienstleistung betrachten. Diese sind im einzelnen: VerlaBlichkeit, Reak-
tion, Sicherheit, Einfihlungsvermogen und das physische Umfeld.'® In mehreren Studien
haben die Autoren gepriift, welche Eigenschaft die wichtigste fiir die Beurteilung der Qua-
litdt einer Dienstleistung ist.!” Dabei wurde festgestellt, dal der Eigenschaft ,,VerldBlich-
keit* die groffte Bedeutung zukommt bzw. die Erwartungen der Kunden an diese Eigen-
schaft sowohl an das gewiinschte als auch an das angemessene Niveau in mehreren Bran-
chen am hochsten war. Es ist daher von Interesse, herauszufinden, welches die Determi-
nanten der Zuverldssigkeit sind bzw. warum der Eigenschaft ,,VerldBlichkeit* eine so hohe

Bedeutung zukommt.

Durch ihren immateriellen Charakter sind Dienstleistungen vor dem Konsum von Kunden
schwieriger zu beurteilen als Sachgiiter, und es gibt auch Eigenschaften, die selbst nach der
Inanspruchnahme nicht beurteilt werden konnen. So kdnnen sich Kunden tiber die Zuver-
lassigkeit eines Anbieters (Vermeiden von Gefahren, Risiken oder die Freiheit von Zwei-
feln) oder iiber sein Verhalten in Ausnahmesituationen bei normalem Verlauf der Dienst-
leistung kein Bild machen. PARASURAMAN/ZEITHAML/BERRY nennen solche Attribute cre-

dence properties, da hier den Angaben des Anbieters geglaubt werden muf}, ohne solche

' Vgl. JOHNSTON/LYTH (1991), S. 180.

'® Vgl. PARASURAMAN/ZEITHAML/BERRY (1988). In friiheren Arbeiten (z. B. [1985]), fiihrten sie noch zehn
Eigenschaften an, die sie aber spater reduzierten.

17 Vgl. PARASURAMAN ET AL. (1988) und (1994). Sie untersuchen die Qualitét einer Dienstleistung und nicht
die Kundenzufriedenheit. Da sie aber selbst der Meinung sind, da3 sich Dienstleistungsqualitét langfristig aus
Kundenzufriedenheit ergibt, konnen diese Kriterien auch zur Beurteilung von Kundenzufriedenheit herange-
zogen werden.
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Eigenschaften durch Konsum der Dienstleistung zu iiberpriifen.'® Wenn Kunden Zuverlis-
sigkeit eines Anbieters in Routinesituationen feststellen, so werden sie eher geneigt sein,
dem Anbieter kompetentes Verhalten auch in Ausnahmesituationen zu unterstellen, selbst

wenn dies nicht tatséchlich iiberpriifbar war.

Zu kldren bleibt noch die Frage, durch welche Faktoren die vom Kunden empfundene Zu-
verldssigkeit beeinflufit wird. Nach PARASURAMAN/ZEITHAML/BERRY bedeutet Zuverlés-
sigkeit:

e Lieferung des Services so wie versprochen und zur angegebenen Zeit

e VerldBlichkeit bei Handhabung von Kundenproblemen

e Doing it right the first time

Da die VerldBlichkeit bei der Handhabung von Kundenproblemen eine credence property
darstellt, kann sie nur in Ausnahmesituationen, d. h. wenn tatsdchlich Kundenprobleme
auftreten, zur Entstehung eines Gefiihls der Zuverléssigkeit fithren. Im Normalfall kdnnen
Kunden die Eigenschaft ,,VerldBlichkeit* bewerten, indem sie ihre Erwartungen mit dem
empfundenen Service bzw. der empfundenen Zeit der Lieferung vergleichen. Daher stellt
TAYLOR fest, da3 die Piinktlichkeit des Services, und damit auch Wartezeiten, direkt auf
die Empfindung iiber VerldBlichkeit des Services einwirken und somit indirekt auf die Zu-
friedenheit mit der Gesamtleistung.”® Zu einem #hnlichen Standpunkt kommen auch
GREEN/LEHMANN/SCHMITT:

We take the perspective that time and how it is experienced is a crucial determinant of
customer satisfaction.21

Dartiber hinaus haben empirische Studien insbesondere im Verkehrssektor gezeigt, dal3 die

Piinktlichkeit an oberster Stelle bei den Kundenwiinschen steht.??

'® Vgl. PARASURAMAN/ZEITHAML/BERRY (1985), S. 48. PARASURAMAN ET AL. unterscheiden weiterhin noch
zwischen search properties und experience properties. Search properties sind solche Attribute, die ein Kon-
sument vor der Inanspruchnahme der Dienstleistung bestimmen und bewerten kann, so z. B. Preis, physi-
sches Umfeld des Dienstleisters. Experience properties sind solche Attribute, die nur wihrend oder nach der
Durchfiihrung einer Dienstleistung bestimmt und bewertet werden kdnnen, so z. B. VerldBlichkeit und Indi-
vidualitit des Services oder Hoflichkeit des Personals.

" Vgl. PARASURAMAN ET AL. (1994), S. 216.

2 Vgl. TAYLOR (1994), S. 57. In einer weiteren Studie (1995) konnte sie sogar feststellen, dal Wartezeiten
nicht nur die Wahrnehmung iiber die VerlaBlichkeit des Services beeinflussen, sondern auch die Wahrneh-
mung des physischen Umfeldes. Daher werden durch Wartezeiten zwei von den insgesamt fiinf von
PARASURAMAN ET AL. aufgestellten Serviceeigenschaften negativ beeinfluf3t.

2! GREEN/LEHMANN/SCHMITT (1996), S. 86; fiir die Bedeutung von Zeit in der Konsumentenforschung vgl.
auch BERRY (1979).

*Vgl. z. B. DEUTSCHE LUFTHANSA (2000), ALOTAIBI (1992), S. 94f.
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3.1.4 Entstehung von Unzufriedenheit durch Wartezeiten

In welchem Ausmal} ein Kunde mit der Eigenschaft ,,Piinktlichkeit” zufrieden ist, kann —
wie bei allen anderen Eigenschaften einer Dienstleistung — durch das in Kap. 2.2 entwik-
kelte Modell der Kundenzufriedenheit erkldrt werden: Vor der Nutzung einer Dienstlei-
stung wird ein Kunde u. a. Erwartungen (hier: Wiinsche) haben, wann der Service durchge-
fiihrt wird. Diese Erwartungen dienen nach der Diskonfirmationstheorie als Vergleichs-
standard fiir den Zeitpunkt, zu dem der Service tatsichlich durchgefiihrt wurde.”> Oder:
Ein Kunde hat vor dem Konsum einer Dienstleistung Erwartungen aufgebaut, wie lange er
bis zum ersten Kontakt mit der Kernleistung warten wird (Pre-Process Delay), wie lange er
wéhrend der Dienstleistung warten wird (In-Process Delay) oder wie lange er nach der
Leistung warten wird (Post-Process-Delay). Diese Erwartungen dienen als Vergleichsstan-

dard zu der vom Kunden empfundenen Wartezeit.

Werden die Kundenerwartungen getroffen oder iibertroffen, so wird sich beim Kunden
Zufriedenheit mit dem Merkmal ,,Piinktlichkeit™ einstellen, bzw. ein neutrales Gefiihl,
wenn es sich um eine Basisanforderung handelt.** Ein Kunde, dessen Zeiterwartungen ge-
troffen wurden, wird — wenn er iiberhaupt in einer solchen Situation Gerechtigkeitsiiberle-
gungen anstellt — seine Input/Output-Relation gegeniiber anderen Marktteilnehmern als fair
bezeichnen. Ebenso wird der Kunde nicht versuchen zu hinterfragen, warum die Leistung
zur erwiinschten Zeit durchgefiihrt wurde, sondern diese Eigenschaft zufrieden akzeptie-
ren. Nach der Attributionstheorie werden demnach keine Zuschreibungen vollzogen, wer
fiir die Piinktlichkeit des Services verantwortlich ist. Werden die Erwartungen beziiglich
der Wartezeiten nicht getroffen, so ist der Kunde unzufrieden mit der Zuverléssigkeit des
Anbieters. Im Gegensatz zur (positiven Dis-)Konfirmation wird der Kunde in diesem Fall
Gerechtigkeitsiiberlegungen geméall der Equity-Theorie anstellen und Zuschreibungen ge-
mil der Attributionstheorie durchfithren. Die aufgewendete Zeitdauer einer Leistung ist
eine der Eigenschaften, die der Kunde am hdufigsten flir Gerechtigkeitsvergleiche benutzt,
da sich diese Eigenschaft fiir alle Kunden am leichtesten feststellen bzw. vergleichen
14Bt.> Das Ergebnis eines Gerechtigkeitsvergleiches zwischen der eigenen Wartezeit und
der anderer Kunden kann die Unzufriedenheit mit dem Merkmal ,,Piinktlichkeit* beeinflus-
sen. Gleiches gilt fiir Kausalattributionen, die Kunden nur bei negativen Ereignissen, wie

beispielsweise Wartezeiten, durchfiihren. Der Grad der Unzufriedenheit ist also zusétzlich

3 Vgl. GREEN/LEHMANN/SCHMITT (1996), S. 90; CLOW/KURTZ/OZMENT (1998), S. 66.
** Zufriedenheit stellt sich bei positiver Diskonfirmation nur unter der Annahme ein, daB es sich bei diesem
Merkmal um eine Leistungsanforderung handelt.
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auch davon abhingig, ob es sich um eine interne oder externe Ursache fiir die Wartezeit
handelt, wie hdufig die Ursache auftritt und ob die Ursache, sofern sie extern ist, im Ver-

antwortungsbereich des Dienstleisters liegt (vgl. Kap. 2.2.2).

Wie Zufriedenheit mit dem Merkmal ,,Pilinktlichkeit eines Services® bzw. Wartezeiten ent-
steht, soll anhand von Abbildung 3.2 noch einmal verdeutlicht werden. Diese baut auf dem
in Kap. 2.2 entwickelten Modell der Kundenzufriedenheit auf. Im Unterschied zu
Grafik 2.3 flihrt hier jedoch eine positive Diskonfirmation zu Unzufriedenheit und umge-
kehrt. Dies liegt darin begriindet, da3 das Auftreten von Wartezeiten als negativ empfun-
den wird und eine empfundene Wartezeit, die iiber der erwarteten liegt, zu Unzufriedenheit

fiihrt.

fuhrt zu

Abbildung 3.2: Modell der Kundenzufriedenheit mit dem Merkmal ,,Piinktlichkeit*
Quelle: Eigene Darstellung

Bis zu diesem Punkt wurde unterstellt, da3 Wartezeiten fiir den Kunden unangenehm sind
und dadurch eine empfundene Wartezeit, die groBer ist als die erwartete, zu Unzufrieden-
heit (negativer Kundenzufriedenheit) fiihrt. Um MaBnahmen erarbeiten zu konnen, die die
Unzufriedenheit reduzieren, ist es wichtig, zu untersuchen, weshalb Wartezeiten fiir den
Kunden als unangenehm empfunden werden. Die Beantwortung dieser Frage ist ebenso
Ziel der nachsten Abschnitte wie eine ndhere Erlduterung der Konstrukte empfundene und

erwartete Wartezeit.

» Vgl. FISK/CONEY (1982), S. 11.
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3.2 EinfluBfaktoren auf die empfundene Wartezeit

3.2.1 Empfundene Wartedauer

Hierunter ist nicht die tatsdchliche Wartedauer gemessen in Zeiteinheiten zu verstehen,
sondern die subjektiv empfundene. Diese differiert bei wartenden Personen trotz gleicher
objektiver Dauer, bedingt durch den personlichen Eindruck. Da ein direkter Zusammen-
hang zwischen empfundener Dauer und empfundener Wartezeit unterstellt wird, emp-
findet eine Person eine Wartezeit um so negativer, je ldnger sie subjektiv dauert und um so

negativer wird sie die Dienstleistung bewerten.”

Im allgemeinen wird angenommen, daf3 eine Periode zwischen zwei Zeitpunkten von ei-
nem Individuum erst dann zur Kenntnis genommen wird, wenn sie leer erscheint und die
Person sich also langweilt:

Das ZeitbewuBtsein in der reinsten Form ist die Langeweile, d. h. das BewuBtsein von
einem Intervall, in dem nichts geschieht und das durch nichts iiberbriickt wird.”’

DOEHLEMANN unterscheidet vier Arten von Langeweile, von denen die situative Lange-
weile fiir Wartezeiten bei Dienstleistungen am treffendsten ist.*® Zu einer situativen Lan-
geweile kommt es immer dann, ,,wenn man nicht tun kann, was man tun will und wenn

2 Trifft einen Kun-

man tun muf3, was einen tiberhaupt nicht interessiert oder unterfordert.
den die Wartezeit unerwartet, d. h. hat er sich vorher nicht auf eine sinnvolle Nutzung der
nun im UberfluB vorhandenen Ressource Zeit eingerichtet, kann er die Zeit nicht ander-
weitig nutzen. Diese Langeweile fiihrt zu einem verldngertem Zeitempfinden. Den Grund
hierfiir sieht z. B. SCHWARTZ darin, da3 durch die Langeweile die Aufmerksamkeit auf den
Verlauf der Zeit gelenkt wird.”® FRAISSE stellt fest, daB beim Warten das BewuBtsein von
Zeit als Folge von Unzufriedenheit spontan in Erscheinung tritt: ,,Nie wird eine Minute
linger empfunden, als wenn man den Sekundenzeiger einer Uhr betrachtet.«”' Zeit vergeht
daher subjektiv langsamer, wenn ihr Aufmerksamkeit geschenkt wird. Da Warten einen
Zustand von Erlebnisarmut darstellt,** bei der sich die Betroffenen in ihrer Entfaltung ein-

geengt fiihlen, sehnen sie sich nach einem Ende des Zustands, was durch permanente

Aufmerksamkeit auf die Zeit aber eben das subjektive Zeitempfinden erhoht. Anders her-

2 yg]. HUITSE (1996), S. 82.

T LAVELLE (1945), S. 236, zitiert in FRAISSE (1985), S. 204.

2 Vgl. DOEHLEMANN (1991), S. 23f. Andere Arten der Langeweile sind die iiberdriissige, die existentielle
und die schopferische Langeweile.

Y DOEHLEMANN (1991), S. 39.

0 Vgl. SCHWARTZ (1975), S. 168.

31 FRAISSE (1985), S. 220.

32 Vgl. DOEHLEMANN (1991), S. 53.
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um gilt: Wenn eine Person von einer Tatigkeit vollig absorbiert wird, verspiirt sie nicht den
Wunsch, etwas anderes zu tun oder die Tatigkeit wegen Miidigkeit zu unterbrechen. Die
Dauer einer Wartezeit wird also dann als kurz empfunden, wenn sich der Wartende nicht
langweilt oder wenn viele Ereignisse stattfinden und Informationen auftreten, die den
Wartenden vom Beobachten der Uhr abhalten. Nicht zuletzt liegt es nun am Dienstleister,
die Kunden so von der Beachtung des Zeitverlaufs abzulenken, dal3 die Wartezeit als rela-
tiv kurz empfunden wird. Insbesondere wenn Kunden die Wartezeit unvorbereitet trifft,
haben sie wenig Mdglichkeiten, die im UberfluB vorhandene Zeit zu nutzen. Auf die ver-

schiedenen, sich hier anbietenden Moglichkeiten, wird in Kapitel 4 eingegangen.

Es ist zwar offensichtlich, sollte aber dennoch nicht unerwéhnt bleiben, dal} letztlich auch
die objektive Zeitdauer die subjektiv empfundene mitbeeinfluBit. So kann angenommen
werden, daB c. p. eine Zeitspanne als um so ldnger empfunden wird, je ldnger sie objektiv

gemessen in Zeiteinheiten gedauert hat.*®

An dieser Stelle sei noch auf das Zeit-Paradoxon hingewiesen.”* Zwar werden unausge-
fiillte Perioden in der Gegenwart linger empfunden als ausgefiillte (mit Informationen,
Ereignissen, interessanten Tatigkeiten etc.), doch retrospektiv erscheinen leere Zeitperi-
oden kiirzer als ausgefiillte. Da sich das Gehirn bei der Rekonstruktion einer informations-
reichen Zeitspanne an viele Einzelheiten halten kann, wird sie lang. Umgekehrt werden
ereignisarme Zeitrdume im Riickblick kurz. Ob die Dienstleistung durch dieses Paradoxon
positiver evaluiert wird, ist fraglich, zumal negative Emotionen auch in der Retrospektive

vorhanden bleiben.

Bislang blieb unberiicksichtigt, welchen Einflul die empfundene Dauer auf die Unzufrie-
denheit hat. Oder anders ausgedriickt: Sind Kunden, deren empfundene Wartedauer dop-
pelt so lang ist, — gleiche erwartete Wartedauer vorausgesetzt — auch doppelt so unzufrie-
den? Den Zusammenhang zwischen Unzufriedenheit und empfundener Zeitdauer stellt
Abbildung 3.3 dar. Zu Beginn der Wartezeit (Phase I) empfinden Wartende diese als nicht
besonders drgerlich, da sie kaum wahrgenommen wird. Dieser Zusammenhang kann mit
der Erwartungshaltung von Kunden begriindet werden, denn bei vielen Dienstleistungen
machen sich Wartende iiber eine gewisse Wartezeit keine Gedanken, da sie es gewohnt

sind zu warten bzw. diese Wartezeit einkalkuliert haben.” In Phase II steigt Unzufrieden-

3 Vgl. HORNIK (1984), S. 615.
# Vgl. z. B. FRAISSE (1975), S. 236.
%> So wird z. B. im Luftverkehr erst nach 15 Minuten von der Verspitung eines Flugzeuges gesprochen.
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heit mit der Wartezeit stark an. Kunden werden sich der Wartezeit bewul3t und drgern sich
mehr iiber die Verzogerung, da diese Wartezeit nicht einkalkuliert war. Haben sich Kunden
erst einmal an die empfundene Dauer gewdhnt, so nimmt ihr Arger nicht mehr in solch
starkem Ausmal zu (Phase III). Dieser Zusammenhang kann durch die empirische Unter-
suchung von FISK/YOUNG bestétigt werden, in der wartende Passagiere bei weit fortge-

schrittener Wartedauer einen geringeren Zuwachs an Arger empfanden als zu Beginn der

Wartezeit.>®

A
E)
s Phase I Phase 11 Phase III
&
8
=
=)
Empfundene Lénge

Abbildung 3.3:  Arger in Abhiingigkeit von der empfundenen Dauer
Quelle: Eigene Darstellung

3.2.2 Okonomische Kosten

Als weiteren wichtigen Bestimmungsgrund der empfundenen Wartezeit gelten die 6kono-
mischen Kosten, die durch eben diese Wartezeit verursacht werden. Ausgangspunkt fiir die
Bestimmung der 6konomischen Kosten sind folgende Annahmen:

1) Zeit wird, wie andere Produktionsfaktoren auch, als knappe Ressource angesehen, die
zur Nutzenmaximierung von Individuen kontrolliert und eingesetzt wird. So kann Zeit
entweder produktiv zur Einkommenserzielung genutzt werden oder fiir alle anderen
Tatigkeiten, die nicht direkt der Einkommenserzielung dienen. Hierunter ist der unpro-
duktive Konsum von Giitern und Dienstleistungen zu verstehen inklusive der Zeit der

Entspannung und Erholung.

3% Vgl. FISK/YOUNG (1985).
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2) Zeiteinheiten (z. B. Stunden, Minuten etc.) haben zu verschiedenen Zeiten (z. B. wo-
chentags, abends, im Urlaub etc.) einen unterschiedlichen Nutzen. So kann der Nutzen

einer Zeiteinheit in der Freizeit ein anderer sein als der in der Arbeitszeit.

Autfbauend auf diese beiden Annahmen formuliert BECKER A Theory of the Allocation of
Time,”” die auch auf Wartezeiten angewendet werden kann. Unter anderem stellt er fest,
daB3 der Wert, dem Zeit in der Nicht-Arbeitszeit beigemessen wird, den nicht genutzten
Einkommensmdglichkeiten entspricht. Oder anders ausgedriickt: Der Wert der Zeit kann
an seinen Opportunititskosten gemessen werden, die dem Arbeitseinkommen entsprechen.
Daraus schlieBt BECKER auch, dafl der Wert einer Dienstleistung, bei der kdrperliche An-
wesenheit des Konsumenten notwendig ist, nicht allein dem Marktpreis der Dienstleistung
entspricht, da Konsumenten diese Zeit der Inanspruchnahme auch produktiver nutzen
konnten.”® Insofern besteht der Wert einer Dienstleistung und somit auch die fiir den Kon-
sumenten entstehenden direkten und indirekten Kosten aus dem entrichteten Marktpreis
und dem entgangenen Wert der fiir die Dienstleistung aufgewendeten Zeit. BECKER besta-
tigt somit das viel benutzte Sprichwort ,,Zeit ist Geld*. Der Wert der fiir die Dienstleistung
aufgewendeten Zeit ist jedoch aufgrund Annahme 2) nicht konstant. An Wochentagen sind
die Opportunititskosten von einer einstiindigen Inanspruchnahme einer Dienstleistung dem
Stundenlohn des Konsumenten gleichzusetzen, da sie dem entgangenen Arbeitseinkommen
entsprechen. Demgegentiiber ist an Wochenenden oder in der Nacht eine produktive Nut-
zung der Zeit eher unwahrscheinlich und somit der Wert der Zeit als geringer einzuschit-
zen. Allerdings tragen manche ,,unproduktive* Tatigkeiten zwar nicht direkt, aber dennoch
indirekt zur Einkommenserzielung bei. So sind z. B. Nahrungsaufnahme, Entspannung
oder Schlafen fiir die Einkommenserzielung zwingend notig, da ohne sie die Produktivitét
abnehmen wiirde. Somit tragen diese Tétigkeiten indirekt zur Einkommenserzielung bei,
weshalb die Opportunititskosten von einem einstiindigen Dienstleistungskonsum in der

Nichtarbeitszeit geringfiigig niedriger sind als ein Stundenlohn.

Die 6konomische Theorie der Allokation von Zeit macht die Problematik des Wartens aus
O0konomischer Sicht deutlich: Zeit als urspriinglich knappe Ressource wird durch Warten in
eine unbrauchbare, ungenutzte Ressource transformiert.” Ein Konsument kann nicht so
produktiv sein, weil er z. B. durch das Warten an einen Ort gebunden ist, der nicht sein

Arbeitsplatz ist. Im giinstigsten Fall kann ein Wartender wihrend der Wartezeit dieselbe

37 Vgl. BECKER (1965).
¥ Vgl. BECKER (1965), S. 494
¥ Vgl. SCHWARTZ (1975), S. 16.
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Arbeit durchfiihren, die er auch durchfithren wiirde, wenn er ,,arbeiten* wiirde. So kann
zum Beispiel eine Geschéftsfrau in der Wartelounge eines Flughafens ihren Laptop nutzen
und so dieselbe Arbeit verrichten, wie auch in ihrem Biiro. Dennoch ist es leicht ersicht-
lich, daB} sie ihre Arbeit in einer fremden Umgebung verrichten muf, die nicht der Aus-
stattung ihres Biiros entspricht.*’ Insofern fallen durch die Wartezeit nur Opportunititsko-
sten an, die der Differenz zwischen der normalen Arbeitsproduktivitit am eigenen Arbeits-
platz und der Arbeitsproduktivitdt im Wartezimmer entsprechen. Im ungiinstigsten Fall (z.
B. weil keinerlei Arbeitsmittel vorhanden sind) kdnnen die Opportunitétskosten des War-
tens mit dem Arbeitslohn gleichgesetzt werden. An welcher Stelle sich die Opportunitits-
kosten nun auf der Skala zwischen diesen beiden Extrema befinden, hidngt von den jeweili-
gen Moglichkeiten und Fihigkeiten des Wartenden ab, die Wartezeit produktiv zu nutzen.
Die 6konomischen Kosten des Wartens sind um so groler, je hoher das tatsidchliche Ar-
beitseinkommen des Wartenden ist, das durch die Wartezeit nicht erzielt wird. Dies kann
durch BECKERS Beobachtung bestitigt werden, nach der in langen Warteschlangen iiber-
wiegend alte Menschen, Kinder, Frauen und Arbeitslose aber seltener berufstitige, gutver-

dienende Miinner anzutreffen sind.*!

Eine weitere Folgerung aus BECKERS Theorie der Zeit a6t sich aus dem konstanten Wert
der Zeit iiber einen bestimmten Zeitraum ziehen.*> Der Wert der Zeit bleibt unverandert,
solange die beste Alternative, hier das Arbeitseinkommen, unveridndert bleibt. Zwei Stun-
den sind demnach doppelt so wertvoll wie eine Stunde, weil in zwei Stunden das Arbeit-
seinkommen doppelt so hoch ist. Ubertragen auf die Problematik von Wartezeiten bedeutet
dies, dal} die Opportunititskosten eine lineare Funktion der Wartezeit sind. Bei einer Ver-
doppelung der Wartezeit steigen auch die Kosten des Wartens um das Zweifache an. Ab-
nehmende oder zunehmende Grenzkosten der Wartezeit existieren demnach nicht. Ebenso
kann gefolgert werden, dal der Grund des Wartens fiir die dkonomischen Kosten des
Wartens keine Rolle spielt. Da die Opportunititskosten lediglich an den entgangenen Ein-
kommensmoglichkeiten gemessen werden, ist es laut BECKERS These egal, ob der Konsu-
ment eine Stunde auf eine komplizierte Herzoperation wartet oder eine Stunde an der Su-

permarktkasse.

Folgt man BECKERS These, da3 sich die Kosten einer Dienstleistung aus dem Marktpreis

und den Opportunititskosten der Konsumdauer zusammensetzen, so konnen die Kosten

% vgl. SCHWARZ (1975), S. 18.
*1'Vgl. BECKER (1965), S. 516.
> Vgl. LECLERC/SCHMITT/DUBE (1995), S. 111.
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einer Dienstleistung durch Einbeziehung von Wartezeiten noch um eine dritte Komponen-
te, die Opportunititskosten des Wartens, erweitert werden.* Die fiir die Dienstleistung
aufgewendete Zeit wird durch Wartezeiten vergroBert, und somit erhohen sich die Gesamt-
kosten der Dienstleistung. Eine dhnliche Sichtweise vertritt SCHWARTZ, der Warten als
eine Investition ansieht, die eine Person titigen muf3, um eine Dienstleistung zu erhalten.**
Zunehmende Wartezeiten lassen diese Investitionskosten wachsen, und der Nutzen, den

der Konsument aus ihr zieht, sinkt entsprechend.

Es bleibt also festzuhalten, dal 6konomische Kosten der Wartezeiten existieren und diese
abhingig sind von

a) den Moglichkeiten und Fahigkeiten, die Wartezeit produktiv zu nutzen,

b) dem Arbeitseinkommen des Wartenden als Richtlinie fiir die Opportunititskosten,
c) der Zeit, in der das Warten auftritt (Arbeitszeit/Nicht-Arbeitszeit) und

d) der tatsachlichen Dauer der Wartezeit.

BECKERS Theorie der Zeit ist insofern kritisiert worden, als er das Hauptziel eines Indivi-
duums in der Erzielung von Einkommen sieht.*’ So ist es vorstellbar, daB sich ein Indivi-
duum die Maximierung der Freizeit als Hauptziel setzt. BECKERS Theorie wire dann in
ithrer bisherigen Form nicht mehr anwendbar, da der Wert der Zeit nicht mehr in Geldein-
heiten gemessen werden kann, sondern in der abstrakten Form der Nutzeneinheiten, ge-
wonnen aus Freizeit. Ubertragen auf Wartezeiten wiirde dies bedeuten, daB die beste Al-
ternative zum Warten nicht mehr die Erzielung von Einkommen ist, sondern das ,,Konsu-
mieren” von Freizeit. An der zentralen Aussage, dafl die Kosten von Wartezeiten unter
anderem durch die Hohe der Opportunititskosten bestimmt werden, dndert diese Kritik
jedoch nichts. Es miissen lediglich die Opportunitdtskosten anders aufgefal3t werden. Da es
jedoch bei verschiedenen Individuen unendlich viele beste Alternativen zum Warten gibt,
soll im weiteren Verlauf mit dem entgangenen Arbeitseinkommen als Opportunititskosten

gearbeitet werden.

Die Besonderheit von Opportunitédtskosten liegt darin, daB3 sie nicht real auftreten. D. h. der
Wartende kann zwar behaupten, dal er in der Wartezeit ein bestimmtes Einkommen reali-
siert hétte, tatsichlich steht er aber nach der Wartezeit genauso arm bzw. reich da wie vor-

her. Je hoher die entgangenen Einkommensmoglichkeiten, desto mehr werden sich War-

* Vgl. BECKER (1965) S. 494
* Vgl. SCHWARTZ (1975), S. 16.
* Vgl. HIRSCHMAN (1987), S. 60.
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tende der Zeit bewuBt, die sie verschwenden und nicht produktiv nutzen kénnen. Mit stei-
genden Opportunititskosten geht demnach die Empfindung einer ldnger andauernden

Wartezeit einher.

3.2.3 Informationsverhalten und Machtdemonstration des Dienstleisters

Das Verhalten des Dienstleisters ist eine weitere entscheidende Determinante der empfun-
denen Wartezeit. In empirischen Studien wird bestitigt, dal nicht (nur) die eigentliche
Verspiatung beim Kunden als drgerlich empfunden wird, sondern vielmehr das Verhalten
der Angestellten in bezug auf Informationen zur Wartezeit sowie deren Demonstration der
Macht iiber den Wartenden.*®

For example, many of the passenger responses [...] suggested that the airlines
should be more forthright and honest in providing information to their customers.
Significantly, delays themselves were not much of an issue; rather, passengers ap-
parently feel as though they aren’t being told what is happening in a delay situa-
tion, and it is this lack of information that they don’t like.*’

Den Wartenden interessieren in diesem Zusammenhang Informationen zu Dauer und
Grund der Wartezeit. OSUNA zeigt in einem theoretischen Modell, dal die Stressintensitét
wihrend des Warteprozesses ansteigt, wenn das Ende der Wartezeit ungewif$ ist.* Da
der Wartende hofft, da3 die Wartezeit so schnell wie mdglich beendet ist, tritt die innere
Unruhe stets in Verbindung mit dem Zustand des ,,Bereithaltens auf. Wenn keine Infor-
mationen liber Wartedauer gegeben werden, hélt sich der Wartende zum einen innerlich
stets bereit, d. h. er mufl permanent auf die Inanspruchnahme der Dienstleistung getfal3t
sein. Dies duflert sich in einem Konzentrationsmangel bei anderen Tétigkeiten. Zum ande-
ren hélt er sich auch duBerlich stets bereit, es widerstrebt ihm, den Platz zu verlassen. Da-
her kénnen ungewisse Wartezeiten nicht 6konomisch sinnvoll genutzt werden. Unkenntnis
iiber die noch bevorstehende Wartedauer kann sich in Form von Stre3 duflern, aber auch
durch zunehmende Angst. Diese tritt dann auf, wenn die Mdglichkeit besteht, dal3 die
Dienstleistung nicht erreicht wird bzw. nicht zu Ende gefiihrt werden kann. Denn Warte-
zeiten konnen nicht nur als Investition angesehen werden, sondern auch als sunk costs,
wenn die Dienstleistung gar nicht erreicht wird.* Mit zunehmender Wartezeit wird sich
der Wartende mit der Frage beschiftigen, ob es iiberhaupt zu einem Vollzug der Dienstlei-

stung kommt. Wird zum Beispiel ein Patient nicht {iber die Wartezeit aufgeklart, so fragt er

% vgl. BITNER (1990); BITNER/BOOMS/TETREAULT (1990).
*7 GOURDIN/KLOPPENBORG (1991), S. 28.

* Vgl. OSUNA (1985).

* Vgl. MEYER (1994), S. 821.
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sich nach einer gewissen Zeit, ob der Arzt liberhaupt erscheint, oder ein Verkehrsstau auf
dem Weg zum Flughafen kann so lange dauern, dal3 das Flugzeug verpalit wird. Wartezei-
ten als Grund fiir Angst kommen besonders dann in Frage, wenn sie vor bzw. wéhrend der

eigentlichen Dienstleistung auftreten.

Ahnlich wie bei Unkenntnis iiber die Wartedauer kénnen Wartende ohne Informationen
beziiglich des Grundes der Verspitung Angst empfinden, wenn sie zu der Auffassung
gelangen, dal die Ursache der Verzogerung ,.irreparabel® ist und die Dienstleistung nicht
erbracht werden kann. Zu denken wére hier an wartende Flugpassagiere, die sich im unkla-
ren dariiber sind, ob sich der Start nur wegen hohen Verkehrsautfkommens oder wegen
technischer Probleme am Flugzeug verzogert. Auch kann Angst entstehen, wenn das Ge-
fiihl entsteht, vergessen worden zu sein. Doch nicht nur Angst wird durch Unkenntnis iiber
den Verzdgerungsgrund ausgeldst, sondern auch Arger. Denn Individuen haben ein Be-
diirfnis nach Informationsbefriedigung und wiinschen, eigene Vorhersagen zu machen.”
Durch Kenntnis liber den Wartegrund wére die Neugierde des Kunden befriedigt, und er
konnte aufgrund seiner Erfahrungen bzw. Wissens selbst Schitzungen iiber die noch be-
vorstehende Dauer der Wartezeit machen. Befriedigt der Anbieter diese Bediirfnisse nicht,

so flihrt dies beim Kunden zu weiteren negativen emotionalen Reaktionen.

Warten kann auch als soziologisches Phinomen bezeichnet werden, wenn in die Wartesi-
tuation mindestens zwei Menschen einbezogen sind. Zum einen geht es um die Interaktion
zwischen dem Wartenden und dem Anbieter (Client-Server-Beziehung) und zum anderen
um die Interaktion zwischen den Wartenden selber (Client-Client-Beziehung). Bei der In-
teraktion in Form der Client-Server-Beziehung geht es um die Abhéingigkeit des Warten-
den vom Anbieter. Auch hier kommt der angemessenen Reaktion des Anbieters zur Beein-
flussung der empfundenen Wartezeit eine herausragende Bedeutung zu. Durch Warten
kommt es zu einem Kontrollverlust des Wartenden iiber seine Zeiteinteilung, bedingt durch
die Unfahigkeit bzw. durch die Absicht des Anbieters, seine Ressourcen anders einzutei-
len. Da ein Kunde durch die Inanspruchnahme einer Dienstleistung ohnehin in gewisser
Weise die Kontrolle liber sein Verhalten aufgeben muf3, wird dieser Kontrollverlust durch

Wartezeiten noch gesteigert.

Die Abhéngigkeit des Kunden vom Anbieter, und damit einhergehend der Verlust seiner

Willenslenkung, kommt besonders bei der Stationary Server/Mobile Client-Beziehung zum

>0 vgl. ROPOHL (1978), S. 118.
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Ausdruck.” Hierbei ist der Server an einem fixen Platz, und der Klient muB zu ihm kom-
men, um bedient zu werden. Diese Beziehung fiihrt aus folgenden Griinden zu einer
Machtverschiebung zugunsten des Servers:

e Der Klient mull Ressourcen in Form von Zeit und Geld aufwenden, um zum Anbieter
zu kommen.

e Der Server hat zahlreiche Moglichkeiten, Verspatungen des Klienten auszugleichen
bzw. Wartezeiten 6konomisch sinnvoll zu nutzen. Da er an seinem Arbeitsplatz wartet,
kann er sich jederzeit anderen Tatigkeiten zuwenden. Der Klient hat seinerseits nur be-
dingt Moglichkeiten, die Wartezeiten sinnvoll zu nutzen, da er sich in einer fremden
Umgebung befindet.

e Der Server kann die Anzahl der zu bedienenden Kunden selbst bestimmen. Er kann
Klienten warten lassen und sich selbst anderen Dingen zuwenden, er kann die Reihen-
folge, nach der bedient wird, selbst bestimmen, und er kann mehrere Klienten zur sel-
ben Zeit einbestellen (Uberbuchung), um so die Wahrscheinlichkeit einer eigenen
Wartezeit zu minimieren.”? Ebenso kann ein Unternehmen mit Absicht zu wenig Server
einstellen, um deren Effizienz zu erh6hen. Aus Unternehmensperspektive sind Warte-

zeiten daher nicht per se als unerwiinscht und nachteilig einzustufen.

Gerade die Macht des Servers bzw. die Abhéngigkeit des Klienten vermittelt bei letzterem
oft den Eindruck, dal} seine Zeit als weniger wertvoll eingeschétzt wird, als die Zeit des
Servers. Durch diese Abhdngigkeit kann Warten auch als ,rituelle Beleidigung® aufgefal3t
werden.>® Diese ,Hrituelle Beleidigung® kann vom Server noch vergroflert werden, indem er
anzeigt, da3 er schneller bedienen konnte, dies aber nicht tut.>* Der negative Affekt des
Klienten wird nicht nur verstirkt, weil er so ldnger warten muf} als bei ausgeschopften
Moglichkeiten des Anbieters, sondern auch, weil er sich der Nachldssigkeit des Anbieters

machtlos gegeniiber sicht.”

Die Macht des Anbieters wird auch bei den bereits beschriebenen Informationen beziiglich

Grund und Dauer der Verzogerung deutlich. Enthélt der Dienstleister solche Informationen

> Vgl. SCHWARTZ (1975), S. 17ff.

>? Diese MaBnahmen kann der Server allerdings nicht beliebig oft und in beliebiger Intensitit betreiben, da er
sonst mit Sanktionen seitens der Klienten rechnen muf. Ein Wechsel des Anbieters kommt fiir den Klienten
jedoch nur bei nicht-monopolistischen Dienstleistungen in Frage. Daher ist diese Art des Machtverhiltnisses
hiufiger bei Behorden oder sehr spezialisierten Dienstleistungen (z.B. Facharzt) zu beobachten.

3 Vgl. SCHWARTZ (1975), S. 171.

> Vgl. KATZ/LARSON/LARSON (1992), S. 186.

5 Ein Mitarbeiter, der neben der Warteschlange Regale bestiickt, anstatt eine freie Kasse zu besetzen, kann
in seiner Wirkung auf die wahrgenommene Wartezeit kaum {iberschitzt werden. (SCHNITTKA [1996],
S. 254).
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seinen Kunden vor, so kiimmert er sich zu wenig um deren Informationsbediirfnis, was das

Gefiihl der Abhéngigkeit vom Dienstleister erhoht.”®

AbschlieBend sei noch einmal zusammengefal3t, da3 der Anbieter die empfundene Warte-

zeit durch sein Verhalten beeinflussen kann. Diese wird um so negativer empfunden,

a) je weniger Informationen beziiglich Dauer und Grund der Wartezeit weitergegeben
werden und
b) je mehr dem Kunden die Abhdngigkeit und damit ein Kontrollverlust {iber sein ei-

genes Verhalten wihrend der Wartezeit deutlich gemacht wird.

3.2.4 Physisches Umfeld

Ein weiterer EinfluBBfaktor auf die empfundene Wartezeit ist das physisches Umfeld (War-
teraum), in dem gewartet wird. Die Ausgestaltung des physischen Umfeldes kann in drei
Elemente gegliedert werden:’

e Nicht-visuelle Elemente becinflussen nicht-visuelle Sinne und wirken priméir im Un-
terbewulBtsein des Wartenden. Diese konnen z. B. die Gestaltung der Warteumgebung
durch Licht, Temperatur und Musik sein. Fiir jeden dieser drei Faktoren gibt es einen
bestimmten Komfortbereich, der den Kunden den Aufenthalt im Warteraum als ange-
nehm empfinden 1aBt.”®

e Design-Elemente prigen als greifbare Elemente optisch das Warteumfeld. Hierunter
ist zum einen die visuelle Ausgestaltung des Warteraumes zu verstehen, z. B. durch
Farbe der Winde, Fenster, FuBboden oder Grof3e des Warteraumes, zum anderen aber
auch die Einrichtung des Raumes, insbesondere mit ausreichenden und bequemen Sitz-
gelegenheiten. In zahlreichen empirischen Studien konnte der Einflufl des Sitzkomforts
auf den emotionalen Zustand der Wartenden nachgewiesen werden.”

e Soziale Elemente sind alle anderen Personen in der Umgebung des Wartenden, also
andere Wartende und Angestellte des Dienstleisters. Auf den Einflul von Angestellten
des Dienstleisters und das Gefiihl der Abhidngigkeit wurde bereits im vergangenen Ab-
schnitt hingewiesen. Andere Wartende konnen sowohl einen positiven als auch einen

negativen Einflul auf die empfundene Wartezeit haben (unter der Annahme, dal3 alle

> Vgl. SCHWARTZ (1975), S. 171.

>7'Vgl. BAKER/CAMERON (1996), S. 340.

*¥ Zu den Komfortbereichen vgl. KROEBER-RIEL/WEINBERG (1996), S. 421f.
> Vgl. BAKER/CAMERON (1996), S. 342 und die dort zitierte Literatur.



Bestimmung von Kunden(un)zufriedenheit mit Wartezeiten

52

Wartenden gleich schnell bedient werden, also keiner bevorteilt wird). Der positive
EinfluB tritt auf, wenn Wartende als Gruppe mehr Unterhaltung haben und von der
Wartezeit abgelenkt werden.®’ Dieser positive Effekt tritt um so stirker ein, je dhnli-
cher sich die Wartenden in speziellen Merkmalen sind (z. B. Alter, Einkommen, Bil-
dung).®' Eine negative Beeinflussung findet hingegen statt, wenn sich der Einzelne
durch andere Wartende gestort flihlt, z. B. durch Ldrm oder Enge. So konnten
HUI/BATESON empirisch nachweisen, da3 die von Personen empfundene Fiille eines
Raumes einen direkten EinfluB auf deren Emotionen hat.** MAISTER stellt die Hypo-
these auf, daB Warten alleine als linger empfunden wird als in einer Gruppe.” Er be-
griindet diesen — allerdings nicht bewiesenen — Zusammenhang damit, daf3 eine Inter-
aktion in der Gruppe der Wartenden verstérkt auftritt, weil sie eine gemeinsame Sorge

verbindet. Insofern komme es zu einer Ablenkung von der Zeitbeobachtung.

3.2.5 Artder Dienstleistung

Unter der Art der Dienstleistung wird hier zum einen der Preis der Dienstleistung ver-
standen, und zum anderen die Durchfiihrungsdauer der Dienstleistung, die ohne Verzo-
gerungen zu erwarten wire. Kunden erwarten bei grofleren Ausgaben auch ein hoheres
Serviceniveau, das sich u. a. in kurzen Wartezeiten zeigt. LECLERC/SCHMITT/DUBE stellten
fest, daB Kunden die Wartezeit eher als Argernis empfinden, wenn es sich um den Kauf
eines hoherwertigen Gutes handelt.* Allerdings zeigt der Marktpreis einer Dienstleistung
nicht immer ihren subjektiven Wert. Die Hohe des subjektiven Wertes hat einen genau
umgekehrten EinfluB3 auf die Bereitschaft zu warten. So kann beobachtet werden, dal3 bei
einem hohen subjektiven Wert einer Dienstleistung eine hohere Wartezeit in Kauf genom-
men wird. Beispielsweise wird das Anstehen fiir FuBlballtickets oder das Warten auf eine
wichtige Arztbehandlung eher toleriert als das Warten auf Dienstleistungen mit einem

dhnlichen Marktpreis aber geringerem subjektiven Wert.

Auf der anderen Seite kann angenommen werden, da3 Kunden bei zeitlich kiirzer andau-
ernden Dienstleistungen mit gleichem Wert weniger gewillt sind zu warten. Fiir diesen
Zusammenhang gibt es zwar weder eine theoretische Begriindung noch eine empirische
Uberpriifung, es kann jedoch angenommen werden, daB die investierte Zeit bis zur

Dienstleistung im proportionalen Verhéltnis zur investierten Zeit ihrer Durchfiihrung

60y gl. BAKER/CAMERON (1996), S. 345.
61 vgl. GROVE/FIsK (1997).

62 vgl. HU/BATESON (1991), S. 176f.

% Vgl. MAISTER (1985), S. 122.
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steht.® In diesem Zusammenhang sind auch Express-Check-In-Schalter an Flughifen zu
sehen: Hier werden Passagiere die lediglich Handgepéack mit sich fiihren bedient, weil der
Vorgang des Eincheckens fiir sie kiirzer ist als bei Passagieren mit Normal- oder Uberge-

péack und sie deshalb weniger bereit sind zu warten.

3.2.6 Ortder Verzégerung im Dienstleistungsprozefl

Eine weitere Determinante der empfundenen Wartezeit ist der Ort des Auftretens der
Verzogerung im Dienstleistungsproze3. Fiir die Erkldrung dieses Sachverhaltes ist es
zundchst wichtig, auf die Einteilung von Dienstleistungen in einen Prozef3 dreier aufeinan-
derfolgender Phasen zuriickzugreifen. Sie bestehen aus einer Kernphase, in der die eigent-
liche Dienstleistung durchgefiihrt wird (z. B. Flug von A nach B). Dieser Kernphase ist
eine Phase vorgelagert, die Pre-Process-Phase, in der der Kunde sich auf die Kernphase
vorbereitet bzw. zubewegt (z. B. Check-In). Auf die Kernphase folgt die Post-Process-
Phase, in der die Nachbereitung der Dienstleistung erfolgt bzw. der Kunde sich von ihr
fortbewegt (z. B. Abholung des Gepicks). Empirische Studien zeigen, dall Wartezeiten in
der Pre- und Post-Process-Phase einer Dienstleistung von Kunden drgerlicher empfunden

werden als in der Kernphase.®

Diese Reaktion kann mit LEWINS Feld-Theorie erklirt werden, nach der das Verhalten, die
Wahrnehmung und die Emotionen von Individuen das Resultat von einwirkenden psycho-
logischen Kriften ist (z. B. Bediirfnissen), deren Stirke abhéngig vom Ort des Auftretens
ist.”” LEWIN unterstellt zudem, da das Verhalten von Individuen stets zielgerichtet ist.
Befindet sich ein Individuum vor seinem Ziel, so wird es nach eben diesem streben. Wenn
es sein Ziel verlassen hat, strebt es nach neuen Zielen. Daher besteht sowohl vor als auch
nach dem Ziel eine psychologische Spannung, im Ziel selbst besteht keine Spannung, da
das Individuum sein Ziel erreicht hat und die erwiinschte Handlung vollziehen kann. Auf-
grund der psychologischen Anspannung aullerhalb des Zieles werden Hindernisse auf dem
Weg zum Ziel bzw. auf dem Weg zu neuen Zielen als besonders negativ empfunden.
Wartezeiten konnen solche Hindernisse darstellen, die Kunden davon abhalten, ihre Ziel-

region, hier die Kernphase der Dienstleistung, zu erreichen. Infolgedessen empfinden

* Vgl. LECLERC/SCHMITT/DUBE (1995), S. 113.

5 Da hierfiir bislang die empirische Uberpriifung fehlt, wird die Aussage als These in Kapitel 6 wieder auf-
gegriffen.

% Vgl. DUBE-RIOUX/SCHMITT/LECLERC (1989); DUBE/SCHMITT/LECLERC (1991); BENAKIVA/LERMAN
(1985).

7 Vgl. LEWIN (1943).
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Kunden Wartezeiten als besonders drgerlich, nervend oder frustrierend,68 wenn sie bereits
vor der eigentlichen Dienstleistung Verzogerungen hinnehmen miissen oder wenn sie den
Ort der Dienstleistungserstellung nach Beendigung der Handlung nicht schnell genug ver-

lassen konnen.®’

Zusammenfassend konnen also insgesamt sechs Faktoren festgehalten werden, die die

Empfundene Wartezeit beeinflussen:

Empfundene
Dauer der
Wartezeit

Okonomische
Kosten

Infoverhalten/
Machtdemo des
Anbieters

Physisches
Umfeld

Art der
Dienstleistung

Ort der
Verzégerung

Abbildung 3.4: Einflulfaktoren auf die empfundene Wartezeit
Quelle: Eigene Darstellung

6% Vgl. DUBE/SCHMITT/LECLERC (1991), S. 817; sie sprechen auch zusammenfassend von negative affective
responses.

% HUI/THAKOR/GILL ([1998], S. 472ff.) weisen darauf hin und belegen empirisch, daB diese Einteilung nicht
fiir die von ihnen so bezeichneten correctional delays gilt. Correctional delays sind ihrer Meinung nach
solche, die den Vollzug der Dienstleistung in Frage stellen. Wenn eine solche Verzdgerung innerhalb des
Ziels auftritt, so haben Kunden bereits mehr Zeit investiert als in der Pre-Process-Phase. Der sunk-costs-
Effekt ist daher bei Wartezeiten in der Zielregion grofer als in der Pre-Process-Phase, in der noch nicht so
viel Zeit investiert wurde.
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3.3 EinfluBlfaktoren auf die erwartete Wartezeit

Neben der wahrgenommenen Wartezeit miissen fiir die Bildung von Zufriedenheit mit dem
Merkmal ,,Pilinktlichkeit* auch diejenigen Faktoren untersucht werden, die die Erwartun-
gen an die Wartezeit beeinflussen.”’ Bei der Diskussion der Erwartungskonzepte wurde
deutlich, da3 Zufriedenheit dann entsteht, wenn die empfundene Leistung innerhalb der
von den Erwartungen gebildeten Toleranzzone liegt. Da die Toleranzzone eingegrenzt wird
durch die Erwartungen an den gewiinschten und den adiquaten Service, sollen die De-
terminanten dieser Erwartungsformen im Hinblick auf Wartezeiten nachfolgend ndher

analysiert werden.

3.3.1 Gewlinschte Wartezeit

Die Einflufifaktoren der Erwartungen an die gewlinschte Wartezeit ergeben sich aus den

allgemeinen Bediirfnissen und aus Bediirfnissen aus einer besonderen Situation:

e Wird davon ausgegangen, dal Menschen beim Konsum von Giitern und Dienstleistun-
gen allgemein ein Bediirfnis nach Piinktlichkeit und Zuverldssigkeit eines Anbieters
haben,”' so gibt es keine ,,gewiinschte Wartezeit“. Das optimale Serviceniveau wird
daher keinerlei Verzogerungen erlauben.

e Bediirfnisse aus einer besonderen Situation erhohen die Erwartungen an das ge-
wiinschte Serviceniveau, hier also an die verzogerungsfreie Durchfiihrung der Dienst-
leistung. Solche speziellen Situationen kdnnen bei dem Merkmal ,,Piinktlichkeit* auf-
treten, wenn der Kunde unter besonderem Zeitdruck steht. Hier fithrt eine Wartezeit zu
hoheren 6konomischen Kosten als im Normalfall. Ein solcher Zeitdruck existiert, wenn
z. B. ein wichtiger Termin eingehalten oder ein Anschlulflug erreicht werden muB.
AnschlieBende Termine miissen nicht aus subjektivem Zeitempfinden heraus einge-
halten werden, sondern aufgrund externer objektiver Vorgaben. Daraus ergibt sich, daf3
bei Bediirfnissen aus einer besonderen Situation nicht nur die empfundene Wartedauer
gleich Null sein soll, sondern auch die objektive Dauer. Da nach den allgemeinen Be-
diirfnissen bereits keinerlei Verzogerungen erwartet werden, konnen die Erwartungen

durch die Bediirfnisse aus der besonderen Situation nicht noch gesteigert werden.”?

70 Vgl. GREEN/LEHMANN/SCHMITT (1996), S. 90; CLOW/KURTZ/OZMENT (1998), S. 66.

"' Vgl. PARASURAMAN/ZEITHAML/BERRY (1985).

2 Eine Ubererfiillung der Piinktlichkeit kann nicht erwartet werden, da durch das Uno-Actu-Prinzip die
Dienstleistung erst dann durchgefiihrt werden kann, wenn Kunde und Anbieter zusammenkommen.
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Bei der ,,Piinktlichkeit des Services* fallen allgemeine Bediirfnisse und Bediirfnisse aus
einer besonderen Situation zusammen: Kunden wiinschen sich keinerlei Verzogerungen im
Dienstleistungsprozef3. Da die gewiinschte Wartezeit gleich Null ist, werden Kunden auch
keinerlei Wiinsche haben, wie sie eine mogliche Wartezeit verbringen konnten (Erwartun-

gen z. B. an Informationsverhalten des Anbieters oder physisches Umfeld).

3.3.2 Adiquate Wartezeit

Unter der addquaten Wartezeit kann diejenige verstanden werden, die vom Kunden gerade
noch akzeptiert wird, ohne dal} er unzufrieden mit dieser Serviceeigenschaft ist. Erwartun-
gen an die noch angemessene Wartezeit sind daher geringer als diejenigen an die ge-
wiinschte Wartezeit. Die angemessene Dauer der Wartezeit wird dementsprechend nicht
gleich Null sein, sondern wird Verzogerungen vor, wihrend oder nach der Dienstleistung
einschlieBen. Die Erwartungen an die noch akzeptierte Dauer der Wartezeit wird beeinfluf3t
von situativen Faktoren, Alternativen und der vom Kunden vorhergesagten Wartezeit (vgl.

Kap. 2.2.3.1.1).

e Situative Faktoren senken die Erwartungen an das noch adidquate Piinktlichkeitsni-
veau, wenn sich die Kunden vor dem Konsum der Dienstleistung hieriiber bewuf3t sind
und die Ursache fiir die Wartezeit auBerhalb der Kontrolle des Anbieters liegt. Dies
konnen z. B. Erwartungen von Flugpassagieren an Wartezeiten wéhrend der Winter-
monate sein. Da Kunden wissen, daf3 in diesem Zeitraum mit schlechtem Wetter (z. B.
Nebel) zu rechnen ist und dies auBerhalb der Kontrolle des Anbieters liegt, senken sie
thre Erwartungen hinsichtlich des addquaten Piinklichkeitsniveaus.

e Je mehr Alternativen die Kunden fiir die Durchfiihrung der Dienstleistung haben, de-
sto hoher wird die Erwartung an die Piinktlichkeit sein. Existieren viele Alternativen,
so wird die noch in Kauf genommene addquate Wartedauer relativ kurz sein.

e Je eher die Kunden eine lang andauernde Wartezeit vorhersagen, desto geringer sind
ihre Erwartungen an die addquate Dauer der Wartezeit. Die von den Kunden vorherge-
sagte Wartezeit wird wiederum beeinfluflt durch folgende Faktoren:

a) Externe Quellen: Werbung des Anbieters mit der Plinktlichkeit des Services oder
implizite Piinktlichkeitsversprechen iiber einen hohen Preis lassen das vorherge-
sagte Plinklichkeitsniveau steigen. Aber auch objektive Quellen, z. B. Piinktlich-
keitsstatistiken, konnen zu den Quellen zdhlen, {iber die sich Kunden ein Bild {iber

die Piinktlichkeit machen.”” SchlieBlich kann Mund-zu-Mund-Kommunikation

7 Vgl. GREEN/LEHMANN/SCHMITT (1996), S. 90.
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durch andere Kunden die vorhergesagte Wartedauer beeinflussen, da negative Er-
eignisse Ofter und tlibertriebener an andere Kunden weitergegeben werden als posi-
tive.”

b) Ebenso konnen auch interne Quellen auf die vorhergesagte Dauer der Wartezeit
einwirken. Wenn ein Kunde eine Dienstleistung desselben Anbieters oder eines an-
deren Anbieters in der Vergangenheit konsumiert und damit bereits Erfahrungen
mit der Piinktlichkeit des Services gemacht hat, wird dies ebenfalls sein vorherge-

sagtes Piinktlichkeitsniveau beeinflussen.”

Kunden richten ihre Erwartungen beziiglich des angemessenen Serviceniveaus aber nicht
nur an die objektive Wartedauer. Da sie nach der addquaten Wartezeit mit einer gewissen
Dauer rechnen, haben sie auch Erwartungen, wie sie diese Wartezeit verbringen werden.
Diese Erwartungen kdnnen gerichtet sein an die Bemiihungen des Anbieters, die 6konomi-
schen Kosten zu senken und von der Dauer abzulenken, an das Informationsverhalten, an
mogliche Machtdemonstrationen des Anbieters und an das physische Warteumfeld. Kun-
den haben demnach Erwartungen, wie der Anbieter mit der Wartezeit umgeht, bzw. wie er
sie die Kunden als moglichst kurz und angenehm empfinden 1483t. Auch hier kann ange-
nommen werden, daf sich diese Erwartungen nach dem selben Konzept bilden: Durch si-

tuative Faktoren, Alternativen und das vorhergesagte Serviceniveau.

Nach dem selbst entwickelten Modell der Kundenzufriedenheit spielen aber nicht nur
empfundene und erwartete Leistung eine Rolle, sondern — insbesondere im Fall der negati-
ven Diskonfirmation — zusétzlich noch Kausalattributionen und Gerechtigkeitsurteile.
Wenn also die empfundene Wartezeit aullerhalb der Toleranzzone liegt, werden Kunden
Zuschreibungen flir den Verspitungsgrund machen (Attributionstheorie) und Gerechtig-
keitsvergleiche mit anderen Kunden anstellen (Equity-Theorie). Daher soll in den nichsten
Abschnitten auf diese beiden Determinanten der Unzufriedenheit mit Wartezeiten einge-

gangen werden.

™ Vgl. MIZERSKI (1982).
> Vgl. GREEN/LEHMANN/SCHMITT (1996), S. 99.
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3.4 Zuschreibungen bei Wartezeiten

Hierunter ist das Bediirfnis des Wartenden zu verstehen, Ursachenforschung beziiglich des

Verspatungsgrundes zu betreiben. Je nach Zuschreibung des Verspéatungsgrundes kann die

durch negative Diskonfirmation der Erwartungen entstandene Unzufriedenheit gesteigert

oder vermindert werden.

a) Ort des Verspiatungsgrundes: Bei dieser Art der Zuschreibung ist es fiir die (Un-)
Zufriedenheit des Kunden relevant, ob er selbst fiir die Verspédtung verantwortlich ist
(interne Ursache) oder seine Umwelt (externe Ursache). Es bedarf wohl keiner Be-
griindung, da3 Kunden bei einer selbstverschuldeten Verspédtung keinen Grund haben,
unzufrieden mit der ,,Plinktlichkeit des Services* zu sein. Liegt das Verschulden nicht
beim Kunden, hingt seine Unzufriedenheit davon ab, ob es sich um einen haufig vor-
kommenden Verspitungsgrund handelt und ob der Anbieter die Kontrolle iiber den
Grund hat.

b) Stabilitiit des Verspatungsgrundes: In Kap. 3.2.3 wurde herausgestellt, dall bei
Kenntnis iiber den Verspéatungsgrund die emotionale Reaktion der Wartenden weniger
negativ ausfillt. Selbst wenn jedoch der Verspédtungsgrund als solcher bekannt ist,
kénnen die Emotionen von der Art des Grundes beeinfluBt werden. Ubertriigt man die
Attributionstheorie auf Wartezeiten, so sind die Emotionen der Kunden auch abhéingig
von der Haufigkeit des Verspédtungsgrundes. Nach WEINERS Attribution-Affect-Model
erhdht ein haufiger, oft wiederkehrender Verspatungsgrund den Arger.”® Dieser Arger
richtet sich gegen den Anbieter und begriindet sich aus der Tatsache, dal3 der Dienstlei-
ster trotz des hdufigen Auftretens der Verspiatung immer noch nichts unternommen hat,
um die Ursache zu beheben.

¢) Kontrolle iiber den Verspitungsgrund: Ebenfalls ist es fiir die emotionale Reaktion
des Kunden relevant, ob der Dienstleister fiir die Verspéatung verantwortlich ist oder ob
ein externer Grund vorliegt. Liegt die Verspatungsursache im Verantwortungsbereich
des Anbieters, so erhoht dies den Arger der Konsumenten, weil der Anbieter auch an-
ders gekonnt hitte.”” Liegt die Ursache hingegen — dem Empfinden der Kunden
nach — nicht im Verantwortungsbereich des Anbieters, unabhéngig von der Haufigkeit
des Auftretens, so trifft ihn keine Schuld. Der Arger der Kunden richtet sich, wenn er

tiberhaupt autkommt, eher gegen die Dienstleistung als solche.

76 Vgl. WEINER (1985). Empirische Bestitigung findet diese These z. B. durch WEINER/GRAHAM/CHANDLER
(1982); FOLKES/KOLETSKY/GRAHAM (1987).
7 Vgl. FOLKES/KOLETSKY/GRAHAM (1987), S. 535.
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Tabelle 3.1 stellt mogliche Verspatungsgriinde nach Héufigkeit und Verantwortung aus

Sicht einer Fluglinie dar. Dabei ist anzunehmen, dafl die Kombination im Feld links oben

die Unzufriedenheit durch negative Diskonfirmation am meisten verstirkt. Die Verspa-

tungsgriinde im Feld unten rechts schwichen nach der Attributionstheorie die Unzufrie-

denheit mit dem Merkmal der Piinktlichkeit am meisten ab.

Kontrolle

Innerhalb des Verantwotungs-
bereichs der Fluglinie

AuBerhalb des Verantwotungs-
bereichs der Fluglinie

- Einplanung zu knapper Umlauf- |- Uberlastung des Luftraumes

- Haufiger zeiten der Fliige - Nebel

s Grund - KapazititsengpalB3 bei Check-In- |-  Kapazititsengpal bei Paflkon-

= Schaltern trolle

=

2 Selt

x cltener - Pilotenstreik - Fluglotsenstreik

Grund

Tabelle 3.1: Mogliche Verspéatungsgriinde nach Haufigkeit und Verantwortung aus Sicht einer Fluglinie
Quelle: Eigene Darstellung

Erhalten Kunden jedoch keinerlei Informationen iiber den Verspatungsgrund, so machen

sie in der Regel den Anbieter fiir die Verspédtung verantwortlich, unabhidngig davon, ob er

dies tatsichlich ist.”®

3.5 Wartegerechtigkeit

Das Problem der Allokation einer knappen Ressource (hier: Dienstleistung) auf Individuen

konzentriert sich nicht nur auf die Menge, die jedes Individuum von der Ressource erhilt,

sondern auch auf die Prioritit, nach der die Bediirfnisse befriedigt werden.” Daher kommt

der Reihenfolge, nach der in einem Warteprozel3 bedient wird, eine entscheidende Rolle

Zu.

Nach dem Modell der Kundenzufriedenheit wird die Unzufriedenheit noch verstirkt, wenn

Kunden ihre eigene Wartezeit als ungerecht gegeniiber der anderer Kunden empfinden:

¥ Vgl. CLEMMER/SCHNEIDER (1989).

" Vgl. SCHWARTZ (1975), S. 93.
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In almost all contemporary service transactions, a basic understanding seems to pre-
vail: that all candidates for service will be treated ,the same’ or ,equally‘, none being
favored or disfavored over the others.™

Kunden kénnen entweder gemeinsam auf eine Leistung warten, die dann (fast) gleichzeitig
vollzogen wird (z. B. Warten am Fluggate), oder der Reihe nach bedient werden (z. B.
Warten am Check-In-Schalter). Bei (fast) gleichzeitiger Bedienung tritt das Problem der
Wartegerechtigkeit nicht auf, da kein Kunde Anreiz hat, vorzudriangen bzw. dies gar nicht

moglich ist.

Das Prinzip des First-Come, First-Served, nach dem der bereits am lidngsten wartende
Kunde als nichster bedient werden soll, ist die normative Basis fiir die meisten Arten des
,Schlangestehens*.®' Kommt es zu Abweichungen von diesem Prinzip, so wird dies von
den Wartenden nur unter bestimmten Bedingungen hingenommen. Diese Bedingungen
miissen flir die Kunden klar ersichtlich sein, von allen akzeptiert werden und diirfen nicht
dem Wohle des Anbieters dienen. Beispiele hierfiir sind Notfélle in Arztkliniken, Express-
kassen mit einer Hochstzahl von Produkten oder 1.-Klasse-Check-In-Schalter an

Flughéfen.

In Situationen, bei denen keine eindeutige Reihe vorgegeben ist, liegt es an den Kunden,
diese Regel zu iiberwachen und einzuhalten. Ist es flir die Wartenden nicht ersichtlich,
warum ein Kunde bevorzugt behandelt wird bzw. sich vordringt, fiihrt dies zu einem Un-
gerechtigkeitsempfinden bei den anderen Wartenden. ,,Vordranger* miissen weniger Input
(hier: Zeit) investieren, um die Dienstleistung zu erlangen. Bei einem Gerechtigkeitsver-
gleich wiirde ein ,,ehrlicher* Kunde daher eine hdhere Input/Output-Relation haben, was
die bereits bestehende Unzufriedenheit mit der Wartezeit erhoht. Bemerkenswert ist, daf3
durch Verletzung der First-Come-First-Served-Regel die zunehmende Unzufriedenheit
nicht im Verhéltnis zu der hierdurch verlédngerten tatsdchlichen Wartezeit steht, sondern

iiberproportional groB ist.

Das Problem der Wartegerechtigkeit tritt jedoch nicht nur auf, wenn keine eindeutige Rei-
henfolge vorgegeben ist bzw. die Reihenfolge nicht iiberwacht wird, sondern vor allem

dann, wenn sogenannte sub-queuing-Methoden angewendet werden.*” Hierunter sind

% GOFFMAN (1983), S. 14. CLEMMER/SCHNEIDER ([1996], S. 121) bezeichnen die Fairness einer Wartezeit
gegeniiber anderen Wartenden als Interactional Fairness. Die Benachteiligung gegeniiber anderen wird dem-
entsprechend als bias bezeichnet.

#1'Vgl. LARSON (1987), S. 895.

2 Vgl. GOFFMAN (1982), S. 16.
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Wartesituationen zu verstehen, bei denen sich ein Kunde zu Beginn der Wartezeit fiir eine
von mehreren parallelen Schlangen entscheiden muf3. In derartigen Systemen kann Unzu-
friedenheit des Kunden auch dadurch entstehen, dafl andere Kunden sich spéter einreihen
aber frither bedient werden, nur weil sie eine andere Schlange gewéhlt haben. In diesem
Fall entsteht Unzufriedenheit mit der Wartezeit also nicht durch das Vordridngen anderer
Kunden, sondern durch das Pech, in der langsameren Schlange zu stehen (bekanntlich
wéhlt man immer die falsche Schlange). Letztendlich resultiert die Unzufriedenheit wieder

daraus, daf} andere Kunden bei gleichem Output einen geringeren Input liefern.

FiSk/CONEY (1982) und FISK/YOUNG (1985) konnten in empirischen Studien {iber eine
hypothetische Fluglinie nachweisen, da3 Kunden unzufriedener waren, wenn sie erfuhren,
daB sie ldnger als andere Kunden gewartet hatten. Obwohl die Dauer der eigenen Wartezeit
nicht durch die anderer Kunden beeinfluflit wurde, fiihlten sich Kunden ungerecht behan-
delt. Aus diesem Ungerechtigkeitsempfinden konnten die Autoren gestiegene Unzufrie-
denheit mit dem Service der Fluglinie nachweisen. Die Dauer der Wartezeit spielte hierbei
keine Rolle, d. h. Kunden waren dhnlich unzufrieden, wenn sie 30 Minuten oder 90 Minu-

ten warteten und erfuhren, dal3 andere Kunden keinerlei Wartezeit hatten.
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3.6  Eigenes Modell zur Bestimmung der Unzufriedenheit mit Wartezeiten

Die folgende Abbildung 3.6 verdeutlicht die bisherigen Ausfithrungen dieses Kapitels und
zeigt, wie Unzufriedenheit durch Wartezeiten entstehen kann. In dem hier selbst entworfe-
nen Modell finden sich alle in diesem Kapitel erlduterten Einflufaktoren wieder. Aufgabe
der empirischen Analyse wird es u. a. sein, den Ansatz zu iiberpriifen bzw. die Stirke der

einzelnen Einflul3faktoren abzuschitzen.

Empfundene
Dauer

Okonomische
Kosten

Infoverhalten/
Machtdemo
des Anbieters

Physisches
Umfeld

Art der
Dienstleistung

Ort der
Verzégerung

Gewiinschte
Wartezeit

Erwartete
Wartezeit

Stabilitéat

Kontrolle

Abbildung 3.5: Zusammenfassendes Modell zur Unzufriedenheit mit Wartezeiten
Quelle: Eigene Darstellung
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4  Ansiatze zur Verminderung der Unzufriedenheit mit Warte-
Zeiten

Im vorangegangenen Kapitel wurde gezeigt, wie Unzufriedenheit mit Wartezeiten durch
das Zusammenspiel von empfundener Wartezeit, erwarteter Wartezeit, Kausalattributionen
und Wartegerechtigkeit entsteht. Daher sollen die Vorschldge zur Verminderung der Unzu-

friedenheit an den EinfluBfaktoren auf diese Komponenten ansetzen.

4.1 Beeinflussung der empfundenen Wartezeit

Auf die empfundene Wartezeit wirken sechs Faktoren ein (vgl. Abb. 3.4). Wie im weiteren
deutlich wird, ist eine getrennte Beeinflussung der Komponenten jedoch nicht immer
moglich, da Interaktionen zwischen den Faktoren bestehen. So gehen z. B. von den Mal-
nahmen zur Beeinflussung der empfundenen Dauer hdufig Einfliisse auf die Senkung der

Okonomischen Kosten aus und umgekehrt.

4.1.1 MaBnahmen zur Beeinflussung der empfundenen Dauer

In Kap. 3.2.1 wurde dargestellt, dall eine Zeitspanne immer dann als besonders lang emp-
funden wird, wenn wenige Ereignisse auftreten, die von der Beachtung der Zeit ablenken.
Daraus ergibt sich ein erster Ansatzpunkt zur Verringerung der Unzufriedenheit:

[...] a person naturally is occupied with the passage of time and actively engages in
time estimation during the whole waiting period. [...] any stimuli that can distract the
person’s conscious attention from the passage of time reduces the perceived waiting
duration and hence enhances his or her service evaluation.

Ein allgemeiner Vorteil der Ablenkung von der empfundenen Dauer besteht darin, daf sich
die Wartenden weniger Gedanken iiber die Konsequenzen der Wartezeit machen. Warten-
de werden sich z. B. der 6konomischen Kosten des Wartens weniger bewuf3t. Ebenso wird
eine positive Beeinflussung der Emotionen aufgrund einer geringeren Abhédngigkeit vom
Anbieter erzielt, wenn dieser sich Miihe gibt, den Kunden von der Dauer der Wartezeit

abzulenken.’

Dem Anbieter steht eine Vielzahl von Mdglichkeiten offen, den Wartenden von der Be-
achtung der Zeit abzulenken. Die Maflnahmen konnen unterschieden werden in solche,
durch die Kunden unterhalten werden, sie sich entspannen und in solche, durch die sie

die Wartezeit produktiv nutzen, also die 6konomischen Kosten der Wartezeit sinken.

"HUI/TSE (1996), S. 82.
> Vgl. TAYLOR (1994), S. 60.
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4.1.1.1 Ablenkung durch Unterhaltung

Unterhaltung kann z. B. iiber TV-Bildschirme, Videospiele oder Zeitungen und Zeit-
schriften stattfinden. Es bleibt letztendlich der Phantasie des Anbieters liberlassen, eine zur
Dienstleistung passende Ablenkung von der empfundenen Dauer der Wartezeit zu ergrei-
fen.® Der Ubergang zwischen Ablenkung durch Unterhaltung und Informationen ist flie-
Bend. KATZ/LARSON/LARSON fanden heraus, dafl wartende Kunden in einer Bank die
Wartezeit weniger iiberschitzten, wenn sie von einem Nachrichtenticker abgelenkt wur-
den.* MAISTER schligt in diesem Zusammenhang vor, stets Ablenkungen mit Bezug zur
Dienstleistung einzusetzen.” In Telefonwarteschleifen sollte seiner Meinung nach nicht
Hintergrundmusik gespielt, sondern dem Kunden gezielte Informationen iiber das Unter-
nehmen vermittelt werden. TAYLOR konnte zwar empirisch belegen, da3 Kunden zufriede-
ner waren, wenn ihre Wartezeit vom Anbieter ,,gefiillt wurde, jedoch lieB3 sich der Grad
der Zufriedenheit nicht davon beeinflussen, ob die Ablenkung einen Bezug zur Dienstlei-

stung hatte.’

4.1.1.2 Ablenkung durch Entspannung

Auch Entspannung kann zur verringerten Zeitwahrnehmung beitragen,” wie sie aber zu
erreichen ist, hangt von der Personlichkeit des Kunden ab. Hier stehen dem Anbieter eben-
falls eine Vielzahl von Moglichkeiten zur Verfiigung, z. B. die Bereitstellung bequemer
Sitzgelegenheiten, von Erfrischungen oder von Lesematerial. Hier wird deutlich, da3 eine
strikte Trennung von Entspannungs- und Unterhaltungsmdglichkeiten kaum durchzufiihren
ist. Ebenfalls ist eine Abgrenzung zu den arbeitsunterstiitzenden Maflnahmen nicht immer
moglich, denn ein Kunde, der die Wartezeit zur Regeneration nutzt, kann spater produkti-

ver arbeiten.

3 Vgl. LARSON (1987), S. 897f; DUBE/CHEBAT/MORIN (1994); TAYLOR (1995), S. 40.

* Vgl. KATZ, K./LARSON, B./LARSON, R. (1992), S. 183. Eine Ablenkung von der Wartezeit sowohl durch
Information als auch durch Unterhaltung bietet sich insbesondere dann an, wenn es sich um eine sehr kom-
plexe Dienstleistung, oder eine Leistung, die Kunden als unangenehm empfinden, handelt. Durch Informa-
tionen kann den Kunden die Dienstleistung niher erliutert und verstindlicher gemacht werden, um Angste zu
beseitigen (vgl. MAISTER [1985], S. 116).

> Vgl. MAISTER (1985), S. 115f.

6 Vgl. TAYLOR (1995), S. 46. AuBBerdem besteht die Gefahr, daB Kunden die Unternehmensinformationen als
Werbung interpretieren, wodurch sie sich noch mehr drgern wiirden.

7 Vgl. BAKER/CAMERON (1996), S. 342.
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4.1.1.3 Ablenkung durch Arbeit

Ablenkungen, die die 6konomischen Kosten senken, sind von Kunde zu Kunde individu-
ell zu gestalten. Der Anbieter kann zwar nicht fiir den Kunden produktiv titig werden, —
dadurch wiirde er ihn auch nicht von der Dauer der Wartezeit ablenken — aber er kann die
Rahmenbedingungen fiir eine produktive Titigkeit des Kunden schaffen.® Auch hier gibt es
eine Vielzahl von Alternativen, die den Kunden angeboten werden konnen. So schlagen
z. B. KAUFMANN/LANE/LINDQUIST Arzten vor, kleine Schreibtische oder Stiihle mit
,,Schreibarmen® einzurichten, damit wartende Patienten Papierarbeit erledigen konnen.’
Ebenso wiirde die (kostenlose?) Bereitstellung von Telefon, Fax, Internet oder anderen
Kommunikationsmedien den Kunden die Moglichkeit geben, die Wartezeit produktiv zu
nutzen:

The idea of changing empty time into useful time is of course the whole rationale
behind marketing of mobile cellular telephones, where businessmen and women
can carry on negotiations, make sales contacts, and perform other business activi-
ties while stuck in rush hour traffic."®

Aus diesem Grund wurden z. B. auf dem New Yorker Flughafen JFK Multimedia-Telefone
installiert, mit denen nicht nur telefoniert, sondern auch das Internet genutzt und E-Mails
verschickt werden kénnen.'" Auch gibt es seit kurzem an einigen amerikanischen Flughi-

fen minutenweise zu nutzende Arbeitskabinen fiir Geschiiftsreisende. '?

Der Anbieter hat in der Hand, durch die Gestaltung des physischen Umfeldes (z. B. durch
Senkung des Larmpegels) dem Kunden eine produktive Nutzung der Wartezeit zu ermdg-
lichen:

Whatever the precise setting, it seems clear that the environment in which queue
waiting occurs plays a fundamental role in a customer’s perceived and/or actual
cost of participating in that system."

Das Problem der Ablenkung durch Einbindung in eine produktive Tatigkeit besteht darin,
dall Wartende die Wartezeit unvorbereitet treffen kann. Die bereitgestellten Moglichkei-
ten konnen nur dann produktiv genutzt werden, wenn Wartende eigene Mittel, z. B. Note-

book, Akten etc. bereit haben. Ist dies nicht der Fall oder ist es aus praktischen Griinden

¥ MaBnahmen, die die Opportunititskosten vermindern, aber nicht von der empfundenen Dauer ablenken,
werden in Kap. 4.1.2 diskutiert.

? Vgl. KAUFMAN/LANE/LINDQUIST (1991), S. 399.

" L ARSON (1987), S. 899.

"'Vgl. FAZ (1999a), S. R6.

12 Auf den Flughédfen Atlanta, Chicago, Cincinnati, Denver, Phoenix und Seattle befinden sich 3,5 Quadrat-
meter gro3e Biiros, die iiber alle modernen Kommunikationsmittel verfiigen. Der Mietpreis betrdgt umge-
rechnet ca. 70 Pfennig pro Minuten. Vgl. FAZ (1999¢), S. R2.

5 LARSON (1987), S. 899.
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unmoglich, die Zeit produktiv zu nutzen (z. B. durch Platzmangel, Larmpegel), so hat der
Anbieter nur die Moglichkeit, indirekt zur ,,Einkommenserzielung beizutragen. Essen,
Entspannen und Schlafen muf3 jeder einmal, aber auch andere zeitintensive Tatigkeiten,
wie z. B. die Korperpflege, Einkdufe oder die Kommunikation mit Freunden wollen dann
und wann erledigt werden. Die Problematik der Ablenkung durch indirekte Einkommen-
serzielung liegt auf der Hand: Diese Art der Ablenkung ist nur bei sehr langen Wartezei-
ten lohnend und nur dann mdéglich, wenn der Ort des Wartens geniigend Platz bietet, um
derartige Tatigkeiten zu verrichten. Daher kommen genauen Informationen des Anbieters
iber die noch bevorstehende Wartezeit eine besondere Bedeutung zu, damit Kunden wis-
sen, ob sich der Beginn einer Tatigkeit lohnt bzw. ob sie sich vom Warteort entfernen kon-

nen.14

4.1.1.4 Ablenkung durch einen Beitrag zur Dienstleistungserstellung

Bei einigen Dienstleistungen ist es moglich bzw. sogar notwendig, wihrend der Wartezeit
Tatigkeiten durchzufiihren, die eigentlich erst spiter im Dienstleistungsprozel3 verrichtet
werden miiBten (z. B. Lesen der Speisekarte, Ausfiillen von Formularen).”” Der Vorteil
dieser MaBBnahmen besteht darin, da3 nicht nur die empfundene Dauer verkiirzt wird, son-
dern die Wartezeit iiberhaupt nicht mehr als solche wahrgenommen wird: Sie ist zu einem
notwendigen Teil des Dienstleistungsprozesses geworden. Die Dauer der gesamten
Dienstleistung verldngert sich dann durch die entstandene Wartezeit nicht. Sehr haufig gibt
es jedoch keine Maflnahmen, die vor der Kernleistung durchgefiihrt werden konnten. Dies
gilt besonders fiir simple Dienstleistungen und Warteschlangen, aber auch fiir die meisten

Wartezeiten im Luftverkehr.

Ungeklart ist bislang, welche MaBBnahmen zur Ablenkung von der Wartezeit in den ver-
schiedenen Wartesituationen bevorzugt werden. Die Beantwortung dieser Fragen soll da-

her ein Ziel der empirischen Analyse von Kapitel 7 sein.

'* Bei Verzogerungen mit ungewisser Dauer bietet sich die Ausstattung der Kunden mit Piepern an, da sie
sich so ohne Kenntnis der noch bevorstechenden Wartezeit vom Warteort entfernen und rechtzeitig zuriickge-
rufen werden konnen. KAUFMAN/LANE/LINDQUIST ([1991], S. 399) berichten von einem Arzt, der auf diese
Weise seinen Patienten ermoglicht, andere Dinge auB3erhalb der Praxis zu erledigen.

13 Vgl. MAISTER (1985), S. 115; GREEN/LEHMANN/SCHMITT (1996), S. 93. LARSON ([1987], S. 897) berichtet
von einer Fluglinie, die die Gepéckausgabe absichtlich in einer so grolen Entfernung vom Flugzeug durch-
fiilhrt, dafl die Passagiere nicht vor dem Gepick am Band erscheinen. Der Gang zu den Service-Stationen
kann also kiinstlich verlangert werden, um mdgliche Wartezeiten nicht nur in der Pre-Process-Phase zu ver-
meiden.
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4.1.2 MaBnahmen zur Senkung der 6konomischen Kosten mittels Entschiadigungen

Der Anbieter hat auch die Gelegenheit, durch einen direkten pekunidren Beitrag, die 6ko-
nomischen Kosten des Wartens zu verringern. Eine Wartezeitgarantie ist die freiwillige
Verpflichtung eines Unternehmens, die Dienstleistung innerhalb eines garantierten Zeit-
raumes oder zu einem garantierten Zeitpunkt zu liefern. Gelingt dem Unternehmen die
Einhaltung der Garantie nicht, so verspricht es den Kunden, sie fiir die Verspatung zu ent-

schidigen. '® Garantien wirken in zweifacher Hinsicht:

e Zum einen verpflichtet sich das Unternehmen durch die Garantie zu einem piinktlichen
Service.

[...]the intent of such a guarantee is to reduce or eliminate potential uncertainty
concerning delays. Therefore, one should expect that the more the organization
risks in providing a guarantee, the more likely customers are to believe the claim
about service time.

Wenn ein Anbieter sich verpflichtet, bei Nicht-Einhaltung seines Serviceversprechens
eine Summe auszubezahlen, erhélt das Versprechen eine hohere Glaubwiirdigkeit. Die
Ausbezahlung einer Entschiddigung bedeutet fiir einen Anbieter einen finanziellen
Verlust und ist daher ein Beweis fiir unternommene Anstrengungen zur Wartezeitver-
meidung.

e Zum anderen achtet der Kunde wéhrend der Wartezeit weniger auf die ihm entstande-
nen 6konomischen Kosten, da er weill, da3 das Unternehmen hierfiir (zumindest zum

Teil) aufkommt.'®

HART diskutiert zahlreiche Faktoren, die es bei der Zusicherung von Servicegarantien sei-
tens der Dienstleister zu beachten gilt."” Die wichtigsten sind der problemlose Bezug und
die Hohe der Entschiidigung. Unter dem ersten Faktor ist die bedingungslose und leichte
Ausbezahlung zu verstehen:

Customers shouldn’t need a lawyer to explain the ‘ifs, ands, and buts ‘ of a guarantee —

because ideally there shouldn’t be any conditions; a customer is either satisfied or
20

not.

' Vgl. KUMAR/KALWANI/DADA (1997), S. 296.

7 GREEN/LEHMANN/SCHMITT (1996), S. 90.

'8 Hierin liegt auch der Vorteil von Garantien gegeniiber Entschidigungen, die ohne vorherige Ankiindigung
gezahlt werden. Bei letzteren ist sich der Wartende bei Beginn der Wartezeit nicht bewuft, daf3 sie ausbezahlt
wird und reagiert zundchst negativer auf die Wartezeit.

' Vgl. HART (1988), S. 55f.

2 HART (1988), S. 56.
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Die Garantie sollte daher so konditioniert sein, da3 sie uneingeschrinkt gewéhrt wird und
nicht das Unternehmen vor Ausbezahlung geschiitzt wird, den Kunden sollte v. a. bekannt
sein, daf Entschidigungen gezahlt werden konnen.”' Die Ausbezahlung sollte reibungslos
und schnell erfolgen, da die Kunden bereits unzufrieden sind und nicht durch Formalia,
Begriindungen und damit weitere Wartezeiten aufgehalten werden mochten. Die Hohe der
Entschidigung hingt von den entstandenen Kosten der Wartenden, dem entrichteten
Preis fiir die Dienstleistung und der ,,FairneB“ der Kunden gegeniiber dem Dienstleister
ab. Je langer die Wartezeit, desto hoher ist der Verdienstausfall und desto hoher sollte die
Riickerstattung ausfallen. Aulerdem kann aus der Tatsache, daB Kunden bei Zahlung eines
hoheren Preises weniger gewillt sind zu warten, gefolgert werden, dal Kunden bei teureren
Dienstleistungen auch eine hohere Entschidigung verlangen.”? Unter ,,Fairne“ der Kun-
den ist deren Verstindnis filir die Probleme des Anbieters zu verstehen. Hieraus wird eine
besondere Problematik von Wartezeitgarantien deutlich: Wie soll mit Verzégerungen um-
gegangen werden, fiir die der Anbieter nicht verantwortlich ist? Insbesondere betrifft dies
Transportdienstleistungen, die von vielen exogenen Faktoren abhidngig sind. So konnen
z. B. Fluglinien bei Nebel keine pilinktliche Landung versprechen. Dennoch sind Garantien
hier nicht unmdglich: Fluglinien konnen Kunden zusagen, da3 sie mit dem Warteambiente
zufrieden sein werden, z. B. mit der Ausgestaltung der Warterdume, dem Informationsver-
halten des Anbieters usw. Nach der Attributionstheorie (vgl. Kap. 3.4) ist anzunehmen, dal3
Kunden bei Wartezeiten, die nicht auf das Verschulden des Anbieters zuriickzufiihren sind,
nicht unzufrieden sein werden. Wenn zusétzlich das Verhalten des Dienstleisters und das
physische Umfeld ihren Wiinschen entspricht, werden sie keine Entschidigungen einfor-
dern:

How many customers would invoke a guarantee if they understood that the reasons for
a problem were completely out of the airline’s control — if they were treated with
warmth, compassion, and a sense of humor, and if the airline’s staff communicated
with them honestly?*

2L HART ([1988], S. 55) fithrt in diesem Zusammenhang das Beispiel der DEUTSCHEN LUFTHANSA an, die in
den 80er Jahren ihren Passagieren eine Garantie auf das Erreichen von AnschluBfliigen gab, wenn die Verzo-
gerungen nicht wegen schlechtem Wetter oder iiberlasteten Luftrdumen entstanden war. Angeblich waren
jedoch damals diese beiden Faktoren fiir 95% aller Flugverspédtungen verantwortlich.

* Vgl. hierzu Kap. 3.2.5, in dem auf Warten als Argernis bei geringwertigen und hochwertigen Dienstlei-
stungen eingegangen wurde.

2 HART (1988), S. 60. Da eine Zufriedenheitsgarantie mit Wartezeiten abschreckend auf Kunden wirken
kann (sie werden so eher Wartezeiten prognostizieren und vom Flug mit dieser Fluglinie zuriickschrecken),
ist es ebenso moglich, den Kunden direkt ,,Gesamtzufriedenheit mit der Flugreise* zu garantieren. Sie kon-
nen so selbst entscheiden, ob sie mit dem Merkmal ,,Piinktlichkeit* als ein Bestandteil der Gesamtleistung
zufrieden sind. Auch hier ist es unwahrscheinlich, dal Kunden bei externen Ursachen als Verspéatungsgrund
unzufrieden mit der Gesamtleistung sind und die Entschidigung einfordern.
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In Verbindung mit Wartezeitgarantien entsteht jedoch folgendes Problem: Wenn Kunden
ab einer bestimmten Wartedauer entschiadigt werden, schenken sie dem Verlauf der Zeit

mehr Aufmerksamkeit, was die empfundene Dauer verlangert.

Der EinfluB von Wartezeitgarantien auf die Unzufriedenheit ist von KUMAR/KALWANI/
DADA empirisch getestet worden.”* Dabei wurde festgestellt, daB eingehaltene Wartezeit-
garantien (Wartezeit ldnger als versprochen aber Entschddigung der Kunden) die Zufrie-
denheit mit der Wartezeit erhohen. Bei Verletzung der Garantie (Wartezeit ldnger als ver-
sprochen aber ohne Entschddigung) war die Unzufriedenheit der Versuchspersonen jedoch
hoher, als bei gleicher Wartezeit ohne vorherige Garantie. Dies bestitigt die Notwendig-
keit, dal bei Nichteinhaltung von Zeitgarantien besonderer Wert auf das Auszahlungspro-

zedere von Entschadigungen gelegt werden sollte.

Bislang génzlich unberiicksichtigt blieb der Aspekt der Entschidigungsform. Bis dato
wurde unterstellt, da3 eine Entschddigung in Barzahlung getitigt werden muf3. Ob nicht
auch eine andere Entschiddigungsform, z. B. in Sachleistungen bevorzugt wird, konnte
bislang nicht herausgefunden werden. Daher soll in dem empirischen Teil der Arbeit u. a.
untersucht werden, ob Bargeld tatsdchlich die am meisten gewlinschte Entschddigungsform

ist, oder ob — von bestimmten Kundengruppen — eine andere Alternative praferiert wird.

Neben der freiwilligen Zahlung sind Fluglinien, zumindest in Deutschland, gesetzlich ver-
pflichtet ein Mindestmal} an Entschéddigungen zu zahlen. Dabei wird zwischen Fliigen von
Pauschaltouristen und Linienfliigen unterschieden. Pauschalurlauber bekommen nach der
sogenannten ,,Frankfurter Tabelle* fiir einen Abflug nach iiber vier Stunden Verspitung
5 % des jeweiligen Reisepreises zugesprochen und zusitzlich 5 % fiir jede weitere Stun-
de.”” Bei Linienfliigen ist die Rechtsprechung uneinheitlich. Generell gilt, daB Fluggesell-
schaften nur dann zu einer Zahlung verpflichtet sind, wenn sie die Verspdtung verursacht
haben. Zumindest bei innerdeutschen Fliigen sind sie dann verpflichtet, die dem Kunden
durch die Verspitung entstandenen Kosten zu ersetzen. Hierunter fallen Verpflegungs- und
Ubernachtungskosten, aber keine Folgekosten wie z. B. geschiftliche Schiden. Bei Fliigen,
die ldnger als die vorhergesehene Flugdauer verspitet sind, darf der Fluggast auch eine

(teurere) Ausweichmaschine besteigen. Bei internationalen Fliigen, insbesondere Lang-

# Vgl. KUMAR/KALWANI/DADA (1997).

% Die nFrankfurter Tabelle* ist eine unverbindliche Aufzihlung von Reisepreisminderungen, die bei be-
stimmten Maéngeln eintreten. Pauschaltouristen werden i. d. R. nach dieser Tabelle entschadigt (vgl.
FINANZTEST [1998], S. 72; FINANZTEST [1999], S. 67).
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streckenfliigen, miissen Fluggéste u. U. Verspidtungen in Hohe von mehreren Stunden in

Kauf nehmen, ohne dafiir entschidigt zu werden.”

4.1.3 Malnahmen zur Verbesserung des Informationsverhaltens
4.1.3.1 Informationen zur Dauer der Wartezeit

In Kap. 3.2.3 wurde dargestellt, daB der Anbieter die Unzufriedenheit senken kann, wenn
er Kunden Informationen iiber die voraussichtliche Dauer der Wartezeit liefert. Dabei
sollte der Anbieter moglichst frithzeitig handeln, damit sich die Erwartungen der Kunden
auch frithzeitig anpassen konnen.”” Oft ist der Anbieter aber nicht in der Lage, eine genaue
Angabe zum moglichen Servicebeginn zu machen, da er die Dauer der Wartezeit selbst
nicht kennt. Versucht er dennoch eine Aussage zu machen, die aber dann iiberschritten
wird, so erhoht sich die Unzufriedenheit mit der Wartezeit. Es wird davon ausgegangen,
daB Verspitungsangaben des Anbieters einem source-credibility-effect unterliegen.”®
Kommen Kunden zu der Einsicht, da3 die Angaben des Dienstleisters unzuverléssig sind,
oder daB3 er aufgrund externer Faktoren gar nicht in der Lage ist, die Wartedauer vorherzu-

sagen, so verringert sich die Unkenntnis der Kunden durch eine Zeitangabe nicht.

Durch Positionsangaben haben Kunden die Moglichkeit, aufgrund eigener Beobachtun-
gen und Erfahrungen selbst Prognosen iiber die noch bevorstehende Wartedauer aufzu-
stellen. Der Anbieter lduft dann nicht Gefahr, die Unzufriedenheit des Wartenden aufgrund
falscher Prognosen noch zusétzlich zu steigern. Diese Methode ist vor allem dann anwend-
bar, wenn es keine physische Warteschlange gibt (in diesem Fall wire die Positionsangabe
auch tiberfliissig). Der Anbieter kann die Anzahl der noch zu bedienenden Kunden mittei-
len (,,vor Ihnen sind noch x Kunden an der Reihe®), oder — wenn es sich um eine von allen
Kunden gemeinsame Wartezeit handelt — die eigene Position mitteilen (das erwartete Flug-
zeug befindet sich iiber der Stadt xy; rollt zur Parkposition; befindet sich in Parkposition
und wird noch gereinigt etc.). Insbesondere in der Verkehrsbranche bietet sich diese Art
der Informationsmitteilung an, weil die Wartedauer hiufig auch vom Dienstleister nicht
genau absehbar ist. Erfahrenen Kunden bleibt es dann selbst iiberlassen, Prognosen auf-

zustellen, fiir unerfahrene Kunden hingegen sind Zeitangaben hilfreicher.

26ygl. FINANZTEST (1999), S. 67.

?7'So ist z. B. an die bereits praktizierten Verfahren zu denken, Kunden bei lingeren Verspitungen zu Hause
anzurufen oder im Vorflug iiber die Verspatung zu informieren. Neuerdings werden von Fluglinien auch
Verfahren erprobt, Passagiere per Handy-Display {iber Verspitungen zu informieren (vgl. Wirtschaftswoche
[2000], S. 198).

* Vgl. GREEN/LEHMANN/SCHMITT (1996), S. 90.
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HUVTSE (1996) haben den EinfluB von Wartedauerinformationen und Positionsangaben
auf die Dienstleistungsbewertung bei unterschiedlichen Dauern der Wartezeit untersucht.
Dabei stellten sie fest, dall bei kurzen Wartezeiten (5 Minuten) weder Zeitangaben noch
Positionsangaben einen signifikanten Einfluf3 auf die Bewertung der Dienstleistung haben.
Die Autoren erkldren diesen Tatbestand mit der Akzeptanz von kurzen Wartezeiten und
dem geringen Stref3, dem Kunden in dieser Zeit ausgesetzt sind. KATZ/LARSON/LARSON
konnten sogar feststellen, dall bei kurzen Warteschlangen Zeitangaben einen negativen
Effekt auf die Kundenzufriedenheit haben, da Kunden erst durch die Zeitangabe auf die
Verweildauer aufmerksam wurden.”’ Bei mittleren Wartezeiten (10 Minuten) haben Zeit-
angaben einen stirkeren Einflul auf die Kundenzufriedenheit, bei lingeren Wartezeiten
(15 Minuten) Positionsangaben. HUI/TSE (1996) begriinden diesen Zusammenhang damit,
dal} lange Zeitangaben auf Kunden abschreckend wirken, Standortangaben jedoch die Ak-

zeptanz der Wartezeit erh6hen.

Auch die Art, wie die Informationen den Kunden mitgeteilt werden, spielt eine entschei-
dende Rolle. Versteht es der Anbieter, die Verspatung in Relation zu anderen negativen
Ereignissen positiv darzustellen, so zeigen sich die Kunden weniger verargert:

Also, information may be framed with respect to different reference points. For exam-

ple, an airline could post information on delayed flights on a separate screen. As a re-

sult, a flight delay would be evaluated in the context of other delays and not in refe-
. . . 30

rence to on-time performance, and the delay might be perceived as shorter.

4.1.3.2 Informationen zum Grund der Wartezeit

Ob Kunden der Grund fiir die Verzogerung mitgeteilt werden soll, hingt ebenfalls von der
Dauer der Wartezeit ab. Bei relativ kurzen Wartezeiten ist es Kunden egal, weshalb sie
entstanden sind, da Wartezeiten hier nur einen geringen EinfluB3 auf die Zufriedenheit ha-
ben. Da Informationen zur Verspiatungsursache die Unsicherheit liber die noch bevorste-
hende Wartezeit abbauen sollen, sind sie vor allem bei lingeren Wartezeiten niitzlich.
Kunden konnen durch Informationen zum Verspitungsgrund die Glaubwiirdigkeit der In-
formationen zur Dauer der Wartezeit iiberpriifen und eventuell nach eigener Einschéitzung
Korrekturen vornehmen. Die Mitteilung des Verspatungsgrundes hat fiir erfahrene Kun-
den aufgrund ihrer Kenntnis {iber den Dienstleistungsprozef3 einen héheren Wert als fiir
unerfahrene. Da jedoch auch unerfahrene Kunden ein Bediirfnis nach eigenen Prognosen

haben, diirfte diese Mitteilung ihre Unzufriedenheit mindern.

¥ Vgl. KATZ/LARSON/LARSON (1991), S. 186.
3% Vgl. GREEN/LEHMANN/SCHMITT (1996), S. 92
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4.1.3.3 Verhinderung der Machtdemonstration

Eine Machtdemonstration des Anbieters, die zu einem verstirkten Abhédngigkeitsgefiihl des

Wartenden und damit zu Unzufriedenheit fiihrt, kann durch folgende MaBBnahmen verhin-

dert werden:

e Der Anbieter kann die Unzufriedenheit reduzieren, indem er dem Kunden stets Infor-
mationen zur Verspitungssituation mitteilt (siche vorangegangene Abschnitte).

e Der Anbieter kann durch eigene Bemiihungen stets seinen Willen zum Ausdruck brin-
gen, die Wartezeit zu verkiirzen:

The number one service complaint from customers was ‘waiting in long lines while
) . 31
other windows or registers are closed * .

Eine dhnliche Empfehlung geben KATZ/LARSON/LARSON, die vorschlagen, anderweitig
beschiftigte Angestellte nicht im Blickfeld der wartenden Kundschaft arbeiten zu las-
sen.”> CLEMMER/SCHNEIDER konnten empirisch nachweisen, da$ Kunden zufriedener
waren, wenn das Unternehmen einen sichtbaren Einsatz zur Beseitigung der Verzoge-
rung leistete, z. B. alle Schalter gedffnet waren.>> Ebenso kann wartenden Passagieren
mitgeteilt werden, was die Fluglinie unternimmt, um die Verzogerungsursache zu be-
heben, wenn Anstrengungen (wie z. B. bei technischen Problemen) nicht sichtbar sind.

e Nicht zu unterschitzen ist die Bedeutung von aufrichtigen Entschuldigungen des Per-
sonals. Die Fluggesellschaft DELTA AIRLINES berichtet, daf ihre Kundenabwanderung
um 6% zuriickging, nachdem sie sich fiir Verspétungen oder Uberbuchungen mit einem
personlichen Brief entschuldigt.** Dieser EinfluSfaktor konnte bereits in einer Studie
von FOLKES (1984) festgestellt werden.

e Kunden sind zufriedener, wenn sie die Kontrolle {iber ihr eigenes Verhalten haben.™
Bei Wartezeiten bedeutet dies, dall ihnen jederzeit die Mdglichkeit eingerdumt werden
sollte, die Wartesituation durch ein Verlassen der Schlange oder des Warteraumes zu
unterbrechen bzw. zu beenden. Da die investierte Wartezeit fiir die Kunden aber bereits
sunk costs verursacht hat, sollte der Anbieter versuchen, fiir diese Kosten einzutreten.
In den meisten Féllen sind Kunden jedoch so sehr an der Erreichung der Dienstleistung
interessiert (z. B. ein Flug, der unbedingt erreicht werden muf}) oder sind zur Erledi-

gung der Dienstleistung gezwungen (z. B. Pallkontrolle, Check-In), da3 die Mdglich-

3 HAYNES (1990), S. 25.

32 Vgl. KATZ/LARSON/LARSON (1992), S. 186.

33 Vgl. CLEMMER/SCHNEIDER (1989), S. 90.

3 Vgl. HANDELSBLATT (1998), S. 60.

3 Vgl. BATESON (1985), S. 69f.; HU/BATESON (1991), S. 175f.
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keit der Umkehr nicht existiert. Hier verfiigt der Anbieter nur {iber begrenzte Mittel,

den Kunden Kontrolle iiber ihr Verhalten zu geben.*

4.1.4 Gestaltung des physischen Umfeldes

In Kap. 3.2.4 wurde erldutert, daB das physische Umfeld des Wartenden einen maf3gebli-
chen EinfluB} auf die empfundene Wartezeit hat. Daher sollte es so gestaltet werden, daf3 es
positiv auf die Emotionen des Wartenden einwirkt. Auf die einzelnen MaBBnahmen, wie
,hicht-visuelle Elemente®, ,,Designelemente” und ,,soziale Elemente* gestaltet werden
konnten, wird in dieser Arbeit nicht weiter eingegangen, sondern auf die in Kap. 3.2.4 er-

wihnte Literatur verwiesen.’

4.1.5 Nicht-beeinflullbare Faktoren

Der EinfluBnahme des Anbieters auf die Art der Dienstleistung (lang/kurz, teuer/billig)
sind klare Grenzen gesetzt. Der Anbieter sollte dennoch beachten, daB3 insbesondere bei
Dienstleistungen mit kurzer Transaktionsdauer und/oder bei teuren Dienstleistungen die
Unzufriedenheit mit Wartezeiten hoher ist. In diesen Féllen sollte der Anbieter besondere

Anstrengungen zur Verringerung der Unzufriedenheit unternehmen.

Wartezeiten vor oder nach der eigentlichen Dienstleistung wirken sich deutlich negativer
aus. Allerdings hat der Anbieter ebenfalls nur wenige Moglichkeiten, den Ort der Verzo-
gerung im Dienstleistungsprozel zu beeinflussen. Denn es liegt in der Natur der meisten
Verzogerungen, dafl sie Kunden und Anbieter ohne vorherige Ankiindigung treffen, bzw.
die Verzogerungen sich nicht in eine andere Phase des Dienstleistungsprozesses verschie-
ben lassen. Daher miissen Wartezeiten dort hingenommen werden, wo sie auftreten. Eine
Beseitigung der Grenzen zwischen den einzelnen Phasen, wie sie von einigen Autoren ge-
fordert wird, ist insbesondere fiir Transportdienstleistungen unmdglich, da hier die Kern-
leistung nicht vor- oder aufgeschoben werden kann.*® Letztlich bleibt auch hier dem An-
bieter nur die Moglichkeit, sich besonders in der Pre- und Post-Process-Phase um die Zu-

friedenheit der Kunden zu kiimmern.

3% Im Luftverkehr wire beispiclsweise an das Angebot auf andere Fliige umzubuchen, nachzudenken.

37 Zum besonderen Einsatz der Beleuchtung auf Flughéfen vgl. STEINERT/MOORE (1990), S. 14f;
WEDEKIND, K. (1990), S. 40ff..

¥ Vgl. DUBE/SCHMITT/LECLERC (1991), S. 818, die ebenfalls darauf hinweisen, daf mehrere Wartezeiten
von Kunden als negativer empfunden werden, als eine lange Wartezeit, bei insgesamt gleicher Dauer. Daher
sollte der Anbieter stets fiir Wartezeiten ,,en bloc sorgen. Dies ist fiir viele Wartezeiten jedoch ebensowenig
durchfiihrbar, wie die Verlagerung von Wartezeiten in die Kernphase einer Dienstleistung.
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4.2 Beeinflussung der Erwartungen

Neben der Beeinflussung der empfundenen Wartezeit kann der Anbieter auch die vom
Kunden erwartete Wartezeit beeinflussen:
Since customer satisfaction is a function of expectations, influencing customers‘ ex-
pectations regarding waiting is a key activity.
Fiir diese Erwartungen konnen die in Kap. 3.3 beschriebenen Determinanten gelten. Er-
wartungen an den gewiinschten Service konnen vom Anbieter nicht beeinflufit werden,
da sie sich aus den Bediirfnissen der Kunden ergeben. Hingegen gibt es bei den Erwar-
tungen an den adfiquaten Service (untere Toleranzgrenze) EinfluBmdglichkeiten, die im
folgenden aufgezeigt werden. Doch soll zunichst geklart werden, welche Wirkungen von
niedrigen bzw. hohen Erwartungen ausgehen, um die Folgen einer zielgerichteten EinfluB3-

nahme abschéatzen zu konnen.

Der Vorteil von niedrigen Erwartungen an den addquaten Service liegt in der breiten
Toleranzzone, so da3 der empfundene Service auch bei grofleren Abweichungen vom op-
timalen Niveau noch toleriert wird und zu relativer Zufriedenheit fiihrt. Aus Unterneh-
menssicht ist es jedoch nicht unbedingt wiinschenswert, die Kundenerwartungen so niedrig
zu halten, daB sie in jedem Fall iibertroffen werden. Denn zu niedrige Erwartungen fiihren
zu einer Abwanderung potentieller Kunden zu Konkurrenzunternehmen, an deren Service
die Erwartungen hoher sind. Die andere extreme Handlungsmoglichkeit eines Unterneh-
mens wire es, durch das Aufblihen von Erwartungen mdoglichst viele Kunden anzulok-
ken. Hier liegt die Gefahr auf der Hand kurzfristig zwar vermehrt Kunden zu gewinnen,
diese aber wegen unerfiillter Erwartungen auch wieder sofort zu verlieren. So stellten z. B.
NYQUIST/BITNER/BOOMS fest, dall in 75 % aller Fille die Unzufriedenheit der Kunden aus
iiberzogenen Erwartungen resultiert.*’

When stores don’t live up to [their] promises, even though the actual wait may be what
the customer would have anticipated, the wait becomes intolerable. Overpromising sets
a company up for customer Sdl‘isfaction.“1

Daher sollten Unternehmen versuchen, die Kundenerwartungen so zu beeinflussen, dal3 sie

einem realistischen Serviceniveau des Anbieters entsprechen.” Aus diesem Grund stellt

¥ HAYNES (1990), S. 22.

40 Vgl. NYQUIST/BITNER/BOOMS (1985). Sie belegen dies mit einer Studie, in der 348 von Angestellten be-
schriebenen ,kritische Situationen* in Hotels, Restaurants und Fluglinien ausgewertet wurden.

I HAYNES (1990), S. 24.

42 Vgl. ANDERSON/FORNELL/LEHMANN (1994), S. 56. JOHNSTON/LYTH ([1991], S. 182) sprechen in diesem
Zusammenhang von ,,adiquaten” bzw. ,,angemessenen* Kundenerwartungen, bleiben aber die Erkldrung
schuldig, was konkret darunter zu verstehen ist.
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sich die Frage, welche Determinanten des adidquaten Serviceniveaus wie beeinfluit werden
miissen, damit die Erwartungen moglichst nahe beim tatsdchlich empfundenen Service

liegen.

4.2.1 Kundensegmentierung

Es ist fiir ein Unternehmen einfacher, die Kundenerwartungen einer homogenen Kunden-
gruppe zu treffen, als bei heterogener Kundenstruktur,” wobei insbesondere iiber den
Preis als implizites Serviceversprechen homogene Kundenstrukturen hergestellt werden
konnen. Problematisch ist die Anwendung der Kundensegmentierung dann, wenn eine
Trennung in bezug auf bestimmte Serviceeigenschaften nicht vorgenommen werden kann.
Bei Transportdienstleistungen ist es zwar nicht schwierig, iiber den Preis fiir bestimmte
Kundengruppen (1. Klasse Kunden, Economy-Class Kunden) zu werben. Da jedoch zu-
mindest in der Kernleistung (Flug von A nach B) alle Kunden zeitgleich bedient werden,
ist eine Auswahl der Passagiere zumindest im Hinblick auf die Piinktlichkeit der Kernlei-
stung problematisch. Ausnahmen bilden Billigfluglinien (z. B. SOUTHWEST AIRLINES, GO
und EASYJET) oder auch Luxusfluglinien (LEGEND AIRLINES**), die nur eine bestimmte
Kaufergruppe ansprechen. Ob sich hier jedoch die Erwartungen an die Wartezeit unter-
scheiden ist zweifelhaft, da auch Billiganbieter hdufig mit der Eigenschaft der Piinktlich-
keit werben.* Unterschiede konnen sich jedoch in bezug auf die erwartete Gestaltung der
Wartezeit ergeben. Passagiere von Billiganbietern haben sehr wahrscheinlich einen ande-

ren Anspruch an die Gestaltung der Wartezeit als Luxuscarrier.

4.2.2 Framing

Beim Framing handelt es sich um die direkte Beeinflussung der Kundenerwartungen,
nachdem sich ein Unternehmen fiir die Bedienung eines bestimmten Kundensegments ent-

schlossen hat.

Situative Faktoren einer Dienstleistung sollten den Kunden vor dem Konsum mitgeteilt
werden, da sie die Erwartungen an das prognostizierte Serviceniveau senken, ohne dem

Anbieter hierdurch einen Wettbewerbsnachteil zu verschaffen. Unter den situativen Fakto-

# Vgl. SHETH/MITTAL (1996), S. 137ff.

* LEGEND AIRLINES will mit privaten Terminals an kleineren Flughifen einen méglichst schnellen ProzeB-
ablauf erreichen (vgl. BENNETT, P. [1999a], S. 78f.).

* S0 ist die Billigfluglinie SOUTHWEST AIRLINES bekannt als eine der piinktlichsten Fluggesellschaften der
USA womit auch geworben wird (vgl. HALLOWELL, R. [1996], S. 527f.). Vgl. auch hierzu die Werbekampa-
gne des britischen Low Cost Carrier GO, der damit wirbt, auf der Strecke Miinchen-London ,,besonders giin-
stig” und gleichzeitig auf dieser Strecke die piinktlichste Airline zu sein (vgl. SZ [1999], S. 39).
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ren sind alle Faktoren zu verstehen, die aufgrund einer besonderen Situation zu Verzoge-
rungen im Dienstleistungsproze3 fiihren kénnen. Diese situativen Faktoren liegen meist
nicht im Verantwortungsbereich des Anbieters und sind schon vor Antritt der Dienstlei-
stung bekannt.

This suggests that when customers know ahead of time that they will have to wait in
line, they are likely to justify their decision to use the service at that time by mini-
mizing the negative effects of their decision. [...] Inform customers in advance
about when peak demand times are likely to occur.”

Da die situativen Faktoren (z. B. Spitzennachfragezeiten) hdufig alle Anbieter betreffen,
werden durch Bekanntgabe dieser Faktoren die Erwartungen an die Piinktlichkeit gesenkt,
ohne daf} die Kunden aufgrund der niedrigen Erwartungen zu anderen Anbietern wechseln.
So hat z. B. die DEUTSCHE LUFTHANSA ihren Fluggésten vor Antritt der Reise mitgeteilt,
daf} es aufgrund der Kosovo-Krise im Friihjahr 1999 zu flugsicherungsbedingten Verspi-
tungen kommen kann. Die Erkldrung von situativen Faktoren zur Senkung der Erwartun-
gen ist auch dann sinnvoll, wenn ein Anbieter aufgrund externer Einfliisse gegeniiber ande-
ren Konkurrenten benachteiligt wird, so z. B. wenn eine ausldandische Fluglinien bei der

Zuteilung von Flugkorridoren benachteiligt wird.

Alternativen beeinflussen das von den Kunden vorhergesagte und damit das addquate
Serviceniveau. Die Anzahl der Alternativen ist jedoch von den Unternehmen nicht beein-
fluBbar. Treten viele unterschiedliche Anbieter in einem Marktsegment auf, sollten sie sich
dariiber bewuf3t sein, dafl die Toleranzzone fiir den empfundenen Service kleiner ist, auch

in bezug auf Verzogerungen.

Externe Quellen bieten die beste Moglichkeit, gezielt vom Unternehmen auf die Kun-
denerwartungen einzuwirken. Mit Hilfe von Werbung kénnen Unternehmen ein moglichst
realistisches Abbild des Serviceniveaus vermitteln (Beeinflussung der So-wird-es-sein-
Erwartungen) und damit indirekt Erwartungen an das adidquate Serviceniveau beeinflus-
sen.”” Die informative Werbung bietet sich vor allem an, wenn nicht ein einzelnes Unter-
nehmen, sondern die gesamte Branche unter einem schlechten Image leidet. Bei branchen-
ibergreifenden Problemen sollte der Anbieter den Kunden signalisieren, daf er das Pro-

blem erkannt hat und an dessen Beseitigung arbeitet.**

4 CLEMMER/SCHNEIDER (1989), S. 87.

*7Vgl. zu den verschiedenen Funktionen der Werbung z. B. FELSER (1997), S. 6ff.

* Im Gegensatz zu den situativen Faktoren treten die brancheniibergreifenden Probleme dauerhaft auf, wie
z. B. Kapazititsengpésse im Luftverkehr.
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[During the postderegulation era], developing an advertising campaign that did
not overpromise but engendered awareness and positive perceptions toward a firm
was a major challenge. AMERICAN AIRLINES ran an advertisement with the headline
,Why Does It Seem Like Every Airline Flight Is Late? ‘ that identified with custom-
ers’ frustrations and explained the key uncontrollable industry reasons for the
problems. At the same time, the airline described efforts it was taking to improve
the situation.”

Durch aufklirende Werbung kénnen den Kunden vor dem Konsum der Dienstleistung
mogliche Verspatungsgriinde erldutert und deren Héufigkeiten in der Vergangenheit ge-
nannt werden. Vor diesem Hintergrund ist wohl auch die Werbekampagne der DEUTSCHEN
LUFTHANSA zu sehen, die sich Anfang des Jahres 2000 dem Thema Verspatungen widme-
te. In der Zeitungskampagne wurden zum einen die Anstrengungen der LUFTHANSA zur
Beseitigung der Probleme dargestellt, aber auch Verspéatungsgriinde erldutert bzw. andere
Institutionen (z. B. Politik) in die Verantwortlichkeit genommen. Mit Hilfe dieser aufkla-
renden Werbung sollten Passagiere die Komplexitidt der Verspédtungssituation begreifen

und mit angepaliten Erwartungen ihre Reise antreten.

Wenn Piinktlichkeit eine Leistungsanforderung darstellt, konnte mit Hilfe dieses Merk-
males auch kaufmotivierende Werbung gemacht werden, z. B. kann ein Unternehmen die
eigene Verspitungssituation in Relation zu der anderer Unternehmen zeigen.”® Durch
kaufmotivierende Werbung konnte dem Markt auch demonstriert werden, welche Anstren-
gungen der Anbieter unternimmt, um die Wartezeit so angenehm wie mdglich zu gestalten.
Da Hinweise auf potentielle Verspatungen einen nachteiligen Effekt haben konnten, bietet
sich diese Werbung vor allem filir Pre-Schedule-Wartezeiten an. So konnte z. B. mit dem

Unterhaltungsangebot fiir Transitpassagiere geworben werden.

4.2.3 Freiwilliges Einverstindnis

Hierunter ist eine freiwillige Anpassung der Erwartungen zu verstehen, wenn Kunden ein-
sehen, dafl aufgrund ,,hoherer Gewalt* dauerhaft kein besseres Serviceniveau moglich ist.>!
Die ,,hohere Gewalt* kann unterteilt werden in staatliche Regelungen, soziale Normen und
Geschéftsbedingungen. Ein Beispiel fiir staatliche Regelungen ist die Forderung, daf
Flugpassagiere sich einer gewissen Dauer einer Sicherheits- oder Palkontrolle unterziehen
miissen und dafiir Zeit aufzuwenden haben. Solche Kontrollen werden im allgemeinen

akzeptiert, da sie von Behorden angeordnet und durchgefiihrt werden. Soziale Normen

¥ ZEITHAML/BERRY/PARASURAMAN (1990), S. 126.
** Vgl. z. B. die Anzeige der DEUTSCHEN BA in DIE ZEIT (1999), S. 17, in der sie sich als ,,Deutschlands
plinktlichste Airline bezeichnet.
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sind Basisanforderungen an die Hoflichkeit, z. B. das rechtzeitige Erscheinen am Gate,
damit sich andere Passagiere nicht durch das Verschulden eines einzelnen verspiten. Ge-
schiiftsbedingungen beeinflussen dann die Erwartungen, wenn Kunden die Geschéftspro-
zesse verstehen bzw. Erkldrungen erhalten. So wird z. B. eine Mindesttransferzeit fiir das
Umsteigen eines Passagiers angegeben, da sonst der Transit nicht gewihrleistet werden
kann, oder eine Mindestzeit fiir das Check-In vor Abflug verlangt, um den einwandfreien
Geschéftsablauf zu garantieren. Der Vorteil des freiwilligen Einverstdndnisses liegt darin,
sehr stark ausgeprigte Kundenerwartungen zu dndern. Kunden mit sehr ausgeprigten Er-
wartungen lassen sich eher durch eine externe Verordnung beeinflussen als durch Wer-
bung. Der Nachteil besteht in der begrenzten Anwendbarkeit, da das freiwillige Einver-
stdndnis nur schwer als Maflnahme geplant und ergriffen werden kann. Eine zielgerichtete
Beeinflussung der Erwartungen ist hierdurch nur dann méglich, wenn tatséchlich auch eine

Form der hoheren Gewalt vorliegt.

Beziiglich der Erwartungen bei Wartezeiten 148t sich abschlieBend festhalten, dal3 diese
besonders durch das Framing beeinfluBt werden konnen. Die Segmentierungsmethode
bietet sich nur an, wenn eine spezielle Kundengruppe aus der Vielzahl der Konsumenten
angesprochen werden soll, das freiwillige Einverstindnis nur, wenn Verordnungen Sinn

machen und fir die Kunden nachvollziehbar sind.

4.3 Beeinflussung der Kausalattributionen

In der Literatur {iber Kausalattributionen liegt der Schwerpunkt bislang auf der Fragestel-
lung, welchen Einflul Zuschreibungen auf die Entstehung von Kundenzufriedenheit ha-
ben.’* Sowohl der Ort des Auftretens (Kundenverantwortlichkeit, d. h. extern/keine Kun-
denverantwortlichkeit, d. h. intern) als auch die Haufigkeit der Ursache und die Kon-
trolle iiber die Ursache bestimmen bei Wartezeiten die emotionale Reaktion (vgl. Kap.
3.4). Bislang ist weniger untersucht worden, welche Implikationen hieraus fiir Unterneh-
men resultieren. Natlirlich sollten sie sich bemiihen, insbesondere interne, hdufige und
kontrollierbare Ursachen zu vermeiden. Dieser Ratschlag ist jedoch recht iiberfliissig, da
Unternehmen ohnehin alles daran setzen sollten, Verspiatungen zu vermeiden. Viel interes-
santer ist es daher zu kldren, welches Verhalten notig ist, um Kundenzufriedenheit wieder

herzustellen.

! Vgl. SHETH/MITTAL (1996), S. 1371f.
2 Vgl. z. B. FOLKES (1984), FOLKES (1988), FOLKES/KOLETSKY/GRAHAM (1987); BITNER (1990).



Ansitze zur Verminderung der Unzufriedenheit mit Wartezeiten

Zunichst einmal kommt dem Informationsverhalten eine wesentliche Rolle zu.”® Als
Alternative zur Angabe der wahren Ursache konnte der Anbieter auch eine falsche ange-
ben, die nicht von ihm kontrollierbar ist und/oder selten auftritt. Hier besteht jedoch die
Gefahr, die Unzufriedenheit durch Unaufrichtigkeit zu erhéhen. Kurzfristig konnte die
Angabe eines falschen Grundes einen Vorteil fiir das Unternehmen bringen, die langfristi-
gen Nachteile in Form von Reputationsverlust, doppelt unzufriedenen Kunden und einem
geschidigten Image sind jedoch kaum zu iiberschétzen:

If you violate a trust, your victim is apt to seek revenge and others are likely to stop
doing business with you, at least under favorable terms. [...] Therefore, profit maximi-
zers are honest.”’

Da Kausalattributionen von Kunden nur dann durchgefiihrt werden konnen, wenn sie von
den Angestellten entsprechende Informationen erhalten, ist Know-how iiber den Dienstlei-
stungsprozeB3 beim gesamten in Kundenkontakt stehenden Personal, sowie dessen konti-
nuierliches Training eine wichtige Voraussetzung.”® Hiufig wird von Angestellten sogar
ein stirkerer Einblick in den Dienstleistungsprozefl und groBere Vollmachten bei auflerge-

wohnlichen Situationen gewiinscht.”®

Was aber bleibt von Unternehmensseite zu tun, wenn der Grund fiir eine Verspatung hiu-
fig und kontrollierbar ist und dieser den Kunden mitgeteilt wurde? In diesem Fall kommen
den unter 4.1 beschriebenen Moglichkeiten zu Beeinflussung der empfundenen Wartezeit
eine noch groflere Bedeutung zu. Die umfangreichste Untersuchung beziiglich der Mal3-
nahmen, die bei den verschiedenen Verspitungssituation ergriffen werden sollten, wurde
bislang von FOLKES (1984) durchgefiihrt. Dabei sind folgende Ergebnisse fiir diese Arbeit
von Relevanz:

e Kunden verlangen bei externen Griinden, also bei von ihnen selbst verursachten
Wartezeiten, weder eine Entschuldigung noch eine Wiedergutmachung. Dieses Ergeb-
nis ist intuitiv verstdndlich, jedoch konnen gerade hier die Kundenerwartungen leicht
durch eine freiwillige Wiedergutmachung iibertroffen werden, z. B. durch eine ko-
stenlose Verpflegung, wenn ein Passagier aus eigenem Verschulden ein Flugzeug ver-
palit und auf das néchste warten muf3.

e [st die Verspatungsursache nach Meinung der Kunden im Verantwortungsbereich

des Unternehmens, so verlangen sie zum einen eine Entschuldigung der Angestellten:

3 Vgl. HARVEY/WEARY (1984), S. 449.

>* BHIDE/STEVENSON (1990), S. 122.

>> Vgl. BITNER/BOOMS/TETREAULT (1990), S. 82.
*6 Vgl. BITNER/BOOMS/MOHR (1994), S. 103.
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When apologies are given, they appear to reduce blame and punishment and in-

crease liking and forgiveness. In contrast, the lack of an apology may generate a
good deal of ill will.”’

Zum anderen sind Kunden der Auffassung, dal eine Wiedergutmachung seitens des
Anbieters geleistet werden sollte. In welcher Hohe und in welcher Form dies gesche-
hen soll, hingt von verschiedenen Faktoren (z. B. Dauer der Wartezeit) ab. Auf diese

Fragestellung wird in Kap. 7.4.2 intensiver eingegangen.

BITNER konnte einen Zusammenhang zwischen der empfundenen Verantwortlichkeit
fiir einen service failure und dem optischen Gesamteindruck des Unternehmens fest-
stellen.”® Je positiver sich ein Unternechmen — z. B. in Form von Sauberkeit, Effizienz
und Professionalitdt — présentiert, desto eher sind Kunden gewillt, dem service failure
eine unkontrollierbare Ursache zuzuschreiben. Daher sollten sich Unternehmen bei
Wartezeiten moglichst organisiert darstellen, was sich nicht zuletzt im Umgang der
Mitarbeiter mit der Wartezeit zeigt. So fiihren z. B. widerspriichliche Meldungen tiber
Grund und Dauer der Wartezeit nicht nur zu erhdhter Unkenntnis und somit Arger bei
den Kunden; sie zeigen auch, da3 das Unternehmen unorganisiert arbeitet, was wieder-
um echer die Vermutung zuldft, es handele sich bei dem Verspitungsgrund um eine
vermeidbare Ursache.

e Bei einem héufigen Verspiatungsgrund sollte sich das Unternehmen ebenfalls bei den
Kunden entschuldigen und fiir eine Kompensation sorgen. Da Kunden wegen der Héu-
figkeit der Verspatungsursache auch in Zukunft mit Verspatungen dieser Art rechnen
missen, akzeptieren sie als Kompensation eher einen finanziellen Ausgleich als eine
Gutschrift fiir eine weitere Leistung des Anbieters.”® Auch bei der Hiufigkeit des Ver-

spatungsgrundes ist es relevant, in welcher Form sich das Unternehmen prisentiert.®

T FOLKES (1984), S. 406.

¥ Vgl. BITNER (1990), S. 76f.
** Vgl. FOLKES (1984), S. 405.
50'vgl. BITNER (1990), S. 78f.
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4.4 Einhaltung der Wartegerechtigkeit

Im folgenden soll dargelegt werden, wie der Anbieter dafiir sorgen kann, dal3 die first-
come, first-served-Regel nicht verletzt wird.®® Da die Wartegerechtigkeit bei Sub-
Queueing-Methoden in vielen Fillen verletzt wird, bieten sich sogenannte Single-Server-
Lines an.”* Hierbei warten alle Kunden in einer Schlange, wobei der erste der Schlange
von dem néchsten freien Server bedient wird. Der Vorteil im Vergleich zur Sub-Queueing-
Methode besteht darin, da tatsdchlich alle Kunden nach der Reihenfolge ihres Eintreffens
bedient werden und ihnen somit die Angst genommen wird, sie kdnnten sich in der ,,fal-
schen Schlange angestellt haben. Ein vorteilhafter Nebenaspekt ist auch, da3 der Druck
von den Angestellten genommen wird, wenn vor ,,ihrem* Schalter eine besonders lange

Schlange wartet.®®

Durch die Koordination der Ankunfts- und Bedienungsreihenfolge ist jedoch das Problem
einer gerechten zeitlichen Allokation der Dienstleistung nicht gelost.

This is because the cost of waiting and rewards of service differ in magnitude as well
as priority, and, what is worse, may vary in a random rather than systematic fashion.
While service in order of arrival is generally thought to be fair, not all arrangements
that satisfy this standard accord prior service to first arrivals.**

Daher ist auch die Anwendung von Single-Server-Lines nicht frei von Problemen. Wenn
bei Kunden die Transaktionsdauer filir die Dienstleistung unterschiedlich lang ist, wenn
Kunden durch Zahlung eines hoheren Preises einen schnelleren Service erwarten oder in
Notféllen, wenn die Wartekosten besonders hoch sind, sollten Single-Server-Lines nicht
angewendet werden.® Hier bieten sich mehrere Single-Server-Lines an, die zu verschiede-
nen Schaltern fithren, so z. B. fiir ,,Normalkunden®, fiir ,,Expresskunden und fiir ,,1.-
Klasse-Kunden®. Dabei ist es wichtig, da3 nicht nur getrennte Warteschlangen existieren,
sondern die Warteschlangen auch unterschiedlich schnell arbeiten. Aus Sicht der ,,Ex-
presskunden® und ,,1.-Klasse-Kunden* sind verschiedene Warteschlangen sicherlich er-
wiinscht und begriindbar. SCHNEIDER/BOWEN behaupten daher: ,,The principle is that

whenever there is a perceived justification for preferential treatment, such treatment will

61 Zu einer Abweichung der first-in, first-out-Regel kann es kommen, wenn dies aus operativen Griinden
erforderlich ist, z. B. beim Ein- und Aussteigen. Hier wird i. d. R. first-in, last out akzeptiert.

52 Eine deutsche Ubersetzung fiir Single-Server-Lines oder Snail-Queues existiert nicht. Daher wird fiir sie im
weiteren Verlauf die englische Bezeichnung verwendet.

63 Vgl. zu den Vor- und Nachteilen von Single-Server-Lines sowie deren optimaler Gestaltung HALL (1991),
S. 430ff. Single-Server-Lines werden von zahlreichen Fluglinien beim Check-In bevorzugt, wie z. B. KLM in
Amsterdam oder LUFTHANSA in Frankfurt.

% SCHWARTZ (1975), S. 97.

65 vgl. HAYNES (1990), S. 23.
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“66 Aus diesem Grund kommt der klaren Darstellung, warum manche

be perceived as just.
Kunden eine preferential treatment erhalten, grole Bedeutung zu. Ob verschiedene Schal-
ter allerdings tatsdchlich von den ,,Normalkunden* akzeptiert werden, ist nicht intuitiv
klar. Denn eine offensichtliche Bevorzugung anderer Kundengruppen kann durchaus Neid

erwecken und die Unzufriedenheit mit der Wartezeit erhohen.

4.5 Anwendbarkeit der Moglichkeiten bei verschiedenen Wartetypen

Bei der Analyse der verschiedenen Moglichkeiten muf3 noch einmal darauf hingewiesen
werden, da3 unterschiedliche Arten von Wartezeiten existieren (vgl. Kap. 3.1.1). Nicht
alle oben diskutierten Mittel sind daher immer anwendbar. Im folgenden soll untersucht

werden, bei welchen Wartetypen bestimmte Mallnahmen zweckmaéBig sind.

In Warteschlangen konnen Kunden nur passiv (z. B. Informationen, Unterhaltung) von
der empfundenen Dauer abgelenkt werden, da sie ihren Platz in der Warteschlange hiufig
nicht verlassen konnen. Das ,,Gefangensein® in der Warteschlange 1483t kaum Moglichkei-
ten zu, die Wartezeit 6konomisch sinnvoll zu nutzen. Ebenfalls machen Informationen zur
Dauer der Wartezeiten nur bei sehr langen Warteschlangen Sinn, wenn der Anfang nicht
fiir alle Kunden einschbar ist.®’ Positionsangaben sind bei Warteschlangen gleichfalls {iber-
fliissig. Auch eriibrigen sich Informationen iiber den Grund der Wartezeit, da Warte-
schlangen immer durch einen Kapazititsengpall beim Server hervorgerufen werden. Vor
allem der Einhaltung der Wartegerechtigkeit kommt bei Warteschlangen eine herausragen-

de Bedeutung zu.

Bei Pre-Schedule-Wartezeiten hat der Anbieter mehrere Moglichkeiten den Kunden von
der Wartezeit abzulenken. Insbesondere sehr zeitaufwendige Tétigkeiten konnen von
Wartenden wéhrend der Pre-Schedule-Wartezeiten durchgefiihrt werden, da der Beginn
des Services nicht ungewift ist.”® Pre-Schedule-Wartezeiten werden von Passagieren er-
wartet, weil sie zu frith am Ort der Dienstleistung erscheinen, bzw. in Kauf genommen,
weil es der Dienstleistungsprozef3 verlangt (z. B. Transferwartezeiten). Daher wird die Un-

zufriedenheit mit dieser Form der Wartezeit ohnehin nicht sehr grof3 sein.

56 SCHNEIDER/BOWEN (1995), S. 76.

67 7. B. bei Attraktionen von Freizeitparks. LARSON ([1987], S. 900) erwihnt einen Disneylandpark, bei dem
Schilder mit der Aufschrift ,,Ab hier warten sie noch x Minuten® aufgestellt sind.

% So wurde z. B. am Flughafen Abu Dhabi ein Golfplatz angelegt, der von Reisenden mit lingeren Warte-
zeiten genutzt werden kann. (vgl. FAZ [1999b], S. R1).
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Bei Verspitungen, also Wartezeiten, die daraus resultieren, dall der Service nicht zur an-
gegebenen Zeit beginnt, kommt dem Informationsverhalten eine bedeutende Rolle zu. Oh-
ne Informationen ist der Beginn des Services flir die Kunden ungewil3, und hierdurch kon-
nen zeitaufwendige Ablenkungen (z. B. Besuch einer Gaststétte) nicht durchgefiihrt wer-
den. Ist die Dauer der Verspitung jedoch bekannt, konnen alle besprochenen Mallnahmen
verwendet werden, sofern ausreichend Zeit hierfiir vorhanden ist. Treten die Verspatungen
allerdings wihrend des Dienstleistungsprozesses auf, so sind den Moglichkeiten zur Ab-
lenkung von der empfundenen Dauer Grenzen gesetzt. Denn im Prozef sind Kunden —
besonders bei Transportdienstleistungen — noch mehr an einen Ort gebunden als in der vor-
oder nachgelagerten Phase. Aus diesem Grund sollten Anbieter vor allem versuchen, /n-
Process-Wartezeiten zu vermeiden, obwohl deren Auftreten weniger zu Unzufriedenheit
fiihrt, als Wartezeiten in den beiden anderen Phasen (vgl. Kap. 3.2.6). Wenn vor Beginn
des Services bereits fest steht, dal wihrend der Leistung eine Verzdgerung auftreten wird,
so empfiehlt es sich, falls moglich, den Service erst spéter beginnen zu lassen. Dies steht
im Einklang mit der Tatsache, da Wartezeiten am Stiick zu weniger Arger fithren als un-

terteilte Wartezeiten, bei gleicher Gesamtdauer.”

% Vgl. LECLERC/SCHMITT/DUBE (1995), S. 113.
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5 Wartezeiten im Luftverkehr

In diesem Kapitel wird auf die Problematik von Wartezeiten im Luftverkehr eingegangen.
Dabei wird deutlich, wieso sich insbesondere der Luftverkehr fiir eine 6konomische Ana-

lyse von Wartezeiten eignet.

5.1  Einordnung von Flugreisen in die Dienstleistungskategorien

In Kapitel 2.1.3 erfolgte eine Kategorisierung von Dienstleistungen nach drei verschiede-
nen Kriterien. Im folgenden wird der Personenluftverkehr in diese Kategorien eingeordnet,
um festzustellen, welche Konsequenzen sich daraus fiir Wartezeiten im Luftverkehr erge-

ben.

5.1.1 Charakter des Dienstleistungsprozesses

Nach der ersten Kategorie (Charakter des Dienstleistungsprozesses) fillt der Personen-
luftverkehr in die Gruppe der tangiblen Dienstleistungsprozesse (auf Physis des externen
Objekts gerichtet), bei denen der Kunde korperlich anwesend sein muf3. Allein aufgrund
dieser Anwesenheitsbedingung sind Wartezeiten im Personenluftverkehr fiir die Kunden
tiberhaupt spiirbar. Im Frachtluftverkehr z. B. sind sie es nicht, da Kunden nicht an einen

Ort fiir die Zeit der Verzogerung gebunden sind.

5.1.2  ProzeB- versus Ergebnisorientierung

Nach der zweiten Typologie (ProzeB3- versus Ergebnisorientierung) muf} eine Einord-
nung des Personenluftverkehrs differenzierter erfolgen. Je weniger der Komfort der
Flugreise fiir den Passagier im Vordergrund steht, desto eher ist der Personenluftverkehr
als ergebnisorientiert anzusehen. Dies trifft vorwiegend auf Passagiere der Economy-
Klasse oder Urlaubsfliige zu, da hier das piinktliche und sichere Erreichen des Zielflugha-
fens im Vordergrund steht. Je mehr die Reisenden Wert auf Komfort und Bequemlichkeit
wihrend des Fluges legen, desto prozeBorientierter sind sie.' Fiir Reisende der Business-
oder der 1. Klasse ist es nicht nur wichtig, daB sie ihr Ziel erreichen, sondern auch mit wel-
chem Komfort, da sie auch einen giinstigeren Tarif hitten wéahlen konnen. Diese Passagie-
re interessieren sich also neben der Ergebnisqualitit auch verstirkt fiir die ProzeBqualitét

der Leistung. Zur Verdeutlichung dieses Zusammenhangs kann Abbildung 5.1 (in Anleh-

! Vgl. DONABEDIAN (1980), S. 81ff. fiir die Diskussion, inwiefern Kunden ihre Wahrnehmung auf das Po-
tential, den Prozef oder das Ergebnis der Dienstleistung konzentrieren.
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nung an Abb. 2.1) dienen, die verschiedene Flugtypen nach Proze(3- und Ergebnisorientie-

rung einordnet.
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Abbildung 5.1:  Einordnung verschiedener Flugklassen und Flugarten

Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung an Abb. 2.1.

Es ist nicht auszuschlieBen, da3 auch Passagiere der Economy-Klasse einen hohen Wert
auf den Dienstleistungsprozef3 legen (z. B. Mahlzeiten, In-Flight-Entertainment etc.), doch
sie werden ihm nicht einen so hohen Stellenwert beimessen wie Business-Klasse-Kunden,

da sie sonst diese Klasse geflogen wiren.

Durch diese Einordnung wird deutlich, da3 Wartezeiten sowohl auf das Ergebnis als auch
auf den ProzeB einer Flugreise einwirken. Das Ergebnis wird beeinfluf3t, weil der Flug bei
einer Verzdgerung nicht zur angekiindigten Zeit durchgefiihrt wird und somit das ,,Pro-
dukt“ nicht wie versprochen oder ,,fehlerhaft* geliefert wird. Der Prozel wird ebenfalls
beeinfluflt, weil Wartezeiten eine Einschrinkung des Komforts der Reisenden darstellen.
Sie dndern nicht nur das Ergebnis, sondern fiihren auch wihrend der Reise zu Unannehm-
lichkeiten (z. B. Stref3, Langeweile). Daher ist davon auszugehen, dal Kunden fiir die nicht
nur das Ergebnis, sondern auch der ProzeB einen hohen Stellenwert einnimmt (z. B.
1.-Klasse-Kunden), durch Wartezeiten unzufriedener werden, als Kunden fiir die nur das

Ergebnis zéhlt.
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5.1.3 Immaterialitdts-, Individualisierungs- und Interaktionsgrad

[...] Luftverkehrsgesellschaften stehen generell vor der Schwierigkeit, dal ihre Absatz-
objekte immaterielle Leistungsfahigkeiten in Form interner Produktionsfaktoren dar-
stellen, zu deren Konkretisierung die zeitgleiche Integration eines externen Faktors,
d. h. Fluggastes, erforderlich ist.”

Das Absatzobjekt der Luftverkehrsunternehmen ist zwar immateriell, doch verglichen mit
anderen Dienstleistungen ist der Immaterialitiatsgrad relativ gering. Denn im Gegensatz
zu anderen Dienstleistung (z. B. Beratungen) ist ein Passagier wihrend des gesamten
Dienstleistungsprozesses mit physischen Elementen des Anbieters (z. B. Flugzeuge oder
die fiir einen Flug benétigte Infrastruktur wie Landebahnen oder Flughafengebiude) in

Verbindung.

Der Individualisierungsgrad von Flugreisen ist ebenfalls relativ gering. Den Prozel3 be-
treffend existieren zwar unterschiedliche Flugklassen, die ein unterschiedliches Serviceni-
veau bieten, doch innerhalb der Klassen ist die Dienstleistung stark standardisiert. Dies
trifft vor allem auf die giinstigen Flugklassen zu, bei denen Passagieren nur ein begrenztes
Serviceangebot zur Auswahl steht. Auf das Ergebnis bezogen ist der Individualisierungs-
grad noch geringer, denn alle Reisenden, unabhéngig von der Buchungsklasse, kommen

zum selben Zeitpunkt am Zielflughafen an.

Fiir das Ergebnis der Dienstleistung ist die Interaktion zwischen Angestellten und Kunden
eher unwichtig, da Passagiere fast ohne Kommunikation mit den Angestellten sicher zum
Ziel befordert wiirden. Auch im ProzeB ist die Interaktion eher sekundér. Zwar sind die
Passagiere wihrend der gesamten Reise in den Dienstleistungsprozel3 eingebunden, da sie
stets in Kontakt mit dem Anbieter (Bodenpersonal, Stewardessen etc.) oder den physischen
Elementen des Anbieters (z. B. Flugzeug) stehen. Eine starke Interaktion ist aber fiir das

Gelingen des Prozesses (z. B. angenehmer und erholsamer Flug) nicht unbedingt notig.

Graphisch lassen sich diese Eigenschaften einer Flugreise — geringer Immaterialitatsgrad,
geringer Individualisierungsgrad und ebenfalls geringer Interaktionsgrad — folgenderma-

Ben darstellen:

> MEFFERT/BRUHN (1997), S. 608.
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Flugreisen

“/ .......... R / s hoch
hoch ~ R
~ HyZ mittel

Individualisie-g o i Immaterialititsgrad
rungsgrad o o

d niedri
- - ¢

niedrig L G
niedrig hoch

Interaktionsgrad

Abbildung 5.2:  Positionierung von Flugreisen

Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung an Abb. 2.2.

Der geringe Immaterialitiatsgrad bedeutet, dafl viele materielle Elemente im Dienstlei-
stungsprozel3 enthalten sind, die Kunden als Indikatoren fiir die zu erwartende Dienstlei-
stung heranziehen kdnnen. Wartezeiten hétten demnach einen nicht so starken Einflufl auf
die VerlaBlichkeit des Anbieters, da auch physische Elemente als Hinweis fiir die Qualitét
der bevorstehenden Dienstleistung benutzt werden. Der niedrige Individualisierungsgrad
fithrt zu Verzogerungen, die alle Passagiere unabhidngig von der Buchungsklasse in glei-
chem Umfang treffen. Fluggesellschaften konnen zwar die Wartezeit in Abhédngigkeit von
der Buchungsklasse unterschiedlich gestalten, die Abflug- und Ankunftszeit bleibt aller-
dings fiir alle Passagiere gleich. Durch die geringe Mitarbeit der Passagiere (geringer In-
teraktionsgrad), gibt es kaum Tétigkeiten, mit denen Passagiere die Wartezeit ausfiillen
konnten und die zur Dienstleistung beitragen. Da Passagiere notwendigerweise mit ihrer
Person in den Prozel3 eingebunden sind, aber wenig Aktivitét fiir den Erfolg der Dienstlei-
stung aufbringen miissen, achten sie besonders stark auf den Verlauf der Zeit, was durch

Wartezeiten noch verstarkt wird.
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5.2 Differenzierung der Wartemoglichkeiten

Um den Gesamtablauf einer Dienstleistung verstehen zu kdnnen sowie Schnittstellen zwi-
schen Kunden und Mitarbeitern zu bestimmen, hat sich das Blueprinting als zweckméBig
erwiesen.’ Dabei wird der gesamte DienstleistungsprozeB in einem graphischen Ablaufdia-
gramm dargestellt. Auf diese Weise werden die Verflechtungen der einzelnen Arbeits-
schritte einer Dienstleistung sichtbar gemacht und die verschiedenen Marktpartner identifi-
ziert. Daher verwendet man das Blueprinting haufig, um neue Serviceelemente zu entwik-
keln oder bereits bestehende zu verbessern.* In bezug auf die vorliegende Arbeit eignet
sich das Verfahren fiir die Darstellung der moglichen Wartezeiten bei einer Flugreise. Die
Komplexitit eines Blueprinting hiangt vom Detaillierungsgrad der ProzeBzerlegung ab,
wobei fast jede noch so detaillierte Version durch Hinzufligen weiterer Elemente noch
exakter gemacht werden kann. Abbildung 5.3 zeigt ein vereinfachtes Blueprinting fiir eine

Flugreise, das sich auf die Darstellung der Wartezeiten konzentriert.

Ankunft am Flughafen Verlassen des Flughafens
Check-in \ Zoll- und PaB-
kontrolle =
l Flughafen- ' i»j
I warterdume 0[\)]
Paf3- und Sicher- Gepick- O
heitskontrolle \ ausgabe g
l Flughafen- Tra ' gl
4 nsit
{ warteraume Aussteige- E
Gatebereich vorgang éﬁ
=
<
! I
e . : iy ~~
¢ Boarding : Abstellposition
= i
ip— | B W St
H ~=
T Einsteige- Push-Back des — ‘ Warte- ‘D
vorgang ‘ Flugzeuges Rollhalteort schleifen q[\)]
5
Wartezeiten i In-Flight- =

Abbildung 5.3: Wartemoglichkeiten im Luftverkehr
Quelle: Eigene Darstellung

3 Vgl. SHOSTACK (1985), S. 245.
* Vgl. SHOSTACK (1987), S. 37.



Wartezeiten im Luftverkehr

&9

5.2.1 Pre-Flight-Wartezeiten

Den Vor-Flug-Wartezeiten kommt aufgrund der Haufigkeit ihres Auftretens im Luftver-

kehr die grofite Bedeutung zu:

Bereits beim Check-In konnen sich Warteschlangen aufgrund von Kapazitdtsengpis-
sen bilden. Die Verantwortlichkeit fiir die Wartezeit liegt in der Regel bei der Flugli-
nie, da sie nicht geniigend Schalter 6ffnet.

Flughafenwarteriume stehen bei Pre-Schedule Wartezeiten zur Verfiigung. Die Ver-
antwortlichkeit fiir Wartezeiten, die in diesen Rdumen verbracht werden, trigt entwe-
der der Passagier selbst, weil er zu friih erschienen ist oder die Fluglinie, weil operatio-
nelle Griinde (z. B. Umsteigevorgang, rechtzeitiges Erscheinen vor dem Flug) die
Wartezeit verlangen. Die Gestaltung der Warterdume obliegt vor allem der Flughafen-
gesellschaft, kann aber auch von der Fluglinie iibernommen werden, wenn sie spezielle
Warterdaume (Lounges) fiir ihre Passagiere anbietet.

Wihrend der Paf3- und Sicherheitskontrolle konnen ebenfalls Warteschlangen auf-
grund von Kapazititsengpdssen entstehen. Zustindig hierfiir sind der Grenzschutz
(PaBkontrolle) und die Flughafengesellschaften (Sicherheitskontrolle).

Im Gate-Bereich wird am ehesten bei einer Flugreise gewartet, da sich Passagiere bei
Verspiatungen und bei Pre-Schedule Wartezeiten in der Regel hier aufhalten. Die
Griinde fiir Verspitungen sind so vielfdltig, dal die INTERNATIONAL AIR TRANSPORT
ASSOCIATION (IATA) einen Delay-Code veroffentlicht hat, der 82 Verspéatungsgriinde
mit unterschiedlicher Verantwortlichkeit unterscheidet.’

Beim Boarding und im Einsteigevorgang entstchen Wartezeiten bei der Abgabe der
Bordkarte und beim Einsteigen in das Flugzeug (z. B. Suchen nach Sitz, Verstauen des
Gepiicks). Ahnliche Wartezeiten konnen sich auch beim Aussteigevorgang ergeben.
Mit Push-Back sind Wartezeiten gemeint, bei denen zwar das Flugzeug rollbereit ist,
aber aus verschiedenen Griinden mit dem Rollen zur Startposition nicht begonnen wer-
den kann.

Am Rollhalteort ergeben sich Verzogerungen, wenn aufgrund von Kapazititsengpés-

sen im Start- und Landebahnsystem des Flughafens noch kein Abflug moglich ist.

> Die Verspitungen werden nach folgenden Verspitungsgriinden kategorisiert: Passenger and Baggage,
Cargo and Mail, Aircraft and Ramp Handling, Technical and Aircraft Equipment, Damage to Aircraft,
Automated Equipment Failure, Flight Operation and Crewing, Weather, Air Traffic Flow Management Re-
strictions, Airport and Governmental Authorities, Reactionary and Miscellaneous.
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5.2.2 In-Flight-Wartezeiten

Die In-Flight-Wartezeiten treten auf, wenn der Zielflughafen aufgrund von Kapazititseng-
passen in der Luft oder am Boden oder aufgrund schlechter Wetterverhiltnisse (z. B. Ge-
witter) nicht auf direktem Weg angesteuert werden kann. Sie treten also auf, wenn Warte-
schleifen bzw. Umwege geflogen werden miissen, sind allerdings von den Passagieren

nicht immer als Wartezeiten identifizierbar.

5.2.3 Post-Flight-Wartezeiten

e Bei der Abstellposition konnen Verzogerungen auftreten, wenn z. B. durch Kapazitéts-
engpdsse am Boden keine freien Parkmoglichkeiten vorhanden sind.

e An der Gepickausgabe entstehen Verzogerungen, wenn Passagiere schneller an die
Gepickausgabe gelangen, als ihre Koffer. Hierfiir kann eine schleppende Entladung
des Flugzeugs (z. B. durch die Flughafengesellschaft) verantwortlich gemacht werden.

e Ahnlich wie vor dem Flug kénnen auch nach dem Flug Warteschlangen bei der PaB-

und Zollkontrolle entstehen.

5.3 Besonderheiten von Wartezeiten im Luftverkehr

5.3.1 Derzeitige Verspétungssituation

Die Zahl der Abflugverspdtungen an den européischen Flughéfen hat derzeit ein Rekord-
niveau erreicht. Nach Angaben der ASSOCIATION OF EUROPEAN AIRLINES (AEA) sind al-
lein im Juni 1999 37,5 % aller innereuropdischen Fliige mehr als 15 Minuten zu spit abge-
ﬂogen.6 Die Situation hat sich in diesem Ausmal erst im Jahr 1999 zugespitzt, was aus
Abbildung 5.4 deutlich wird. Allerdings lag der Anteil der verspdteten Fliige in den letzten

10 Jahren fast ausnahmslos bei tiber 15 %.

6 Vgl. AEA (2000c). Unter einer Abflugverspdtung wird eine Off-Block-Zeit verstanden, die mehr als 15
Minuten nach der im Flugplan angegebenen Abflugzeit liegt. Die Off-Block-Zeit ist der Zeitpunkt, an dem
das Flugzeug seine Parkposition verlafit.
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Abbildung 5.4: Innereuropdische Verspatungen 1997- 06/2000
Quelle: AEA (2000c)

Die Verspatungsproblematik trifft jedoch nicht alle Flughédfen in gleichem Umfang: Be-
sonders siideuropdische Flughifen sind stark betroffen, skandinavische eher weniger. Mit-
teleuropdische Flughédfen wie Amsterdam und Ziirich, an denen die empirischen Studien

dieser Arbeit durchgefiihrt wurden, liegen im Mittelfeld der Rangliste:
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Abbildung 5.5: Innereuropdische Abflugverspatungen an verschiedenen Flughédfen 1999
Quelle: AEA (2000b)
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Hier stellt sich nun die Frage, worin die Ursachen fiir eine solch dramatische Situation lie-
gen. Eine eindeutige Zuweisung von Griinden erweist sich jedoch als schwierig, da sie sich
haufig nicht voneinander abgrenzen lassen bzw. einander bedingen. So kann ein Flugzeug,
das wenige Minuten auf verspétete Fracht wartet, moglicherweise auch nach Eintreffen der
Fracht nicht abfliegen, weil es seinen ,, Take-off-Slot* nicht genutzt hat.” Wegen der ver-
spateten Fracht mufl das Flugzeug nun auf einen neuen Slot warten, der nur dann von der
Flugsicherungsstelle zugeteilt wird, wenn die Kapazitdt sowohl am Abflug- und Ankunfts-
ort, als auch die der Luftrdume zwischen den Flughéfen nicht iiberlastet wird. So kann aus
einer anfangs wenige Minuten dauernden Verspétung eine um ein vielfach gréfere Verzo-

gerung werden.

In Abhéngigkeit von den betroffenen Teilnehmern existieren daher gegensétzliche Aussa-
gen zu den Verspatungsursachen. So gingen laut Aussagen der DEUTSCHEN LUFTHANSA
AG 44 Prozent ihrer Verspdtungen im ersten Quartal 1999 auf ,,unzuléngliche Infrastruk-
tur® in der Luft zuriick. Die Gesellschaft fiihrt damit fast die Hélfte ihrer Verspatungen auf
den externen Grund ,Engpall bei der Flugsicherung™ zuriick. Daher fordert die
LUFTHANSA eine ziligige Neuordnung des europédischen Luftraumes und eine einheitliche
europiische Flugsicherungsbehdrde Eurocontrol.® Die DFS hingegen spricht fiir den deut-
schen Luftraum lediglich von einem flugsicherungsbedingten Anteil von 20 %. Der GroB-
teil der Verspitungen gehe auf reactionary delays zuriick, d. h. auf mit Flugzeugumlaufen
verbundene Verspitungen.” Die folgende Grafik zeigt den Anteil der verschiedenen Ver-
spatungsgriinde in Europa fiir das Jahr 1999, so wie die Situation von der europdischen

Flugsicherungsbehdrde EUROCONTROL gesehen wird.

7 Unter einem Slot ist ein Zeitfenster zu verstehen, das einem Flugzeug Start, Landung oder Durchflug eines
Luftraums gewahrt.

¥ Vgl. DEUTSCHE LUFTHANSA AG (1999a).

? Vgl. DFS (1999b).
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Abbildung 5.6:  Griinde fiir Flugverspatungen in Europa 1999
Quelle: EUROCONTROL (2000C)

Der Grafik ist zu entnehmen, dall zwar gut ein Drittel der Verspédtungen von den Fluglinien
nicht zu kontrollieren ist, weil es sich um flugsicherungsbedingte Verspédtungen handelt.
Dennoch geht ein groBer Anteil der Verspiatungsgriinde auf das Konto der Fluglinien
selbst: Zu knapp kalkulierte Flugumlaufpléne, technische Probleme oder operationelle
Griinde (z. B. Verspitung der Crew).'°

Der rapide Anstieg der Verspatungen im Sommer 1999 ist allerdings nicht nur auf den
stetig wachsenden Luftverkehr und die daraus resultierenden knappen Umlaufpldne und
iiberlasteten Luftriume zuriickzufiihren."' Auch besondere Situationen im Frithjahr 1999
wie die Kosovo-Krise und die Reorganisation des schweizerischen und franzosischen Luft-

raumes trugen maBgeblich dazu bei.'

Die vorliegende Arbeit hat sich jedoch nicht zum Ziel gesetzt, Vorschliage zur Verkiirzung

von Wartezeiten zu machen."” Denn laut dem selbst entwickelten Modell aus Kap. 3 ist die

' Eine andere Verteilung der Griinde ergibt sich, wenn man der AEA-Statistik glaubt. Die AEA, die die
Interessen der europdischen Fluglinien vertritt, kommt auf einen Anteil von iiber 70% der Verspdtungen, die
auf Unzulénglichkeiten bei Flughédfen bzw. Flugsicherung zuriickzufiihren sind (vgl. AEA [2000a], S. I-11).
Dies folgt moglicherweise auf eine andere Einordnung der Flugumlaufverspatungen.

'""So sind z. B. die von der DFS kontrollierten Fliige 1998 und 1997 jeweils um 5% gestiegen (vgl. DFS
[1999a]).

"2 Vgl. BENNETT (1999b), S. 36.

13 Vgl. zu der Verkiirzung von Wartezeiten z. B. die Vorschlage von HALL (1991) oder FISCHBACH (1999).
Die Flugsicherungsbehérden und Fluglinien arbeiten auch an der Vermeidung von Wartezeiten, indem beste-
hende Infrastruktur verbessert und effizienter genutzt wird. Hierunter féllt z. B. die Verwendung kiirzerer
Sicherheitsabstéinde fiir Flugzeuge durch modernere Navigationssysteme oder der Einsatz von High-Speed-
Taxiways, um die Landebahn schneller verlassen zu konnen (vgl. z. B. das Programm ,,Reduced Vertical
Separation Minimum‘ von EUROCONTROL).
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objektive Wartedauer im Luftverkehr nur ein Einflu8faktor auf die empfundene Wartedau-
er und damit auf die Unzufriedenheit. Somit kann obige Darstellung der derzeitigen War-
tezeiten einen Hinweis auf die Unzufriedenheit geben. Die Ursache der Verspéatung (kon-
trollierbar/nicht-kontrollierbar) ist ebenfalls nur ein Einflufaktor auf die Unzufriedenheit.
Weil Verspatungen kurzfristig nicht beseitigt werden konnen, miissen die Anbieter von
Flugreisen zunéchst dafiir sorgen, die Unzufriedenheit durch andere Mallnahmen als durch

die Verkiirzung der objektiven Wartedauer zu minimieren.

5.3.2 Fliegen als Zeitersparnis

Der wichtigste Grund fiir Reisende, sich fiir das Transportmittel Flugzeug zu entscheiden,
ist die Zeitersparnis gegeniiber anderen Verkehrsmitteln. Diese ist um so grofer, je langer
die zuriickzulegende Strecke ist. An- und Abreise vom Flughafen sowie Ein- und Ausstei-
gevorgang nehmen bei Langstreckenfliigen relativ weniger Zeit in Anspruch als bei Kurz-
streckenfliigen. Wenn die Zeitersparnis gegeniiber anderen Verkehrstragern durch Verzo-
gerungen jedoch schrumpft, stellen sich Reisende zunehmend die Frage, warum sie iiber-
haupt das Flugzeug als Verkehrstrager wéhlen. Dies trifft insbesondere auf Kurzstrecken-

fliige zu, wodurch hier die Unzufriedenheit mit der Wartezeit besonders grof3 ist.

Aber nicht nur Verspatungen konnen dazu fithren, da3 der Zeitvorteil des Flugzeuges ge-
geniiber anderen Verkehrstragern schrumpft. Auch geplante Wartezeiten, also Pre-
Schedule-Wartezeiten, filhren zu einem Zeitverlust im Vergleich mit Auto und Zug. Je
frither Passagiere am Flughafen vor der eigentlichen Abflugzeit erscheinen miissen, um
Tatigkeiten wie Gepéckabgabe zu verrichten, desto mehr sinkt die Zeitersparnis. Auch

durch héaufiges Umsteigen kann der Zeitvorteil gegeniiber anderen Verkehrsmitteln sinken.

5.3.3 Fliegen als Gefahrenquelle

Durch die extreme Sicherheitsbelastung bei Flugreisen stehen tangible Elemente des An-
bieters nicht allein als Indikator fiir die Sicherheit:

For some people, getting on an airplane is a life-and-death issue (it involves a security
need), so everything surrounding the flight is crucial. ,Everything’ includes traffic
pattern to the airport, signage when entering the airport, how delays are handled and
explained, cleanliness/order of the airport and at check-in, safety instructions on
board, and so forth. These things matter more to customers than meeting their expec-
tations regarding tangibles or accessibility."*

'* SCHNEIDER/BOWEN (1995), S. 62.
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Auf der einen Seite konnen also materielle Elemente (z. B. Fluggerdt) einen Hinweis auf
die VerlaBlichkeit geben. Doch sollte das Zeichen von Wartezeiten gerade bei als ,,geféhr-
lich* einzustufenden Dienstleistungen nicht unterschétzt werden. Wartezeiten konnen als
Hinweis darauf gedeutet werden, daf3 eine Fluggesellschaft bereits einmal schlampig gear-

beitet hat, insbesondere wenn die Wartezeit vermeidbar gewesen wire.

5.3.4 Schnittstellenmanagement im Luftverkehr

Fiir den reibungslosen Ablauf einer Flugreise sind viele verschiedene Marktpartner ver-
antwortlich. Daher kommt dem Schnittstellenmanagement eine herausragende Bedeutung
zu."” Hierunter wird die optimale Verkniipfung mehrerer Teilleistungen in einer Service-
kette verstanden, wobei zwischen einem internen und externen Schnittstellenmanagement

unterschieden werden muf.'®

5.3.4.1 Internes Schnittstellenmanagement

Hierbei geht es um die optimale Verbindung von mehreren selbsterstellten Leistungen ei-
ner Fluglinie. So ist z. B. die Abstimmung des Flugplans Aufgabe des internen Schnitt-
stellenmanagements, das im Luftverkehr nicht zuletzt wegen der vielen Transferpassagiere
einen wichtigen Platz einnimmt. Da vor allem Langstreckenfliige mit einem schwachen
origindren Verkehrsaufkommen héufig nicht rentabel wéren, haben sich im Luftverkehr
Zubringerfliige und Hub-and-Spoke-Netzwerke etabliert, aus denen eine Biindelung der
Nachfrage mit Kosteneinsparungspotential fiir die Fluggesellschaften resultiert.'” Der
Nachteil fiir die Passagiere liegt auf der Hand: Je hdufiger sie umsteigen miissen, desto
hiufiger miissen sie warten und desto mehr Zeit verlieren sie. Bei Punkt-zu-Punkt-
Verbindungen wiirde sich lediglich maximal eine Pre-Schedule-Wartezeit am Abflugort
ergeben, deren Dauer die Passagiere z. T. mitbestimmen kénnen. Durch den Transfer
kommt es jedoch zu weiteren eingeplanten Wartezeiten. Abbildung 5.7 gibt einen Uber-

blick iiber den Anteil des Umsteigeverkehrs an ausgewihlten européischen Hubs 1998.

' Vgl. BURMANN (1994), S. 236.

'® Vgl. SIEFKE (1998), S. 48f.

7 Vgl. HOLLOWAY (1997), S. 251f. In einem Hub-and-Spoke-Netzwerk werden Passagiere von kleineren
Flughéifen zum Hub geflogen (z. B. Amsterdam fiir KLM, Frankfurt fiir LUFTHANSA, Ziirich fiir SWISSAIR).
Dort steigen sie um und fliegen zu ihrem Zielflughafen bzw. zu einem nichsten Hub.



Wartezeiten im Luftverkehr

96

60

H Einsteiger
B Transfer

Passagiere in Millionen

London/LHR  Frankfurt ~ Paris/fCDG Amsterdam Rom Miinchen Zirich Briissel ~ Kopenhagen

Abbildung 5.7: Transferpassagiere und Ersteinsteiger an europdischen Flughdfen 1998

Quelle: Eigene Darstellung nach Auskiinften der Flughafengesellschaften

Zwar bemiihen sich Fluglinien im Rahmen des internen Schnittstellenmanagements, die
objektive Wartedauer zwischen zwei Fliigen moglichst gering zu halten. Dennoch sind
Anschluffliige mit einer Wartezeit von {liber zwei Stunden keine Seltenheit.'® Als Teil-
komponente der Servicekette ,,Flugreise® wird auch die Wahrnehmung dieser Wartezeit in
das Gesamtkonstrukt ,,Zufriedenheit mit der Flugreise® eingehen. Besonders vor dem
Hintergrund, daf3 viele Passagiere vor dem Transfer bereits viele Stunden Flugzeit hinter
sich haben, kommt dem internen Schnittstellenmanagement eine herausragende Wichtig-

keit zu.

5.3.4.2 Externes Schnittstellenmanagement

Aufgabe des externen Schnittstellenmanagements ist es, die eigene Leistung mit dem An-

gebot anderer Dienstleister, dic in der Servicekette notwendig sind, zu verbinden.'® Fiir

das Auftreten und die Wahrnehmung von Wartezeiten haben extern erbrachte Teilleistun-

gen folgende Implikationen:

e Anbieter von Teilleistungen konnen durch Verursachung von Wartezeiten ebenfalls
einen EinfluB} auf die Zufriedenheit mit einer Flugreise ausiiben. Passagiere miissen

haufig direkt bei anderen Nebenanbietern warten (Grenzschutz, Sicherheitskontrolle).

'8 Vgl. die offiziellen Flugpline der Fluggesellschaften, z. B. DEUTSCHE LUFTHANSA AG, Winter 1999;
KLM, Winter 1999 oder SWISSAIR, Winter 1999.
¥ Vgl. SIEFKE (1998), S. 48.
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Diese Wartezeiten fithren zwar nicht zwingend zu einer Verspétung des Fluges, miissen
aber dennoch von Passagieren hingenommen werden und konnen das Gesamturteil
iiber eine Flugreise beeinflussen.

Da die Fluglinie als Hauptanbieter der Flugreise von den Leistungen anderer Anbieter
abhéngig ist, konnen hdufig unkontrollierbare Wartegriinde haufiger auftreten. Diese
Abhingigkeit flihrt dazu, daB bereits eine kleine Verspédtung des Dienstes der Neben-
anbieter (z. B. Caterer, Flugsicherung) u. U. nicht mehr von der Fluglinie aufgeholt
werden kann.*’

Nebenanbieter verursachen nicht nur hdufig Wartezeiten, sondern sind auch fiir die
Gestaltung des Warteumfeldes verantwortlich. So sind z. B. die Warterdume am Gate
meist im Besitz der Flughafenbetreiber und werden an mehrere Fluggesellschaften
parallel vermietet. Damit sind die EinfluBmoglichkeiten der Fluggesellschaften auf die
Gestaltung der Warteriume begrenzt. Ausnahmen hierzu bilden die sogenannten
Homecarrier, die ihre Heimatbasis an Flughdfen besitzen und ganze Terminals nach ei-
genen Plinen errichten bzw. exklusiv nutzen.'

Bei Auftreten von Teilanbietern im DienstleistungsprozeB stellt sich die Frage nach der
»richtigen® Zuordnung der Verantwortlichkeit durch den Kunden. Dabei ist Verant-
wortlichkeit nicht nur im Sinne von Verursachung der Wartezeit zu verstehen, sondern
beinhaltet auch die Zustdndigkeit fiir die Ausgestaltung der Wartezeit, also z. B. Infor-
mationsverhalten, Gestaltung der Warterdume oder Bereitstellung von Ablenkungs-
moglichkeiten. In der Regel ziehen Kunden stets das schwichste und fiir sie am leich-
testen angreifbare Glied einer Leistungskette zur Verantwortung.”> SIEFKE spricht in
diesem Zusammenhang von Verbundeffekten, die sich aus dem Zusammenspiel der
Beforderungsleistung (Fluglinie) und anderen Leistungselementen (z. B. Flughafenbe-
treiber) ergeben.” Bei Verbundeffekten werden Dienstleistungen als Leistungsbiindel
wahrgenommen, unabhingig davon, ob der Hauptanbieter die ergdnzenden Teilleistun-

gen beeinflussen kann.”* AuBerdem haben Passagiere den Preis fiir die Flugreise an die

* Caterer beliefern die Fluggesellschaften mit der Verpflegung der Passagiere. Die Caterer sind Sub-
Unternehmen der Fluggesellschaften (z. B. LSG/Sky-Chefs, Swissair’s Gate Gourmet), konnen aber auch
unabhéngige Anbieter sein (z. B. Dobbs International, Alpha Catering Services, vgl. GILL [1999], S. 75). Die
Belieferung kann je nach Unabhéngigkeit des Caterers als internes oder externes Schnittstellenmanagement
bezeichnet werden.

2 Vgl. DOGANIS (1992) oder den Bau des neuen Terminals 2 in Miinchen, bei dem die DEUTSCHE
LUFTHANSA eine erhebliche Rolle spielt.

2 Vgl. LEHMANN (1995), S. 58.

3 Vgl. SIEFKE (1998), S. 49. Vgl. zur Unterscheidung der einzelnen Dienstleistungsaufgaben einer Flugha-
fengesellschaft BIRKELBACH (1992), S. 128.

* Vgl. LAAKMANN (1995), S. 48f.
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Fluglinie entrichtet und sehen sie deshalb als Hauptverantwortlichen fiir alle mit der

Reise in Verbindung stehenden Vorfille an.

Héufig ist es flir Passagiere vollig unklar, wer die Dienstleistung eigentlich durchfiihrt.
Oft wird z. B. die Passagierabfertigung (u. a. Check-In) von handling-agents vollzo-
gen. Auch konnen selbst ,,erfahrene Vielflieger nicht erkennen, ob Fluggesellschaften
einen EinfluB} auf die Gestaltung der Warterdume an einem Flughafen haben. Lediglich
Wartezeiten bei Dienstleistungen, die einen Fremdkorper im Serviceprozel3 darstellen
und nicht kommerziell ausgerichtet sind, konnen von Kunden leicht dem Verursacher
zugeordnet werden. Im Luftverkehr sind dies die Sicherheits-, Pa3- und Zollkontrollen,
die von den Passagieren aufgrund der iibergeordneten Wichtigkeit akzeptiert werden.
Eine freiwillige Kooperation zwischen den Marktpartnern ist hier nicht gegeben, wes-
halb der EinfluB der Fluglinien auf eine schnelle Durchfithrung beschriinkt ist.”> Wegen
des nicht-gewerblichen Charakters solcher Kooperationen ist anzunehmen, dal Warte-
zeiten hier nicht nur eher erwartet werden, sondern aufgrund fehlender Alternativen

auch eher toleriert werden.?¢

5.3.5 Kumulierung der Verspatungen

Durch die knapp kalkulierten Umlaufpléne der Flugzeuge treten Abflugverspatungen héu-
fig aufgrund von Ankunftsverspitungen auf.”’ Es kann also zu Verspitungen kommen,
obwohl alle Voraussetzungen fiir einen piinktlichen Abflug gegeben sind. Wenn das Flug-
gerit zu spit am Flughafen eintrifft, kann nur durch eine schnelle Ent- und Beladung des
Flugzeugs bzw. durch einen schnelleren Flug versucht werden, die Verspédtung wieder aus-
zugleichen. Gelingt dies nicht, so wird eine Ankunftsverspatung eine weitere Abflugver-
spatung verursachen. Auf diese Weise ist eine Kumulation von Verspiatungen moglich,
d. h. ein Flugzeug hat wéhrend des gesamten Umlaufs nicht nur die immer gleiche Ver-
spatung, sondern es hiuft noch zusdtzlich mehrere Verspatungszeiten an. Fiir solche Fille
hat z. B. die DEUTSCHE LUFTHANSA mehrere Ersatzflugzeuge in Frankfurt stationiert, um
nicht eine einmalige Verspitung auf dem gesamten Umlaufplan zu iibertragen.”® Insbeson-
dere durch das bereits erwidhnte Hubbing kumulieren sich Verspatungen, wenn auf Passa-

giere aus verspiteten Anschlufliigen gewartet werden muB.

» Vgl. BIRKELBACH (1992), S. 65; DILLER/KUSTERER (1988), S. 219.

%6 Fehlende Alternativen senken die untere Toleranzgrenze der erwarteten Wartezeit. Vgl. Kap. 3.3.
7 Vgl. IATA-Delay Code.

¥ Vgl. DEUTSCHE LUFTHANSA AG (1999b).
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Eine Vielzahl von Merkmalen machen Wartezeiten im Luftverkehr zu einem aktuellen
Untersuchungsgegenstand. Zunéchst einmal zeigt die gegenwiértige Verspéatungsproblema-
tik, daB3 dringender Handlungsbedarf besteht. Aber auch der zunehmende Umsteigeverkehr
und die zahlreichen externen Schnittstellen im Luftverkehr, durch die viele verschiedene
Wartesituationen entstehen konnen, machen deutlich, da3 Wartezeiten hier eine besondere

Beachtung zu schenken ist.
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6  Formulierung der Arbeitshypothesen

In diesem Kapitel wird ein GrofBteil der bisher getroffenen Aussagen hypothesenartig
zusammengefaflt, die anhand einer eigenen empirischen Erhebung im anschlieBenden
Kapitel iiberpriift werden. Um die Ubersichtlichkeit zu wahren, finden nur die Aussagen

mit zentraler Bedeutung Beachtung.

Die Thesen beziehen sich auf die drei vorangegangenen Kapitel und kdnnen daher wie

folgt untergliedert werden:

1) Hypothesen zur Uberpriifung des in Kap. 3 selbst entworfenen Modells zur Entstehung
von Unzufriedenheit mit Wartezeiten.

2) Hypothesen, die auf die Minderung der durch Wartezeiten entstandenen Unzufrieden-
heit eingehen (vgl. Kap. 4).

3) Hypothesen, die sich auf die in Kapitel 5 beschriebene, spezielle Wartesituation im
Luftverkehr beziehen.

6.1 Modelliiberpriifende Hypothesen

In Kapitel 3 wurde mit Hilfe eines eigenen Modells gezeigt, wie es zu Unzufriedenheit
durch Wartezeiten kommen kann: Unzufriedenheit entsteht durch das Zusammenspiel von
empfundener und erwarteter Wartezeit. Darliber hinaus haben Zuschreibungen und

Wartegerechtigkeit cinen Einflufl auf die Unzufriedenheit.

Die zentrale Aufgabe dieser Arbeit besteht neben dem Entwurf eines solchen Modells,
auch in dessen empirischer Uberpriifung im Hinblick auf tatsichlichen Erklirungsgehalt.

Daher lautet die zugehorige Hypothese wie folgt:
Hypothese 1: Das in Kapitel 3 entworfene Modell kann fiir die Erkldrung von Unzufrie-

denheit durch Wartezeiten herangezogen werden.

Die vier Komponenten werden von verschiedenen Faktoren beeinfluft. Die Wirkung dieser
Faktoren kommt in den folgenden Subhypothesen zum Ausdruck. Zunédchst werden die

Einflufaktoren auf die empfundene Wartezeit hypothesenartig zusammengefalt.

Subhypothese 1.1:  Je ldnger die empfundene Dauer der Wartezeit ist, desto negativer

wird die Wartezeit empfunden und desto groBer ist die Unzufrieden-

heit.
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Ein weiterer Einflu8faktor auf die empfundene Wartezeit sind die Kosten der Wartezeit in

Form von Verdienstausfall:

Subhypothese 1.2:  Je hoher die Opportunititskosten der Wartezeit, desto negativer

wird die Wartezeit empfunden und desto groBer ist die Unzufrieden-

heit.

Der Einflu8 von Informationen des Anbieters zur Wartesituation wird in Subhypothese 1.3

unterstellt:

Subhypothese 1.3:  Je weniger Informationen seitens des Anbieters zur Wartesituation

gegeben werden, desto negativer wird die Wartezeit empfunden und

desto groBer ist die Unzufriedenheit.

AulBlerdem wurde ein Einflu3 des physischen Umfeldes auf die empfundene Wartezeit un-

terstellt:

Subhypothese 1.4:  Bei einem unangenehmen Warteumfeld wird die Wartezeit negati-

ver empfunden und die Unzufriedenheit mit der Wartezeit wéchst.

Die Art der Dienstleistung hat ebenfalls Einflul auf die empfundene Wartezeit:

Subhypothese 1.5:  Je hoher der Preis fiir die Dienstleistung ist, desto negativer wird die

Wartezeit empfunden und desto unzufriedener sind die Wartenden.

Subhypothese 1.6:  Je kiirzer die Transaktionsdauer der Dienstleistung, desto negativer

wird Wartezeit empfunden und desto unzufriedener sind die Kunden.

SchlieBlich bleibt noch der Einflul des Ortes der Wartezeit auf die empfundene Warte-
zeit zu untersuchen. Laut Modell werden Wartezeiten wihrend des Dienstleistungsprozes-
ses als nicht so negativ empfunden wie diejenigen vor oder nach der eigentlichen Leistung.
Da dieser EinfluBfaktor durch das Design der Untersuchung nicht iiberpriift werden konn-

te, muB der Sachverhalt als gegeben angenommen werden.'

Die erwartete Wartezeit setzt sich zusammen aus den Erwartungen an die Dauer der War-
tezeit und die Erwartungen an die Gestaltung der Wartezeit durch den Anbieter. Dies

kommt in den nichsten beiden Subhypothesen zum Ausdruck:

' Die Hypothese wiirde lauten: ,,Wartezeiten in einer vor- oder nachgelagerten Phase der Dienstleistung fiih-
ren zu groBBerer Unzufriedenheit als Wartezeiten in der Hauptphase.* Diese Hypothese konnte nur iiberpriift
werden, wenn Wartende an verschiedenen Punkten des Dienstleistungsprozesses interviewt werden kdnnten.
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Subhypothese 1.7:  Kunden, die die Dauer der Wartezeit antizipieren, sind weniger

unzufrieden als solche, die die Wartezeit unerwartet trifft.

Subhypothese 1.8:  Kunden, die verstirkt Ablenkungsmoglichkeiten fordern, diese aber

nicht erhalten, sind unzufriedener als Kunden mit geringeren An-

spriichen.

SchlieBlich wird auch ein erheblicher Einflul der in Kapitel 3.4 angefiihrten Kausalattri-

butionen auf die Unzufriedenheit unterstellt:>

Subhypothese 1.9:  Kunden, die den Anbieter fiir eine Wartezeit verantwortlich ma-

chen, sind unzufriedener mit der Wartezeit.

Laut Hypothese 1 miifte in einer Subhypothese noch der EinfluBl der Wartegerechtigkeit
(vgl. Kap. 3.5) auf die Unzufriedenheit getestet werden, d. h. ob Kunden, die sich gegen-
iiber anderen Kunden ungerecht behandelt fiihlen, auch tatsdchlich unzufriedener sind. Das
Untersuchungsdesign 148t es jedoch nicht zu, Kunden zu bevorteilen oder zu benachteili-
gen. Daher muB obiger Zusammenhang ohne Uberpriifung hingenommen werden und auf
die bisherigen Untersuchungen hierzu verwiesen werden.’ Das Bevor- bzw. Benachteiligen
bestimmter Kundengruppen spielt im Luftverkehr auch eine untergeordnete Rolle, da ein
Flugzeug erst dann startet, wenn alle Passagiere an Bord sind. Lediglich bei den Warte-
schlangen am Check-In bzw. bei der Sicherheitskontrolle kann es dazu kommen, daf3 Pas-

sagiere iibergangen werden.

? Neben der Verantwortung wurde in Kapitel 3.4 unter dem Begriff Kausalattribution noch die ,,Haufigkeit
der Verspitungsursache* als Bestimmungsgrund fiir den Grad der Unzufriedenheit genannt. Die Subhypothe-
se wiirde lauten: ,,Kunden sind unzufriedener mit einer Wartezeit, wenn es sich ihrer Meinung nach um einen
hiufigen Verspatungsgrund handelt.” Eine Beurteilung der Haufigkeit erfordert von Kundenseite ein hohes
Versténdnis fiir den Dienstleistungsproze3 und eine groBe Erfahrung mit der Dienstleistung. Kunden miifiten
sich schon zuvor hiufig in Wartesituationen befunden haben. Da dies nicht gewihrleistet sein konnte und
moglicherweise zu Fehlinterpretationen gefiihrt hiitte, wurde auf eine Uberpriifung dieses Sachverhaltes
verzichtet.

? Vgl. FISK/CONEY (1982); FISK/YOUNG (1985).
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6.2 Hypothesen zur Verringerung der Unzufriedenheit

In diesem Abschnitt werden Hypothesen formuliert, die auf den Aussagen des vierten Ka-
pitels beruhen. Dort wurde gezeigt, welche Moglichkeiten theoretisch bestehen, um die
Unzufriedenheit mit Wartezeiten zu verringern. Die Moglichkeiten hierzu setzen jeweils an
den verschiedenen Komponenten des Modells zur Entstehung der Unzufriedenheit an. Al-
lerdings wurden keine Aussagen dariiber gemacht, wie wirkungsvoll die Mdglichkeiten
sind bzw. von welchen Kundengruppen welche Moglichkeiten bevorzugt werden. Wegen
groBerer Ubersichtlichkeit und besserer Uberpriifbarkeit beschriinkt sich die empirische
Untersuchung auf zwei wesentliche Aspekte des vierten Kapitels: Ablenkungsmoglichkei-

ten von der empfundenen Dauer und Entschidigungen.

Kunden lassen sich durch soziodemographische (z. B. Alter) oder durch reisespezifische
Daten (z. B. Grund fiir die Reise) in Gruppen einteilen. Es ist anzunehmen, daf z. B. éltere
Passagiere andere Ablenkungsmdglichkeiten wiinschen als jiingere oder die Priorititen
z. B. bei Geschiftsreisenden anders sind als bei Urlaubsreisenden. Hieraus ergibt sich die

nichste Hypothese:

Hypothese 2: Aufgrund der Bandbreite von soziodemographischen und reisespezifischen
Daten lassen sich Kundengruppen definieren, die unterschiedliche Ablen-

kungsmoglichkeiten bevorzugen.

Insbesondere wurde in Kapitel 4 die Hohe von und der Anspruch auf Entschidigungs-

zahlungen thematisiert. Aus den dort gemachten Aussagen ergibt sich Hypothese 3:

Hypothese 3: Kunden fordern nur dann eine Entschddigung, wenn der Anbieter fiir die
Verspatung verantwortlich ist. Die Hohe der geforderten Entschiddigung ist
abhéngig vom Grad der Unzufriedenheit mit der Wartezeit und insbesondere

von den Opportunititskosten des Wartens.

In empirischen Untersuchungen blieb bislang unberiicksichtigt, ob Kunden tatsdchlich
Bargeld als Entschiadigungsform verlangen. Deshalb ist auch hier — dhnlich der verschie-
denen Ablenkungsmoglichkeiten - denkbar, aufgrund personlicher Daten Gruppen zu defi-

nieren, die alternative Formen bevorzugen.

Hypothese 4: Aufgrund der Bandbreite von soziodemographischen und reisespezifischen
Daten, lassen sich Kundengruppen definieren, die unterschiedliche Arten

der Entschadigung bevorzugen.
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6.3 Luftverkehrsspezifische Hypothesen

Dieser Thesenblock stiitzt sich auf einige zentrale Aussagen von Kapitel 5. Zum einen

wurde in diesem Kapitel gezeigt, da3 eine Flugreise als ein ProzeB aufgefal3t werden muB,

in dessen Verlauf zu verschiedenen Zeitpunkten Wartezeiten auftreten. Daher befal3t sich

die erste These dieses Blocks mit dem ProzeBcharakter der Dienstleitung und der daraus

resultierenden Verantwortlichkeit fiir die Wartezeiten.

Hypothese 5: Aufgrund ihres ProzeBBcharakters wird eine Flugreise aus Sicht der Passa-
giere als Einheit betrachtet. Daher machen Passagiere die Fluglinie fiir alle

im Verlauf der Reise auftretenden Wartezeiten verantwortlich.

Die anschlieBenden Hypothesen beschiftigen sich mit der speziellen Situation von Trans-
ferpassagieren, die eine Wartezeit zwischen zwei Fliigen haben, ohne dal diese zu einer
Verspdtung fiihrt. Die Wartezeit wurde bei Flugbuchung in Kauf genommen und somit

erwartet.

Hypothese 6: Transferpassagiere sind bei gleicher Wartezeit zufriedener als Passagiere

von verspéteten Fliigen.

Da Passagiere ihren Flugpreis fiir die gesamte Reise entrichtet haben, besitzen sie auch

bestimmte Erwartungen an die Transferzeit:

Hypothese 7: Trotz in Kauf genommener Wartezeit fordern Transferpassagiere im glei-
chen Ausmall Ablenkungen von der empfundenen Wartedauer wie Passa-

giere von verspéteten Fliigen.
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7  Empirische Analyse

7.1  Erhebungsdesign

Zur Uberpriifung der aufgefiihrten Hypothesen wurden Passagiere, die auf den Abflug
warten, mit Hilfe eines Fragebogens befragt.' Eine schriftliche Befragung wihrend der

Wartezeit am Gate bietet sich aus mehreren Griinden an:

a) Kundenzufriedenheit ist ein kurzfristiges Konstrukt und damit auch die Unzufrieden-
heit, die sich aus Wartezeiten ergibt.” Daher sollte sie direkt am Ort der Entstehung

3
gemessen werden.

b) Viele Passagiere erfahren erst kurz vor dem Boarding von der Verspédtung und trauen
sich dann nicht mehr, einen anderen Warteplatz aufzusuchen, aus Angst, den Flug zu
verpassen. Daher verbringen nicht nur Passagiere von verspiteten Fliigen sondern auch
Transferreisende den Grofteil ihrer Zeit im Warteraum am Gate und konnen so ge-

zielt an diesem Ort interviewt werden.*

¢) Durch die Befragung der Passagiere widhrend der Wartezeit ist eine hohe Riick-
laufquote zu erwarten. Wenn Passagiere wihrend der Wartezeit ohnehin wenig zu tun
haben, so miissen sie sich zum Ausfiillen eines Fragebogens nicht zusitzliche Zeit
nehmen miissen. Auch ist ein schneller Riicklauf gewihrleistet, da die Fragebogen

nicht zuriickgesendet, sondern direkt am Gate ausgefiillt abgegeben werden.

d) Bei einer schriftlichen Befragung ist es mdglich, sehr viele Passagiere eines Fluges
zeitgleich zu befragen. Ein miindliches Interview wire problematisch, da pro Flug nur
eine gewisse Dauer zur Verfligung steht, ndmlich die Verspatungsdauer. Es wire daher
eine grofle Anzahl an Interviewern notig, um ausreichend viele Passagiere eines Fluges

miindlich zu befragen.

' Vgl. die Fragebdgen in den Anhingen A und B.

?Vgl. Kap. 2.3.

3 Haufig werden falschlicherweise zur Ermittlung von Kundenzufriedenheit in der Vergangenheit zuriicklie-
gende Ereignisse abgefragt. So fiihrt z. B. die DEUTSCHE LUFTHANSA Bordbefragungen durch, in denen sie
sich fiir die Frage interessiert ,,Hielten Sie die Wartezeit vor dem Flug fiir angemessen?* Abgesehen von dem
groBen Interpretationsspielraum, den diese Frage offenléft, bezieht sie sich auf ein relativ weit zuriickliegen-
des Ereignis. Dies konnte das Ergebnis verfalschen, denn nach diesem Ereignis haben bereits eine Vielzahl
von anderen Ereignissen stattgefunden (vgl. DEUTSCHE LUFTHANSA AG [1999c])).
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Die Passagiere wurden an zwei internationalen Flughdfen befragt. Der Schwerpunkt der
ersten Untersuchung lag auf der Befragung von Transferpassagieren. Die Umfrage wurde
am Flughafen Amsterdam-Schiphol (AMS) in der Woche vom 30.08. — 03.09.1999
durchgefiihrt. Um sicherzugehen, dafl moglichst viele Transferpassagiere in die Stichprobe
gelangten, wurden ausschlieBlich Passagiere der Fluglinie EUROWINGS befragt.
EUROWINGS fungiert als deutscher Zubringerdienst flir das weltweite Streckennetz der nie-
derlandischen KLM. Damit konnte zum einen gewahrleistet werden, daf3 ein ausreichender
Kundenmix (z. B. an Geschifts- und Privatreisenden) in der Stichprobe vorhanden ist und
zum anderen viele Transferpassagiere befragt wurden. Die wartenden Passagiere wurden
am Gate ca. 10-30 Minuten vor der Boardingzeit angesprochen und gebeten, den Fragebo-

gen wahlweise auf englisch oder deutsch selbstindig zu beantworten.

Die zweite Untersuchung wurde am Flughafen Ziirich-Kloten (ZRH) in der Woche vom
18.10.-22.10.1999 durchgefiihrt und zielte auf die Befragung von Passagieren ab, deren
Abflug sich verspitete.” Der Flughafen Ziirich wurde v. a. deshalb gewihlt, weil der
schweizerische Luftraum von Flugverspatungen besonders betroffen ist. Im Sommer 1999
lag der Flughafen Ziirich in bezug auf den Anteil der verspéteten Abfliige in Europa nach
den Flughifen Mailand-Malpensa und Athen an dritter Stelle.® Von Mai bis September
1999 flogen in Ziirich 46% aller Fliige verspitet ab, d. h. mindestens 15 Minuten nach der
im Flugplan angegebenen Zeit, durchschnittlich hob ein verspéteter Flug 24,1 Minuten zu

spit ab. Fiir die besondere Situation in Ziirich gibt es verschiedene Griinde:’

1. Die Schweiz ist fiir den Luftverkehr — wie auch fiir viele andere Verkehrsarten — ein
Transitland, das auf relativ engem Raum viele Flugbewegungen abwickeln muB.
Wihrend des Kosovokonfliktes war die Schweiz durch vermehrte Transitfliige beson-

ders betroffen.

* Laut BIRKELBACH ([1995], S. 92) verbringen Passagiere gut ein Drittel (36%) ihrer Aufenthaltsdauer am
Flughafen im Wartesaal am Gate. Die durchschnittliche Aufenthaltsdauer eines Passagiers betragt dort 17,9
Minuten.

> Die Umfrage in Ziirich wurde wiederum vom Autor und zusitzlich von einem Kollegen durchgefiihrt. So
konnten wihrend einer Verspatung moglichst viele Passagiere befragt werden.

6 Vgl. EUROCONTROL (1999). Die obige Aussage bezieht sich auf Flughdfen mit einer dhnlichen Stellung im
Luftverkehr und einem &hnlich groBen Verkehrsautkommen. Bei Betrachtung aller Flughdfen in Europa
liegen kleinere italienische (z. B. Venedig, Bologna, Florenz) mit bis zu 65% Anteil der verspateten Fliige
noch vor Ziirich.

" Telefonische Auskunft von Herrn BERAN, Leiter Kommunikation DES, vom 26.10.1999.
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2. Im Friihjahr 1999 kam es zu einer Neustrukturierung des schweizerischen Luftrau-
mes, der nicht die erhoffte Verbesserung, sondern zunéchst eine Verschlechterung der

Situation brachte.

3. Die schweizerische Armee fiihrt auf relativ kleinem Raum viele Militdriibungen

durch, die den Luftraum zusétzlich belasten bzw. einengen.

Der Flughafen Ziirich ist auch deshalb geeignet, da er — wie Amsterdam — einen ausrei-
chenden Kundenmix in der Stichprobe erwarten 14Bt. Die Passagiere in Ziirich wurden frii-
hestens dann angesprochen, wenn der vorhergesehene Abflugzeitpunkt verstrichen war.®
Damit sollte sichergestellt werden, daB3 sich alle Passagiere der Verspatung bewulit waren.
Auch hier fiillten die Passagiere den Fragebogen wéhrend ihrer Wartezeit am Gate aus und
gaben ihn den Interviewern vor dem Boarding zuriick. Da in Ziirich ein hoher Anteil von
franzosisch sprechenden Passagieren zu erwarten war, wurde der Fragebogen neben

deutsch und englisch auch zusitzlich in dieser Sprache angeboten.’

Fiir empirische Untersuchungen ist es wichtig, Grundgesamtheit und Auswahlmethode
genau zu definieren. Nur so kann gewéhrleistet werden, da3 die Schliisse der Analyse nicht
falsch, d. h. fiir andere Grundgesamtheiten gezogen werden. Fiir die Amsterdamer Erhe-
bung bilden Transitpassagiere an (west-)europdischen GroBflughédfen die Grundgesamt-
heit.'” Die Erhebungsmethode entspricht einer mehrstufigen Auswahl."' In der ersten Stufe
wurde der Flughafen und die dort operierende Fluglinie durch eine typische Auswahl be-
stimmt. Die typische Auswahl zeichnet sich dadurch aus, daf} sich die Umfrage nur auf

einen Teil der Grundgesamtheit konzentriert, der als typisch oder reprdsentativ fir den

¥ Wenn von der Fluglinie die Information kam, daB es sich um eine relativ lange Verspitung handelt, wurden
die Fragebogen bis zu 120 Minuten nach der urspriinglichen Abflugzeit verteilt.

? Die Fragebogen sind im Anhang A und B dieser Arbeit abgedruckt. Sie wurden urspriinglich auf deutsch
verfaBit und dann von zweisprachig aufgewachsenen Personen iibersetzt. Damit wurden Ubersetzungsfehler
umgangen, die zu Verzerrungen bei der Auswertung fithren kdnnten (vgl. BAUER [1995], S. 238). Da in dem
Fragebogen viele Variablen auf einer Ordinalskala gemessen wurden, besteht grundsétzlich die Gefahr, da3
keine meBmethodische Aquivalenz bei den Befragten aus unterschiedlichen Kulturkreisen auftritt. Hierunter
ist die unterschiedliche Auffassung von Skalenarten zu verstehen. So sind z. B. Franzosen an 20-stufige
Skalen gewohnt, Amerikaner jedoch an 5- oder 7-stufige Skalen. Wird beiden Personengruppen eine einheit-
liche 6er-Skala vorgelegt, so ist eine Aquidistanz der Abstufungen innerhalb der Skala nicht gewihrleistet
(vgl. BAUER [1995], S. 225ff.). Da es in dieser Arbeit jedoch vordringlich um die Analyse von Wartezeiten
geht, soll an dieser Stelle lediglich auf die Problematik der unterschiedlichen Auffassung von Ratingskalen in
verschiedenen Kulturkreisen hingewiesen und mogliche Verzerrungseffekte in Kauf genommen werden.

' Die Einschrinkung der Grundgesamtheit auf die (west-)europdischen Transitpassagiere scheint sinnvoll, da
auflerhalb von (West-)Europa andere kulturelle Gegebenheiten (Passagiere sind z. B. an ungeordnetere Ver-
hiltnisse gewohnt) oder andere flughafenspezifische Situationen (z. B. andere Eigentiimerstruktur der Flug-
héifen) herrschen. Auch kann es auflerhalb Europas zu einer anderen Wertschdtzung des hierzulande als
knapp eingeschitzten Gutes Zeit kommen, so dal Wartezeiten nicht ausschlieBlich negativ empfunden wer-
den.

"' Vgl. zur mehrstufigen Auswahl GREEN/TULL (1982), S. 202.
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Erhebungsgegenstand gilt.'"> Ob nun die Passagiere von EUROWINGS am Flughafen Am-
sterdam als typische Transitpassagiere anzusehen sind, kann nicht ohne Kenntnis der Pas-
sagierdaten in der Grundgesamtheit gekliart werden. Allerdings ist, wie bereits erwihnt, der
Flughafen Amsterdam als typischer europdischer GroBflughafen anzusehen. AuBerdem
konzentriert sich diese Fluglinie nicht auf einen speziellen Kundentyp (z. B. ausschlieBlich
Urlaubspassagiere), weshalb die Auswahl mit groer Wahrscheinlichkeit als représentativ
bezeichnet werden kann. In einer zweiten Stufe wurde fiir die Auswahl der zu befragenden
Passagiere aus diesem als reprisentativ erachteten Teil der Grundgesamtheit die Methode
der Klumpenauswahl verwendet. Als Klumpen werden Personengruppen bezeichnet, die in
bezug auf bestimmte Merkmale sehr homogen sind."> Im vorliegenden Fall werden die
Fliige als Klumpen bezeichnet, da die Passagiere hinsichtlich Warteumfeld, Destination
oder gebotenen Ablenkungsmoglichkeiten gleich behandelt werden. Die Fliige wurden so
ausgewdhlt, daf jede Destination von EUROWINGS dem Flugplan entsprechend hdufig in
die Stichprobe gelangt. So kann gewihrleistet werden, dal3 es nicht aufgrund der Flugziele

zu einem systematischen Fehler bei der Auswahl der Passagiere kommt."

Bei der Ziircher Umfrage stellen die verspiteten Flugpassagiere an (west-)europdischen
GroBflughifen die Grundgesamtheit dar.” Auch hier wurde fiir die Auswahl der Stichpro-
be eine mehrstufige Auswahl verwendet. In der ersten Stufe wurde der Flughafen Ziirich
aus der Vielzahl der europdischen Flughédfen ausgewéhlt und als typisch angesehen: Zii-
rich-Kloten besitzt alle Charakteristika, die einen internationalen Grof3flughafen auszeich-
nen.'® Die Verspatungsproblematik ist allerdings in Ziirich besonders grof3, weshalb im
Hinblick auf dieses Charakteristikum nicht von einer typischen Auswahl gesprochen wer-
den kann. Diese Verzerrung muflte jedoch in Kauf genommen werden, um hinreichend
Verspatungen im Umfragezeitraum zu garantieren. In der zweiten Stufe wurden wieder
Passagiere mittels Klumpenauswahl befragt. Es wurde versucht, Reisende aller um mehr

als 15 Minuten verspéteten Fliige zu interviewen. Waren zwei Fliige zur gleichen Zeit ver-

"2 Vgl. zur typischen Auswahl HAMMANN/ERICHSON (2000), S. 137. Der Vorteil der typischen Auswahl liegt
in der Kostenersparnis, ihr Nachteil in der subjektiven Einschdtzung des Untersuchenden, was als typisch
anzusechen ist. Hierdurch kénnen sich Verzerrungen bei den Riickschliissen auf die Grundgesamtheit ergeben.
¥ vgl. HoLm (1991), S. 152.

' Zum systematischen Fehler bei den Umfragen siche weiter unten in diesem Abschnitt.

'> Auch hier erscheint eine Beschriankung auf den (west-)europdischen Raum sinnvoll, insbesondere aufgrund
der einheitlichen Wertschitzung der Zeit innerhalb der (west-)europdischen Kulturen.

'® Dies sind z. B. internationaler bzw. interkontinentaler Verkehr, Nutzung als Homebase mindestens einer
Fluggesellschaft, Kundenmix entsprechend dem internationalen Luftverkehr (z. B. keine Uberreprisentation
von Geschéfts- oder Ferienfliegern) und ausreichend Flugverspatungen.
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spétet, so wurde derjenige mit dem groBeren Passagieraufkommen in die Stichprobe auf-

genommen.

Fiir die Umfrage wurden alle am Gate wartenden Passagiere angesprochen. Allerdings gilt
es bei der Analyse folgende systematische Fehler beziiglich der Passagierauswahl zu be-

achten, die die Validitit der Umfrage einschrinken kénnten:'’

e Business-Class-Reisende haben die Mdglichkeit, sich wéhrend der Wartezeiten in den
dafiir vorgesehenen Business-Lounges aufzuhalten. Daher sind diese Passagiere in der

Stichprobe unterreprasentiert.

e Vielflieger konnen mit Wartezeiten ,,besser umgehen®. Dies bedeutet, dal3 sie es sich
eher erlauben, sich wihrend einer Wartezeit vom Gate zu entfernen um an einem ande-
ren — ihnen angenehmeren — Ort des Flughafens auf die Abflugzeit zu warten. Selten
fliegende und unsichere Fluggidste trauen sich das nicht, aus Angst, ihren Flug zu ver-

passen.

e Passagiere, die bereits vor Erreichen des Gates von der Verspéitung erfahren haben
(z. B. zu Hause, AnschluBBflug, Anzeigetafel im Flughafen), warten u. U. auch an einem

anderen Ort des Flughafens.

7.2 Stichprobenzusammensetzung

Insgesamt wurden 592 Fragebdgen an die Passagiere verteilt, von denen 555 als brauchbar
eingeschitzt wurden. 208 kamen davon aus Amsterdam und 347 aus Ziirich. Circa 50 %
der angesprochenen Passagiere wollten (haufigster Grund: Miidigkeit) oder konnten

(Sprachprobleme) den Fragebogen nicht beantworten.

In Amsterdam wurden Passagiere von 19 verschiedenen Fliigen befragt. Das Ziel, mog-

lichst viele Transferpassagiere zu befragen, konnte erreicht werden:

' Ein systematischer Fehler bei Umfragen tritt wiederkehrend und im immer gleichen AusmaB auf. Er
kommt bei der Erfassung von Daten vor, wenn das MeBinstrument nicht genau das mif3t, was es messen soll,
oder alle Versuchsobjekte mit dem gleichen Fehler behaftet sind. Im vorliegenden Fall besteht der systemati-
sche Fehler darin, daB3 nicht alle Elemente der Grundgesamtheit eine Chance hatten, in die Stichprobe zu
gelangen. Damit ist die Validitdt der Untersuchung zwar in Frage gestellt. Jedoch kann davon ausgegangen
werden, daB es zur Uberpriifung der Hypothesen keine bessere und preiswertere Durchfiihrungsmethode gibt,
als die Befragung der Passagier am Gate. Vgl. zum systematischen Fehler und zur Validitit von Umfragen
BEREKOVEN/ECKERT/ELLENRIEDER (1999), S. 67f. und S. 88.
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84%

Abbildung 7.1:  Anteil der Transferpassagiere in Amsterdam

Samtliche Fliige von EUROWINGS gingen nach Deutschland und kénnen als Kurzstrecken-

fliige eingestuft werden. Daher erfolgte hier keine Unterscheidung nach der Destination.

Ziel der Untersuchung in Ziirich war es, moglichst viele verspitete Fluggiste mit unter-
schiedlichen Verspédtungsdauern und Destinationen zu interviewen. Im Beobachtungszeit-
raum wurden Passagiere von insgesamt 20 verspéteten Fliigen befragt. Die Verteilung der
Passagiere nach Verspitungsdauer und Flugziel ist in folgenden Grafiken dargestellt.

bis 30 Minuten
12%

iber 120

Kurzstrecke
43%

Langstrecke
35%

bis 90 Minuten

28%

Abb. 7.2: Verteilung der Passagiere in Ziirich Abb. 7.3: Verteilung der Passagiere in Ziirich
nach Verspédtungsdauern (klassiert)'® nach Destinationen (klassiert)"”

In der Stichprobe lag die durchschnittliche Verspatungsdauer der Passagiere bei 72,51 Mi-

nuten und damit deutlich {iber der durchschnittlich iiblichen Verspiatungsdauer in Ziirich

und auf anderen europdischen Flughdfen. Da in dieser Umfrage allerdings auch die Erkla-

'8 Die Klasse mit der kiirzesten Verspatungsdauer ist in der Stichprobe unterrepréasentiert, da Passagiere erst
ab einer Verspédtungsdauer von 20-25 Minuten befragt werden konnten. Bei einer kiirzeren Dauer bestinde
zum einen die Gefahr, daB3 die Verspétung nicht wahrgenommen wiirde, zum anderen, daf} viele Passagiere
den Fragebogen nicht ausfiillen wollten, ihn abbréchen oder unter Zeitdruck falsche Angaben machten.

9 Mit ,Kurzstrecke* werden hier Fliige mit bis zu einer Stunde Flugzeit bezeichnet, als ,,Mittelstrecke* sol-
che mit bis zu zwei Stunden und ,,Langstrecke® von iiber zwei Stunden Flugzeit.
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rung der Unzufriedenheit u. a. in Abhéngigkeit von der Wartedauer im Mittelpunkt stehen
sollte, muBite gewihrleistet sein, dal unterschiedliche Verspatungsdauern — dhnlich einer
Quotenauswahl — in der Stichprobe vertreten sind (vgl. Abb. 7.2).° Auch die Verteilung
der Destinationen zeigt, dall Passagiere aus einer Mischung von Kurz-, Mittel- und Lang-

streckenfliigen befragt wurden.

Die nichsten beiden Abbildungen veranschaulichen, wie sich die gemeinsame Stichprobe

nach Buchungsklasse und Fluggrund der Reisenden zusammensetzt.

Business
18%

Economy

82% geschaftlich

40%

privat
60%

Abb. 7.4: Verteilung der Buchungsklasse Abb. 7.5: Verteilung des Fluggrundes

Schitzungen gehen davon aus, da3 der Anteil der Business-Class im europdischen Luft-
verkehr zwischen 25 und 30% liegt. Wie aufgrund der Befragungsmethode zu erwarten
war, zeigt sich bei der Verteilung auf die Flugklassen ein starkes Ubergewicht der Eco-
nomy-Class-Reisenden. Der Anteil der Geschéftsreisenden im internationalen Luftverkehr
ist von ca. 60% in den 80er Jahren, bedingt durch Kosteneinsparungen in der Industrie und
verbesserte Kommunikationssysteme, auf heute ca. 40% gesunken.”’ Damit ist in der
Stichprobe fiir den Fluggrund eine optimale Anndherung an die Grundgesamtheit gelun-

gen.

Weitere Merkmale zur Charakterisierung der Stichprobe stellen das Durchschnittsalter der
Fluggéste mit 39,8 Jahren und die Flughédufigkeit in den letzten 12 Monaten mit 5,9 Fliigen
dar. Leider konnte aus offiziellen Quellen (Verbédnde bzw. Fluglinien) nicht erfragt wer-

den, welche Werte fiir die Grundgesamtheit, also den europdischen Luftverkehr, gelten.

% Bei einer Quotenauswahl wird darauf geachtet, daB bestimmte Merkmale der befragten Personen dhnlich
héufig in Grundgesamtheit und Stichprobe vorkommen (vgl. BEREKOVEN/ECKERT/ELLENRIEDER [1999],
S. 55 f.). Da, wie oben erwidhnt, das Ziel dieser Untersuchung darin lag, u. a. den EinfluB verschiedener
Warteldangen auf die Unzufriedenheit zu testen, wurden die Quoten so gewéhlt, dafl die Verteilung der Ver-
spatungsdauer in der Stichprobe moglichst gleichméBig ist. Die Verspéatungsdauer in der Grundgesamtheit ist
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7.3 Uberpriifung der Modellhypothesen

Zunichst wird das selbst entworfenen Modell aus Kapitel 3 auf seinen Erklarungsgehalt fiir
die Entstehung der Unzufriedenheit liberpriift (Hypothese 1: Das Modell erklirt die Ent-
stehung von Unzufriedenheit bei Wartezeiten). Dabei gilt es zu priifen, wie grof3 der Ein-
flu von empfundener (Wgym) und erwarteter (Wgr) Wartezeit, sowie der Kausalattributio-
nen (K) auf die Unzufriedenheit (U) beim Warten ist.*> Es werden also Parameter fiir fol-

gende kausale Beziehung gesucht: U =f(W,,, W, K)

7.3.1 Operationalisierung der Modellbestandteile

Wie bei jeder empirischen Untersuchung, stellt sich auch hier das Problem der Operatio-
nalisierung, d. h. welche MeBanweisung fiir die zu untersuchenden Phidnomene herangezo-
gen werden sollen.”” Diese Problematik steht insbesondere dann im Vordergrund, wenn
nicht Tatsachen in einer Erhebung ergriindet werden sollen, sondern wenn es um die Un-
tersuchung von Einstellungen oder Emotionen geht. Da obige Modellbestandteile schwer
meBbar sind, werden in den ndchsten Abschnitten Indikatoren fiir alle vier Bestandteile

entwickelt.

Zur Messung der empfundenen Wartezeit soll auf die in den Subhypothesen 1.1 — 1.6
unterstellten Zusammenhinge zuriickgegriffen werden. Danach haben einen Einflu3: Emp-
fundene Dauer (Dgy), Opportunititskosten der Wartezeit (OK), Informationsverhalten des
Anbieters (IA), Physisches Umfeld (PU) und Art der Dienstleistung (AD).

Wiy = 1Dy, OK,IA,PU,AD)

1) Empfundene Dauer: Indikatoren hierfiir sind die objektive Dauer (WDAUERg;) und
die empfundene Langeweile (vgl. Kap. 3.2.1).** Die objektive Zeitdauer konnte im

nicht gleich verteilt, sondern folgt eher einer Exponentialfunktion. Kurze Verspdtungsdauern treten relativ
héufig auf, je langer die Dauer, desto seltener ist das Auftreten.

! Vgl. DEMPSEY/GESELL (1997), S. 52.

** Wie bereits im vergangenen Kapitel erwihnt, wire die Wartegerechtigkeit auch ein EinfluBfaktor. Da ihre
Relevanz wegen des speziellen Untersuchungsdesigns nicht iiberpriift werden konnte, wird dieser Faktor
nicht in die Schatzfunktion aufgenommen werden.

3 Vgl. zum Operationalisierungsproblem SCHUMANN (1997), S. 5f.

** Einen anderen Ansatz verfolgt TAYLOR ([1994], S. 62), die in einem Fragebogen zu einer dhnlichen Studie
fragt: ,,How long did the delay seem to be ?** Eine Messung der empfundenen Wartedauer ist jedoch nicht mit
einer solchen Frage meBbar, da jede Versuchsperson geneigt wire, auf die Uhr zu schauen und so lediglich
die objektive Wartedauer feststellen wiirde. Diese konnte ebensogut von dem Interviewer in den Fragebogen
eingetragen werden, wie es bei der Erhebung der objektiven Verspéatungsdauer fiir diese Arbeit geschehen ist.
AuBerdem ist durch eine solche Fragestellung der Anreiz zu Ubertreibungen sehr groB.
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Verlauf der Untersuchung genau bestimmt werden.”> Die empfundene Langeweile ist
weitaus schwieriger zu messen. Fiir das Untersuchungsdesign am Flughafen wird da-
von ausgegangen, da3 das Ausmall der Langeweile davon beeinfluit wird, ob eine
Bar (BAR)*® oder Lesematerial (ZEITUNG) vorhanden ist und ob der Passagier in ei-
ner Gruppe reist (ALLEIN).”

2) Opportunititskosten der Wartezeit: Die Messung der Opportunititskosten setzt vor-
aus, dal3 Passagiere wissen, ob und wie sie die Zeit anderweitig produktiv genutzt hét-
ten. Als Anndherung an die Opportunitédtskosten wird davon ausgegangen, daf} sie bei
Privatreisenden geringer sind als bei Geschéftsreisenden. Daher wurden die Passagiere

nach ihrem Grund fiir den Flug gefragt (GRUND).*®

3) Informationsverhalten des Anbieters: Das Informationsverhalten wurde unter Ver-
wendung zweier dichotomskalierter Items gemessen. Zum einen wurde gefragt, ob Pas-
sagiere mit den Informationen zur voraussichtlichen Dauer (INFOp) und zum Grund
der Verspitung (INFOg) zufrieden sind. Bei einer negativen Antwort wurde jeweils zu-
sdtzlich nach einer Begriindung gefragt, die jedoch nicht in das Modell aufgenommen

wurde.

4) Physisches Umfeld: Die Wahrnehmung des physischen Umfeldes wurde durch die
offene Frage gemessen, was Passagiere am Warteumfeld auszusetzen haben. Bei den-
jenigen Passagieren, die einen Grund nannten, wurde davon ausgegangen, dal3 sie das
Warteumfeld negativ empfanden (ARGUMF). Bei den iibrigen wurde kein negativer
Einflu3 unterstellt.

5) Art der Dienstleistung: Bei dieser Kategorie wurden zum einen die Transaktionsdau-

ern unterschieden, d. h. ob es sich um Kurz-, Mittel- oder Langstreckenfliige handelte

% Die objektive Dauer wurde von der Zeit bestimmt, die zwischen planméBigem Abflug und dem Ausfiillen
des Fragebogens verstrichen war.

*® Der Warteraum am Gate ist ein stark abgeriegelter Bereich, der nur verlassen und wieder betreten werden
kann, wenn Wartende sich erneut der Sicherheitskontrolle unterziehen. Eine Bar bietet nur dann eine Ablen-
kung, wenn sie sich innerhalb der Sicherheitszone befindet.

" Daneben existieren selbstverstindlich noch andere Einflufaktoren auf die empfundene Langeweile (z. B.
inwiefern Wartende sich selbst beschéftigen konnen), doch sind die oben genannten am einfachsten zu beob-
achten bzw. zu erfragen. Bei diesen drei EinfluBgroBen konnen die geringsten Beobachtungsfehler auftreten,
dartiber hinaus sind Zeitungen und Getrénke die beiden Ablenkungsmoglichkeiten, die von Passagieren bei
Wartezeiten am haufigsten gewilinscht werden, unabhéngig von soziodemographischen Daten. Diese Aussage
wird im weiteren Verlauf dieses Kapitel empirisch bestétigt (vgl. Kap. 7.4.1).

28 Es ist jedoch zu beriicksichtigen, daf es sich bei dem Fluggrund nicht um eine optimale Operationalisie-
rung der Opportunitdtskosten handelt, da es innerhalb der beiden Gruppen noch zu starken Differenzierungen
kommen kann. Die Frage nach dem Einkommen des Wartenden als ,,bessere” Operationalisierung durfte aus
Diskretionsgriinden leider nicht gestellt werden.
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(ZIEL). Zum anderen ist die Art der Dienstleistung eine Funktion der Buchungsklasse
(KLASSE) und der Tarifart (TARIF), da bei gleichem Flug unterschiedliche Preise ge-
zahlt werden konnen. Die Passagiere wihlen also zwischen Business- und Economy-

Klasse, sowie fiir beide Klassen zwischen dem Normaltarif oder einem Spartarif.?’

Die erwartete Wartezeit wurde gemessen, indem Passagiere ihre allgemeine Erwartungs-
haltung beziiglich Wartezeiten auf einer 6-stufigen Ratingskala angeben sollten
(WZEITgrw).> Zusitzlich wurde gefragt, welche Wartedauer die Passagiere fiir genau
diesen Flug erwartet haben (WDAUERgRrw) bzw. ob sie schon vor Erreichen des Flugha-
fens von einer Verspatung erfahren haben (VFLUG). Auch die Erwartungen an die Ablen-
kungsmoglichkeiten wéahrend der Wartezeit wurden mittels einer 6-stufigen Rating-Skala
gemessen.’' Dabei sollten Passagiere angeben wie sehr sie folgende Moglichkeiten wiin-
schen (ABLENKGgrw;i): Zeitungen/Zeitschriften, Getrénke, Fernsehen, Ruhemoglichkeiten,
Laptoparbeitsplétze, Arbeitsmoglichkeiten, Internetterminals und Videospiele. Damit 1a63t

sich zur Erklarung der erwarteten Wartezeit folgende Funktion aufstellen:

W,, = f(WZEITy,, WDAUER ., VFLUG, ABLENK ., )

Zur Messung der Kausalattributionen wurde auf die Frage, ob Passagiere den Verspi-
tungsgrund als hiufig ansehen, aufgrund der in Kapitel 6.1 angestellten Uberlegungen ver-
zichtet. Damit beschrénkte sich die Analyse auf die Frage, inwiefern Passagiere die Flugli-
nie flir die Verspdtung verantwortlich machten (VERANTW), gemessen auf einer 6-
stufigen Ratingskala.

Die Operationalisierung der Unzufriedenheit (U) stellt ein weiteres Problem dar, da Pas-
sagiere nicht nach der Diskrepanz zwischen empfundener und erwarteter Wartezeit gefragt
werden konnen. Eine direkte Frage nach der Unzufriedenheit erschien daher die einfachste
und beste Methode zu sein.*> Weil Unzufriedenheit wiederum eine emotionale Reaktion
darstellt, wurde der empfundene Arger (ARGER) auf einer 10-stufigen Rating-Skala er-
mittelt.”® In Kapitel 3.2.3 dieser Arbeit wurde zusitzlich auch StreB als emotionale Reakti-

on auf Wartezeiten angefiihrt. Da eine Befragung nach verschiedenen Emotionen jedoch zu

% Passagiere der ersten Klasse wurden nicht befragt, da diese Klasse ohnehin nur bei Langstreckenfliigen
angeboten wird und sich die Passagiere nicht im Warteraum am GATE authalten.

** Die Fluggiste wurden gebeten, die Aussage ,Jm Luftverkehr muB man mit Verspitungen rechnen® auf
einer 6-er Skala zu bewerten zwischen ,,1=stimme voll zu“ und ,,6=lehne stark ab*.

3 Vgl. zu den verschiedenen Rating-Verfahren z. B. GREEN/TULL (1982), S. 162ff.

2 Vgl. STAUSS (1999), S. 13.

3 Vgl. Kap. 2.3 dieser Arbeit.
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Verwirrungen fiihren kénnte, beschrénkt sie sich lediglich auf den empfundenen Arger.*
In der Fragestellung wird damit implizit davon ausgegangen, dafl die Wartezeit zu einer
negativen Emotion fiihrt. Es wurden keine Antwortmoglichkeiten fiir positive Reaktionen
auf die Verspdtung vorgegeben, was insofern nachvollziehbar ist, als sich Passagiere selten
iiber einen verspdteten Flug freuen werden. Im Gegensatz zu der sonst im Fragebogen
verwendeten 6er Ratingskala wurde hier jedoch eine 10er Skala verwendet, um den Passa-

gieren eine grofere Differenzierung bei der Einschiitzung ihres Argers zu ermdglichen.

Damit ergibt sich folgendes Modell, das hinsichtlich seines Erklarungsgehalts tiberpriift

werden soll:

ARGER = f (WDAUER,,, BAR, ZEITUNG, ALLEIN, GRUND, INFO, INFO,, ARGUMF,
ZIEL,KLASSE, TARIF, WZEIT,y,, , WDAUER ,,,, VFLUG, ABLENK , ,

VERANTW)

Bei der Uberpriifung des Modells ist insbesondere von Interesse, welche Variablen einen
groBBen Beitrag zur Erkldrung der Unzufriedenheit liefern, und welche u. U. mangels Erkla-

rungsgehaltes entfernt werden miissen.

7.3.2 Schitzung der Erklarungsbeitrige

Als Schitzmethode bietet sich die kategoriale Regression an. Der Vorteil dieser Methode
gegeniiber einer ,,normalen* linearen Regression besteht darin, da3 nicht-lineare Zusam-
menhédnge zwischen den Regressoren und dem Regressand — wie es z. B. zwischen der
empfundenen Wartedauer und der Unzufriedenheit angenommen wird (vgl. Kap. 3.2.1) —
aufgedeckt werden kdnnen und die Verwendung verschiedener Skalenniveaus fiir die Re-

w « . .35
gressoren zuldssig ist.

** TAYLOR ([1994], S. 58) geht z. B. davon aus, daff mit dem Arger, auch assoziierte Gefiihle, wie Irritation
und Frustration einhergehen.

% Die kategoriale Regression erweitert den Ansatz einer linearen und loglinearen Regression, indem katego-
riale Variablen aus den urspriinglichen nominalen und ordinalen Variablen ,transformiert werden (vgl.
SPSS [1998] S. 10; vgl. zu der Transformation von Variablen auch GIFI [1990], S. 69f. und NISHISATO
[1994],

S. 93f.) und damit auch diese Skalenniveaus fiir die Regression zuldssig sind. Jeder Kategorie wird ein nume-
rischer Wert zugeordnet, und zwar so, dafl die Werte der Kategorien nun in einer linearen Regression mit nur
intervallskalierten Variablen genutzt werden konnen. Gibt es z. B. bei einem ordinalskalierten Regressor fiir
die Werte 1 bis 3 einen geringen Einfluf auf den Regressand und ab dem Wert vier sehr starke Einfliisse, so
werden dem vierten und den danach folgenden Werten bei der kategorialen Regression hohere transformierte
Werte zugeordnet. Somit werden die Differenzen zwischen den Kategorien me3bar, was zuvor bei ordinalen
oder nominalen Variablen nicht moglich war. Werte, die keinen unterscheidenden Einflu} ausiiben, werden
zu einer Kategorie zusammengefalit. Nach der Transformation wird die kategoriale Regression genau wie
eine lineare Regression durchgefiihrt. Somit ist die kategoriale Regression nicht nur bei nicht-linearen Ein-
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Zunichst wird nach dem 6konomischen Modell angenommen, daf3 alle obigen Variablen
einen signifikanten EinfluB auf den Arger haben und damit das komplette Modell als Gan-
zes iiberpriift. Das korrigierte BestimmtheitsmaB R*der Regressionsfunktion nimmt hier
einen Wert von 0,481 an und ist hoch signifikant (F=10,455; p<0,001).** Obwohl das Mo-
dell als Ganzes signifikant ist, trifft dies nicht fiir alle darin enthaltenen Regressoren zu.
Insbesondere sehr kleine F-Werte und negative relative Wichtigkeiten einiger Variablen
deuten darauf hin, daB diese nicht zur Erklirung der Entstehung des Argers beitragen.”’
Damit kann das Modell als zu umfangreich erachtet werden. Ziel ist es daher, alle Varia-
blen aus der Regression zu entfernen, deren Weglassen nicht zu einer signifikanten Ver-
schlechterung des Modells fiihrt, und gleichzeitig ein hoheres korrigiertes Bestimmtheits-
mal fiir die gesamte Regression zu erhalten. Zunéchst sollte aus der 6konomischen Theo-
rie heraus versucht werden, Variablen zu selektieren. Im vorliegenden Fall ist dies jedoch
problematisch. Aus sachlogischen Uberlegungen ist es nicht klar, welche Variablen aus
dem Modell entfernt werden sollen, da im theoretischen Teil keine Rangfolge nach Stirke
des Variableneinflusses auf die Unzufriedenheit gebildet wurde (dies soll ja erst in diesem
Teil der Arbeit geschehen). Daher konnen bei der Suche nach einem reduzierten Modell

lediglich mathematische Begriindungen dienen.

Es gilt also, aus dem als zu umfangreich erachteten Modell diejenigen Variablen auszu-
schlieBen, die den geringsten Erklirungsgehalt liefern.*® Eine eindeutige Vorgehensweise,
wann eine Variable aus der Regressionsgleichung ausgeschlossen werden kann, gibt es

nicht, als Kriterien bieten sich hier die relativen Wichtigkeiten der Regressoren an. Die

fliissen, sondern auch fiir alle Skalenniveaus anwendbar. Dies ist fiir die vorliegende Untersuchung wichtig,
da sowohl metrische, als auch ordinale und nominale Daten erhoben wurden und in das Modell eingehen.

36 Das korrigierte BestimmtheitsmaB R? beriicksichtigt, ob es sich bei der Aufnahme neuer Variablen in das
Modell tatsdchlich um relevante Regressoren handelt, indem es das BestimmtheitsmaB3 um einen Korrektur-
faktor vermindert. Dieser ist um so grofer, je grofer die Zahl der Regressoren und je kleiner die Zahl der
Freiheitsgrade ist. Insbesondere bei der Beantwortung der Frage, ob eine zusétzliche Variable in das Modell
aufgenommen werden soll, ist ein Zuwachs des korrigierten Bestimmtheitsmafles als Entscheidungskriterium
anzusehen (vgl. BACKHAUS/ERICHSON/PLINKE/WEIBER [2000], S. 24).
7 Vgl. Auswertungen im Anhang C.1. Der F-Wert [(Beta/Standardfehler)’] ist ein Test-Wert, mit dem iiber-
priift werden kann, ob sich die Vorhersagegenauigkeit des Modells verschlechtert, wenn die entsprechende
Variable aus dem Modell entfernt wird. Die F-Werte entsprechen den t-Werten einer ,,normalen linearen*
Regression. Die relative Wichtigkeit gibt Auskunft dariiber, wieviel ein Regressor zur Erklédrung der Varianz
des Regressanden beitréigt. Die relative Wichtigkeit berechnet sich als: L*zr .

R
% Dieses Verfahren kann auch als Steinmetz-Methodologie bezeichnet werden, da aus einem umfangreichen
Modell mit allen moglicherweise relevanten Variablen, die irrelevanten ,,weggeschlagen® werden (vgl. von
AUER [1999], S. 214). Eine Alternative bietet die Maurer-Methodologie, bei der man mit einem sehr kleinen
Modell beginnt, das nur zweifelsfrei relevante Variablen enthélt und sukzessive weitere Variablen hinzufiigt
(vgl. auch WINKER [1997], S. 147). Die Maurer-Methodologie besitzt den Nachteil, dazu zu verleiten, zu-
nichst Daten einer Stichprobe zu sichten um daran anschlielend die 6konomische Theorie um die Daten
herum zu entwickeln (vgl. HENDRY/RICHARD [1983]).
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Variablenauswahl ist ein iterativer ProzeB, ,,bei dem der Untersucher auf Basis von empiri-
schen Ergebnissen neue Hypothesen formuliert und diese anschlieBend wieder iiber-
priift.“** Zundchst wird in einem ersten Schritt diejenige Variable mit der niedrigsten re-
lativen Wichtigkeit aus dem Modell entfernt und die Regression erneut durchgefiihrt mit
anschlieender Eliminierung der nédchsten Variable. Dieser Prozell wird solange fortge-
setzt, bis alle im Modell enthaltenen Regressoren eine relative Wichtigkeit von iiber 1%
aufweisen.* In einem zweiten Schritt werden die Variablen nacheinander in einem trial-
and-error-Verfahren in dieses reduzierte Modell aufgenommen und wieder entfernt, so dal3

das korrigierte BestimmtheitsmaB sukzessive maximiert wird."!

Das Ergebnis ist schlielich ein Modell mit neun exogenen Variablen. Das korrigierte Be-
stimmtheitsmafl der Schitzfunktion nimmt den Wert R?=0,503 an (R?= 0,520) und ist
hochsignifikant (F=32,207, p<0,001):

Standa_rd_isierter Standard F-Wert Relqtive_ Toleranz

Koeffizient B Fehler Wichtigkeit
WDAUERGgg, ,409 ,049 69,374 ,262 ,743
WZEITerw ,310 ,043 50,883 ,237 ,951
BAR -,291 ,048 36,586 112 774
WDAUERgrw -,188 ,044 18,427 ,108 ,931
INFOp ,134 ,047 8,198 ,097 ,824
VERANT -,129 ,044 8,397 ,067 ,906
GRUND ,120 ,046 6,778 ,049 ,849
GETRANKErw -,122 ,043 8,040 ,040 ,961
ARGUMF ,084 ,043 3,803 ,029 ,959
Tabelle 7.1: Daten der Koeffizienten

Im Vergleich zum ersten Modell hat das reduzierte zwei Vorteile:

1. Alle neun Variablen konnen einen signifikanten Erklirungsgehalt fiir die Varianz
des Argers liefern (alle F-Werte >3,0, p<0,05). Das heift, daB der ARGER bei Elimi-

nierung einer der neun Variablen weniger gut prognostiziert werden konnte.

39 BACKHAUS/ERICHSON/PLINKE/WEIBER (2000), S. 61.

“ Die Grenze von 1% ist willkiirlich, aber bewuf3t so niedrig gesetzt, damit nicht eine Variable ,,zu unrecht™
ausgeschlossen wird. Fiir den Fall, daB3 eine Variable in einem spéteren Modell einen héheren Erklarungs-
anteil hat, werden die Variablen spéter noch einmal einzeln in das reduzierte Modell eingesetzt.

1 So wurde z. B. die Variable GRUND, deren Koeffizient sich im Ausgangsmodell mit einer Wahrschein-
lichkeit von iiber 90% nicht von Null unterschied, zunichst entfernt und dann wieder aufgenommen. Der
geschitzte Parameter gibt dariiber Auskunft, wie grofl der Einflufl dieser Variable in dem jeweiligen Modell
ist. Wiirden die Parameter sukzessive entfernt, ergébe sich ein anderes Modell. Daher kann eine Variable in
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2. Das korrigierte BestimmtheitsmaB} ist durch die Reduzierung der Regressoren von

0,481 in der ersten Schitzung auf nun 0,503 leicht angestiegen.

Eine Uberpriifung auf Multikollinearitiit mittels Korrelationsmatrix zeigt, daB die hochste
Korrelation zwischen den Variablen BAR und WDAUERog; in Hohe von 0,392 besteht.*
Bei vielen Fliigen mit einer Verspdtungsdauer von iiber 90 Minuten war im Gatebereich
eine Snack-Bar vorhanden und bei den meisten nur kurz verspéteten Fliigen nicht. Aller-
dings ist der positive Korrelationskoeffizient unbedenklich, da von dem Vorhandensein
einer Erfrischungsstation ohnehin ein Arger senkender Effekt ausgeht. AuBerdem wird die
Faustregel, dal3 der Korrelationskoeffizient 0,8 nicht {iberschreiten soll, bei weitem einge-
halten.* Die iibrigen Korrelationskoeffizienten liegen unter 0,3 und sind damit noch unbe-
denklicher. Auch mit Hilfe der Toleranzwerte kann keine Multikollinearitit nachgewie-
sen werden:** Lediglich die Werte von BAR und WDAUERg; weisen Werte von kleiner
als 0,8 auf (0,692 bzw. 0,716). Da sie jedoch noch niher bei 1 als bei 0 liegen und da diese
Werte aufgrund der Korrelation zu erwarten waren, kann auch hier nicht von Multikolline-
aritdt ausgegangen werden. Ein LEVENE-Test auf Varianzgleichheit der Residuen iiber alle
Ausprigungen des Regressanden ergab keine signifikanten Unterschiede (p=0,689). Damit
kann die Annahme der Homoskedastizitiit aufrecht erhalten werden.* Sowohl das Histo-
gramm der Residuen als auch der KOLMOGOROV-SMIRNOV-Test deuten auf eine Normal-

verteilung der Residuen hin.*®

einem reduzierten Modell durchaus einen Erklarungsgehalt liefern, wenn andere, den Erklarungsgehalt zuvor
noch iiberlagernde Variablen, bereits entfernt wurden.

# Mit Multikollinearitit wird eine lineare Abhingigkeit der exogenen Variablen untereinander bezeichnet.
Bei perfekter Multikollinearitdt 148t sich eine exogene Variable komplett durch eine Linearkombination von
anderen Variablen darstellen. Die Interpretation der Regressionskoeffizienten wird bei Vorliegen von Multi-
kollinearitat erschwert. (Vgl. BORTZ [1999], S. 438). Vgl. die Korrelationsmatrix fiir die neun Variablen im
Anhang C.2. Die Matrix gibt die Korrelationskoeffizienten von PEARSON an, der eigentlich nur fiir me-
trischskalierte Variablen genutzt werden kann. Da es sich hier jedoch nur um RichtgroBen zur Uberpriifung
der Multikollinearitit handelt, wird auf eine Berechnung des Korrelationskoeffizienten nach SPEARMAN fiir
die ordinalskalierten Variablen oder Assoziationsmale filir die nominalskalierten Variablen verzichtet.

* Vgl. ECKEY/KOSFELD/DREGER (1995), S. 89.

* Im Falle der multiplen Regression kann Multikollinearitit auch aus der wechselseitigen Beziehung von
drei oder mehr Regressoren entstehen, auch wenn die paarweisen Korrelationskoeffizienten niedrig sind (vgl.
ECKEY/KOSFELD/DREGER [1995], S. 89). Aus diesem Grund wird noch auf die Toleranzwerte zur Aufdek-
kung von Multikollinearitdt verwiesen (vgl. die Toleranzwerte in der letzten Spalte der Tabelle 7.1). Liegt die
Toleranz nahe eins, so kann eine exogene Variable nur schwer durch die anderen exogenen Variablen darge-
stellt werden und es liegt keine Multikollinearitét vor.

* Vgl. BACKHAUS/ERICHSON/PLINKE/WEIBER (2000), S. 38. Wire die Streuung der Residuen in einer Reihe
von Werten der prognostizierten abhéngigen Variable nicht konstant, so ldge Heteroskedastizitit und damit
eine ineffiziente Schétzung vor.

* Vgl. Anhang C.3. AuBerdem sollte ein Gkonometrisches Modell noch auf Autokorrelation getestet werden.
Dieser Test kann entfallen, da es sich bei der Stichprobe um Querschnittsdaten handelt. (vgl. BUHL/ZOFEL
[1999], S. 330).
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7.3.3 Okonomische Interpretation und SchluBfolgerung fiir die Hypothesen

Hypothese 1 (,, Das Modell kann Unzufriedenheit mit Wartezeiten erkldren*) kann teil-
weise bestitigt werden. Viele Einflulfaktoren auf die empfundene und die erwartete War-
tezeit sowie die Verantwortlichkeit fiir die Wartezeit finden sich in der reduzierten Form
des Modells wieder. Allerdings mufiten aus dem Grundmodell auch einige EinfluBgroBen
wegen eines zu geringen Erklarungsgehaltes entfernt werden. Daher kann das Modell als
Ganzes nicht fiir die Erkldrung der Unzufriedenheit dienen. Zu den Komponenten und

deren Vorzeichen im einzelnen:

Einflu} der empfundenen Dauer auf die Unzufriedenheit — Subhypothese 1.1:
Die empfundene Dauer wurde mit Hilfe der Variablen WDAUER©g;, BAR, ZEITUNG

und ALLEIN operationalisiert. Zwei der Variablen sind im reduzierten Modell noch vor-
handen. Die objektive Wartedauer besitzt von allen im Modell verbliebenen Einflu3gro-
Ben die absolut grofite Wirkung auf die Entstehung der Unzufriedenheit. Thre relative
Wichtigkeit liegt bei iiber 25%, und der Koeffizient besitzt ein (wie erwartet) positives
Vorzeichen, d. h. mit zunehmender Wartedauer steigt die Unzufriedenheit an. Der partielle
Korrelationskoeffizient ~ zwischen  beiden = Variablen ist hoch  signifikant
(TARGER,WDAUERobj ..= 0,4536, p<0,001). Allerdings besteht kein linearer Einflu3 der objek-
tiven Dauer, wie die folgende Abbildung zeigt.

25

2,0

Transformierte Werte

-15
bis 30 Minuten bis 60 Minuten bis 90 Minuten bis 120 Minuten Uiber 120 Minuten

Verspatungsdauer

Abb. 7.6: Transformierte Werte der Verspéimngsdauer47

*" Durch die transformierten Werte der endogenen Variable wird ihr Einfluf auf die exogene Variable wie-
dergegeben. Je ndher die transformierten Werte beieinander liegen, desto dhnlicher ist der EinfluB. Da die
transformierten Werte ,,bis 30 Minuten* bis ,,bis 90 Minuten* nahe beieinander liegen, ist der Einfluf} auf die
Unzufriedenheit als relativ dhnlich einzuschétzen.
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Bei kiirzeren Wartezeiten (bis 90 Minuten) ist ein linearer Einflul der Wartedauer auf den
Arger erkennbar. Bei lingeren wird zwar ebenfalls die lineare Abhingigkeit deutlich, doch
steigt die Unzufriedenheit mit einer stirkeren Rate an, was durch hohere transformierte
Werte zum Ausdruck kommt. Der Einflul der objektiven Wartezeit ist demnach im Be-
reich iiber 90 Minuten stdrker als bei kiirzeren Wartezeiten. Dies ist mit der in Kap. 3.2.1
durchgefiihrten Phasenbildung zu begriinden: Zu Beginn der Wartezeit wird diese nicht
wahrgenommen, was zu einem unterproportionalem Anstieg der Unzufriedenheit fiihrt
(Phase I). Der darauf folgende starke Anstieg der Unzufriedenheit ist mit dem zunehmen-
den BewuBtsein iiber die Wartezeit zu erkldren (Phase II). Bei sehr langen Wartezeiten, z.
B. von iiber drei Stunden, ist davon auszugehen, dafl diese Wirkung mit zunehmender
Gleichgiiltigkeit wieder abnimmt (Phase IIT).** Interessanterweise beginnt die Phase II erst
relativ spit, nach einer Wartezeit von tiber 90 Minuten. Zu erwarten wire gewesen, dal3
diese Phase frither beginnt, da das BewuBtsein {liber die Wartezeit sicherlich schon eher
einsetzt. Eine mogliche Begriindung fiir diesen Zusammenhang konnte in der Erwartungs-
haltung der Passagiere liegen: Die durchschnittlich erwartete Verspatung betrug 13,71 Mi-
nuten (s=15,54 Minuten). AuBBerdem ergab die Frage nach der allgemeinen Erwartungs-
haltung zu Wartezeiten im Luftverkehr einen Mittelwert von X = 3,23.* Demnach haben
die Passagiere auch durch ihre Einstellungen Verspédtungen erwartet und infolge dessen
kann Unzufriedenheit erst dann einsetzen, wenn die antizipierte Wartedauer zumindest
iiberschritten wird. Der Mittelwert von 3,23 148t auch darauf schlieBen, dal3 es sich bei der
Piinktlichkeit eher um eine Leistungs- als eine Basisanforderung handelt (vgl. Kap.
2.2.3.1.3). Das negative Ereignis ,,Verspatung® wird zum Teil erwartet, weshalb ein Auf-

treten in geringem Umfang nicht zu starker Unzufriedenheit fiihrt.

Die Existenz einer Snack-Bar hat einen signifikant negativen Einfluf3 auf die Intensitét
des Argers. Bei Vorhandensein einer Erfrischungsstation im Wartebereich wurde der Fra-
gebogen mit einer 1 kodiert, ohne mit einer 0, so dal das negative Vorzeichen eine Sen-
kung des Argers bei Priisenz einer Bar bedeutet. Immerhin kann gut 11% des Argers durch
diese Variable erklart werden. Passagiere langweiligen sich weniger und sind damit weni-
ger verédrgert, wenn sie durch ein Getridnk oder einen Snack von der tatsichlichen Dauer

abgelenkt werden. Dieser Zusammenhang kann auch durch den partiellen Korrelations-

* Leider konnten im Beobachtungszeitraum keine Passagiere von Fliigen mit einer mehr als dreistiindigen
Verspitung befragt werden.

* Die Aussage lautete: ,,Jm Luftverkehr muB man mit Verspitungen rechnen.“ Die Antwortkategorien waren
kodiert mit ,,1=stimme voll zu* und ,,6=lehne stark ab“. Wegen der Ordinalskalierung sollte hier als Para-
meter eigentlich der Median gewéhlt werden. Da die Anschaulichkeit des arithmetischen Mittels jedoch gro-
Ber ist, wird dieses zur Darstellung gewahlt.
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koeffizienten zwischen den Variablen ARGER und BAR bestdtigt werden (TARGER BAR ... =

-0,347, p<0,001).*°

Die beiden anderen Moglichkeiten, die von der tatsdchlichen Wartedauer ablenken konnten
— Zeitungen und andere Mitreisende —, mufiten mangels Erkldrungsgehalt aus dem Mo-
dell entfernt werden. Auch die jeweiligen partiellen Korrelationskoeffizienten sind nicht
signifikant. Demnach kann durch die Auslage von Zeitungen oder Zeitschriften — diese
lagen bei knapp 60% der Befragten im Gatebereich aus — keine Wirkung auf den empfun-
denen Arger nachgewiesen werden. Fiir diese dem Modell widersprechende Tatsache gibt
es mogliche Erkldarungen: die Auslage des Lesematerials war nicht deutlich genug gekenn-
zeichnet, das Lesematerial entsprach nicht den Vorstellungen der Passagiere, die Passagie-
re hatten in Erwartung einer Wartezeit ohnehin Lesematerial mitgebracht oder Passagiere
bevorzugen eine andere Art der Ablenkung als Zeitunglesen. Ebenfalls bleibt es die Auf-
gabe weiterer Untersuchungen herauszufinden, warum allein reisende Passagiere nicht
signifikant drgerlicher sind als gemeinsam Reisende. Mdglicherweise ist der Einfluf3 der
geringeren Langeweile bei gemeinsamer Reise durch ein gegenseitiges Hochschaukeln der

Emotionen ausgeglichen worden.

Die Subhypothese 1.1 kann aufgrund der Untersuchungsergebnisse beibehalten werden,
allerdings ist das Ausmal3 der Langeweile nicht von allen in der Operationalisierung ge-

nannten Faktoren statistisch signifikant abhdngig.

Einflu3 der Opportunititskosten auf die Unzufriedenheit — Subhypothese 1.2:

Die Variable GRUND dient als Indikator fiir die Opportunititskosten, und findet sich
ebenfalls in der reduzierten Form des Regressionsmodells wieder. Durch das positive Vor-
zeichen sind Geschéftsreisende (kodiert mit einer 1) wie erwartet drgerlicher iiber die
Wartezeit als Privatreisende (kodiert mit einer 0), da erstere einen hoheren Verdienstausfall
wihrend der Wartezeit hinnehmen miissen. Diese Beziehung wird auch durch den partiel-
len Korrelationskoeffizienten zwischen ARGER und GRUND bestétigt (rARGER GRUND .=
-0,157, p<0,001). Die Subhypothese 1.3 ist damit bestitigt.

*% Wiirde man nicht von den transformierten Daten ausgehen, miiite hier der partielle biseriale Rangkorrela-
tionskoeffizient berechnet werden (vgl. Bortz, J. [1999], S. 222). Nach der Transformation sind alle Varia-
blen jedoch als intervallskaliert zu betrachten, weshalb der partielle Korrelationskoeffizient berechnet werden
kann.
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Einflu} des Informationsverhaltens auf die Unzufriedenheit — Subhypothese 1.3:

In der Subhypothese 1.3 wurde unterstellt, dal Informationen einen Einflu} auf die emp-
fundene Wartezeit und damit auch auf die Unzufriedenheit haben. Bei den Informationen
zur voraussichtlichen Dauer (INFOp) konnte ein signifikanter EinfluB auf den Arger
gemessen werden; die relative Wichtigkeit dieser Variable im reduzierten Regressionsmo-
dell betrdgt knapp 10%. Insgesamt machten 130 Fluggiste Angaben, warum sie mit den
Informationen zur voraussichtlichen Dauer der Verspdtung unzufrieden waren. Die relati-

ven Héufigkeiten fiir die verschiedenen Griinde sind in Abb. 7.7 dargestellt.

sonstige Griinde
7%

Infos zu

falsche Infos
32%

Abbildung 7.7:  Griinde fiir Unzufriedenheit mit Informationen zur Dauer>'

Gut 60% der Passagiere beschweren sich demnach, dafl die Angaben {iber die voraussicht-
liche Dauer zu spdt oder gar nicht gemacht wurden. Hierdurch wird die Relevanz von
friihzeitigen Verspitungsmeldungen deutlich, da sich nur so die Erwartungen erneut
anpassen konnen. Ebenfalls sollte darauf geachtet werden, daB3 die Verspiatungsdauer kei-
neswegs als falsch durchgegeben wird, da das immerhin iiber 30% der Passagiere moniert
hatten. Auf der anderen Seite verfolgen Fluglinien aber aus operationellen Griinden das
Ziel, bei Verspatungen die Passagiere moglichst direkt am Gate warten zu lassen, um nicht
beim Abflug wiederum auf verspitete Passagiere warten zu miissen. Zu diesem Zweck
werden hdufig kiirzere als tatsdchlich von Seiten der Fluglinie erwartete Verspiatungen an-
gegeben.” Insofern besteht hier ein Zielkonflikt zwischen einer optimalen Anpassung der

Erwartungen und einer schnellen Abwicklung des Einsteigevorgangs.

3 Die sonstigen Griinde stehen fiir ,,fehlende Durchsagen®, ,.fehlende Entschuldigungen und ,,sich wider-
sprechende Zeitangaben aufgrund verschiedener Angaben® (z. B. Ansage und Anzeigetafel).
>* Nach Gesprich mit Herrn K. FOLKERINGA, Stationsleiter EUROWINGS in Amsterdam vom 31.08.1999.
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Aus den Informationen zum Verspiatungsgrund (INFOg) konnte kein zusdtzlicher Erkla-
rungsgehalt gewonnen werden, und die Variable muflte aus der Regression entfernt wer-

den. Eine mdgliche Erklarung hierfiir konnte in ihrer Abhéngigkeit zu der anderen Infor-
mationsvariable (INFOp) liegen. Ein x’-Test auf Unabhingigkeit beider Variablen ist
hochsignifikant (p<0,001). Insgesamt machten 174 Passagiere Angaben dariiber, warum

sie mit den Informationen zum Verspédtungsgrund unzufrieden waren. Die verschiedenen
Anlésse sind der folgenden Abbildung zu entnehmen:
zu

pauschale
Erklarung

Abbildung 7.8:  Unzufriedenheit mit Informationen zum Grund der Verspétung

Auffillig ist insbesondere der groe Anteil der Passagiere, der sich dariiber beschwert, daf3
kein Grund genannt wurde. Insbesondere im Hinblick auf den Informationsflul innerhalb

der Fluglinien besteht daher Verbesserungsbedarf.

Einflul} des physischen Umfeldes auf die Unzufriedenheit — Subhypothese 1.4:

Nur 18 Passagiere (5,2% aller Befragten) empfanden das Warteumfeld als ausgesprochen
angenehm. Die iibrigen 329 Passagiere hatten an dem physischen Umfeld entweder etwas
auszusetzen (232 Passagiere) oder gaben keine Antwort (97). Durch den nur kleinen Anteil
der positiv Antwortenden ist der zwar signifikante, aber geringe Koeffizient dieser Varia-
ble zu erkldren (relative Wichtigkeit unter 3%). Die Richtung des Einflusses ist wie er-
wartet positiv, d. h. Reisende, die nicht mit dem Umfeld zufrieden waren, drgerten sich
auch mehr iiber die Wartezeit.”> Eine Analyse der Griinde, weshalb sich Passagiere iiber

das Umfeld drgerten, ergab keinen zusétzlichen Erkldarungsgehalt fiir die Unzufriedenheit.

3 In der Auswertung wurden Reisende, die sich liber das Warteumfeld beklagten, mit einer 1 kodiert, anson-
sten mit einer 0.
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Die Héufigkeiten der angefiihrten Griinde konnen der folgenden Grafik entnommen wer-

den (Mehrfachnennungen waren moglich).

1007

80

Né&he zu anderen ungemiditlicher ungemiitliche Sitze fehlende Snack-Bar rauchende Rauchverbot
Passagieren Warteraum bzw. Toiletten Mitpassagiere

ADbb. 7.9: Griinde fiir Unzufriedenheit mit dem Warteumfeld

Mit Abstand am hiufigsten wurde die ridumliche Néihe zu anderen Passagieren moniert,
was auf zu enge Warterdume bzw. Sitze schlieBen 146t. Die Kritik an den ungemiitlichen
Sitzen und dem ungemiitlichen Warteraum geht in die dhnliche Richtung. In den Warte-
rdumen waren fast ausnahmslos festgeschraubte Hartschalensitze verwendet worden, wes-
halb die Beschwerden der Passagiere nur zu verstdndlich sind. Durch den Einbau beque-
merer Sitze mit groeren Abstinden konnten gut zwei Drittel aller Beanstandungen beho-
ben werden. Ein Kapazitdtsmangel im Flughafen aufgrund groBerer Sitzabstinde wire
nicht zu erwarten, da nicht immer alle nebeneinander liegenden Gatebereiche gleichzeitig
genutzt wurden. Auch kommt der Informationspolitik eine herausragende Rolle zu: Wiir-
den die Passagiere mit exakten Informationen iiber die Wartezeit versorgt, konnten sie den
Gatebereich verlassen und an anderer Stelle im Flughafen warten. So konnten alle obigen

Kritikpunkte am Wartebereich fast ausnahmslos umgangen werden.

Art der Dienstleistung — Subhypothese 1.5 und Subhypothese 1.6:
Fiir keine der drei Variablen — KLASSE, TARIF, ZIEL — konnte ein signifikanter Einfluf3

auf die Unzufriedenheit festgestellt werden. Fiir die Flugklasse ist anzumerken, daB sie
jedoch nicht unabhidngig vom Fluggrund ist (p<0,001); Assoziationsmalle liefern einen
signifikanten Zusammenhang dieser Variablen (z. B. Phi=0,404, p<0,001). Ein Austausch

der beiden in der Regressionsgleichung wiirde das Ergebnis jedoch verschlechtern, und die
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relative Wichtigkeit der Flugklasse wiirde dann bei unter 2% liegen. Der Einflul} der Tarif-
art (Normaltarif, Spartarif) auf den Arger ist ebenfalls nicht signifikant. Zur Erkldrung gibt
es mehrere Moglichkeiten: Entweder ist die Theorie der ansteigenden Unzufriedenheit
beim Warten auf teure Dienstleistungen falsch. Arger iiber die Wartezeit liee sich dann
mit anderen Faktoren als dem Preis erkldren und die Subhypothese 1.5 miifite abgelehnt
werden. Oder die Zahlung des Flugtickets liegt schon so weit zuriick bzw. wurde nicht
vom Passagier personlich durchgefiihrt, da3 ein Zusammenhang zwischen Preis und Unzu-
friedenheit zum Zeitpunkt der Verspdtung nicht mehr existiert. Eine dritte Erklérung
konnte in der fehlenden Abstufung fiir den Ticketpreis liegen. Da lediglich zwischen Nor-
maltarif und Spartarif unterschieden wurde, konnten Passagiere mit einem starken Preis-
nachlaB nicht von Passagieren mit einem geringen unterschieden werden. Uberraschen-
derweise spielt auch das Flugziel in der Untersuchung keine entscheidende Rolle, die Va-
riable ZIEL muflte mangels Erklarungsgehalt aus der Regression entfernt werden. In der
Subhypothese 1.6 war unterstellt worden, dall Passagiere bei Langstreckenfliigen (lange
Transaktionsdauer) weniger unzufrieden mit der Wartezeit sind als Passagiere kiirzerer
Fliige. Auch der partielle Korrelationskoeffizient zwischen ARGER und ZIEL liefert keine
signifikanten Ergebnisse (rirger zier=-0,076, p=0,210). Offensichtlich ist es Passagieren
c. p. egal, ob sie fiir einen lang andauernden Flug warten oder nur fiir einen kurzen und die

Hypothese muf3 verworfen werden.

Einflu} der erwarteten Dauer auf die Unzufriedenheit — Subhypothese 1.7:

Die erwartete Dauer hat einen signifikanten Einflul auf die Unzufriedenheit. Sowohl mit
Hilfe der allgemeinen Erwartungshaltung zu Wartezeiten im Luftverkehr (WZEITgrw) als
auch mit der speziellen Erwartungshaltung zur Verspatungssituation des Fluges
(WDAUERgRrw) kann die Entstehung von Arger erklirt werden. Beide Variablen gehen mit
den ,richtigen, d. h. erwarteten Vorzeichen in die Regression ein.>* Passagiere, die mit
Wartezeiten rechnen, sind weniger unzufrieden als solche, die die Wartezeit unvorbereitet
trifft. Der EinfluB der beiden Erwartungskonzepte auf die Unzufriedenheit ist jedoch unter-
schiedlich. Die allgemeine Auffassung zu Wartezeiten leistet einen weitaus héheren Bei-
trag zur Erkldrung der Unzufriedenheit, ihr Beitrag ist dhnlich hoch wie der der objektiven
Wartedauer (relative Wichtigkeit 23,7 %). Dies ist um so erstaunlicher, als angenommen

wurde, dal} es sich bei Kundenzufriedenheit um ein kurzfristiges Konstrukt handelt (vgl.

* Fiir die Variable WZEITgry wurde gefragt, wie Passagiere auf einer Skala von ,,1=stimme voll zu* bis
,0=lehne stark ab“ die Aussage ,,Im Luftverkehr mu3 man mit Verspédtungen rechnen® beurteilen. Insofern
rechnen Reisende, die einen niedrigen Wert ankreuzen eher mit Verspéatungen. Ein positives Vorzeichen des
Regressionskoeffizienten deutet darauf hin, daf diese Passagiere weniger unzufrieden sind.
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Kap. 2.3). Im vorliegenden Fall wird Kundenzufriedenheit jedoch von der langfristigen
Einstellung mit beeinflult. Der kurzfristige Effekt, d. h. die erwartete Verspatungsdauer
fiir den speziellen Flug, iibt einen weitaus geringeren EinfluB auf den Arger aus (relative
Wichtigkeit von 10,8 %). Der stirkere Einflufl der langfristigen Einstellung ist u. U. mit
der Variabilitit der Ansichten der Passagiere in diesem Bereich zu begriinden. Aus den
beiden folgenden Grafiken wird deutlich, da3 bei der Einstellungsfrage keine einheitliche
Meinung beziiglich der Verspatungen herrschte, bei der zu erwartenden tatsdchlichen Ver-
spatungsdauer war jedoch der GroBteil der Fluggéste der Auffassung, sie wiirde nur eine

kurze Verspatungsdauer treffen.

bis zu 15 Minuten bis zu 30 Minuten Giber 30 Minuten

Abbildung 7.10: Absolute Haufigkeiten der erwarteten Verspatungsdauer

100

1=stimme voll 2 3 4 5 6=lehne stark
zu ab

Abbildung 7.11: Absolute Haufigkeiten von WDAUERGggry
(,,Jm Luftverkehr muf3 man mit Verspétungen rechnen®)
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Der Korrelationskoeffizient zwischen beiden Variablen ist relativ gering (r=-0,139,
p=0,02), wodurch deutlich wird, daB3 langfristige Einstellungen und kurzfristige, auf die
spezielle Situation zutreffende Erwartungen, nicht gleich sind.> Der geringe Korrelations-
koeffizient kann auf mehrere Griinde zuriickgefiihrt werden: Zum einen wurden einige
Passagiere schon zu Hause oder im Vorflug iiber die Verspitung ihres Fluges informiert.
Dies bedeutet, daB3 sie fiir ihren Flug eine entsprechende Wartezeit erwarteten, ihre allge-
meine Einstellung zu Verspédtungen jedoch davon unabhédngig ist. Zum anderen wurde bei
der ,,erwarteten Verspatungsdauer fiir den Flug®“ eine Erwartung fiir einen Zustand abge-
fragt, der bereits eingetreten ist. Haufig sind in der Zufriedenheitsforschung jedoch nach-
trigliche Anderungen der Erwartungshaltung zu beobachten, mit denen die Unzufrieden-
heit gerechtfertigt wird.”® Wegen des groBen Einflusses der Einstellung sollten Fluggesell-
schaften nicht nur die Passagiere von tatsdchlich verspéteten Fliigen friihzeitig auf die Ver-
zdgerung hinweisen, sondern alle potentiellen Kunden fiir diese Problematik sensibilisie-
ren. Die Variable VORFLUG (d. h. ob Passagiere bereits vor Erreichen des Flughafens
iiber die Verspitung informiert wurden) ist im Modell wegen der Abhéngigkeit von der
erwarteten Verspatungsdauer nicht mehr vorhanden: Passagiere, die bereits vorher iiber
ithre Verspitung informiert wurden — insgesamt 45 Fluggiste, die meisten wurden entweder
zu Hause angerufen oder im Vorflug aufmerksam gemacht — planten erwartungsgemal
eine hohere Verspatungsdauer ein (Xx=35,35 Minuten) als Passagiere, die nicht vor Errei-
chen des Flughafens informiert wurden (X=9,47 Minuten; die Differenz ist signifikant,
p<0,001). Daher kann die Variable VORFLUG lediglich erkldren, warum Passagiere ihre

Reise mit unterschiedlichen Erwartungen an die Verspédtung antreten.

Einfluf} der erwarteten Ablenkungsmdoglichkeiten auf die Unzufriedenheit —

Subhypothese 1.8:

In der Subhypothese wurde unterstellt, dal Fluggéste unzufriedener sind, wenn sie be-
stimmte Ablenkungsmoglichkeiten erwarten, diese aber nicht vorfinden. In der vorlie-
genden Studie hatte lediglich der Wunsch nach Getrinken einen Einflul3: Passagiere, die
sich wihrend der Wartezeit verstirkt Erfrischungen wiinschen, sind drgerlicher als solche,
die danach kein Verlangen haben. Dieses stimmt auch iiberein mit dem signifikant Arger
senkendem Effekt einer (allerdings nicht kostenlosen) Snack-Bar. Die relative Wichtigkeit

der Variable GETRANK grw liegt aber nur bei 4% und ist damit in der Regressionsglei-

>> Durch den geringen Korrelationskoeffizient ist sichergestellt, daB beide Variablen ohne Verdacht auf Mul-
tikollinearitat in die Regression aufgenommen werden.
%% Vgl. ANDERSON/FORNELL/LEHMANN (1994), S. 57f.
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chung diejenige Variable, mit dem zweitkleinsten zusitzlichen Erklarungsgehalt. Fiir die
anderen Variablen (ZEITUNGERw, RUHEERw, FERNSEHENERw, ARBEITERw,
LAPTOPgrw, INTERNETgrw und VIDEOgrw) konnte kein signifikanter Einflufl auf die

. . 5
Unzufriedenheit gemessen werden.”’

Einflu der Verantwortung auf die Unzufriedenheit — Subhypothese 1.9:

Die Hypothese zum Einflul der Verantwortung lautete: ,,Macht ein Kunde den Anbieter
fiir den Wartegrund verantwortlich, so drgert er sich mehr iiber die Wartezeit. Diese Aus-
sage konnte mit der Untersuchung bestitigt werden: Die Variable VERANTW st in der
Regressionsgleichung enthalten und zwar mit einem signifikant negativen Wert (sieche Ta-
belle 7.1), d. h. je mehr die Fluglinie fiir die Verspitung verantwortlich gemacht wird,
desto groBer ist die Unzufriedenheit.”® Die relative Wichtigkeit dieser Erkldrungsvariable
liegt jedoch nur bei knapp 7 %, damit zdhlt sie zu den eher unwichtigen Variablen. Bei den
meisten Verspdtungen wurde allerdings, wie oben dargestellt, keine Ursache genannt, wo-
durch es den Passagieren selbst iiberlassen blieb, eine Zuschreibung durchzufiihren. Es ist
daher méglich, daB aus Arger viele Passagiere die Fluglinie fiir die Verspitung verant-
wortlich gemacht haben, obwohl sie den wahren Grund nicht kannten. Insofern konnte
auch die Unzufriedenheit iiber die Verspédtung ein EinfluBfaktor auf den Grad der Zu-

schreibung sein.

Abschlieflend konnen folgende Ergebnisse aus diesem Abschnitt festgehalten werden:

1. Das Modell kann die Variation von Arger bei Wartezeiten teilweise erkliren, allerdings
gibt es noch andere, im Modell nicht beriicksichtigte EinfluBfaktoren. Dies ist jedoch
nicht verwunderlich, wenn es um die Erkldrung einer abhingigen Variable geht, bei der
viele subjektive und emotionale Kriterien eine Rolle spielen. So gibt es eine Vielzahl
nicht genannter Faktoren, die die personliche Situation beeinflussen, z. B. der besonde-
re Zeitdruck eines Wartenden, seine allgemeine Stimmung, Miidigkeit oder auch
(Un-) Zufriedenheit mit dem bisherigen Verlauf der Flugreise. So ist z. B. einem unter
Zeitdruck stehenden Passagier moglicherweise egal, wer die Verantwortung fiir die
Verspatung tragt oder ob er von der empfundenen Dauer abgelenkt wird. Ebenso kann

bei einem schlechtgelaunten Passagier bereits eine kurze objektive Wartedauer zu gro-

57 Auch bestehen zwischen diesen Variablen hohe Korrelationen, so daB die Gefahr von Multikollinearitit bei
Aufnahme in die Regression bestiinde. Eine vorgeschaltete Faktorenanalyse, um hoch korrelierende Variable
zusammenzufassen, konnte jedoch auch keine Verbesserung der Ergebnisse bringen.

*¥ Die empfundene Verantwortung wurde durch Bewertung der Aussage ,,Die Fluglinie ist verantwortlich fiir
die derzeitige Verspatung™ gemessen, mit ,,1=stimme voll zu“ bis ,,6=lehne stark ab*.
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Ber Unzufriedenheit fiihren. Fragen zur personlichen Situation der Wartenden wurden
absichtlich nicht in den Fragebogen mit aufgenommen, da diese Situation nur schwer

von der Fluglinie in der Wartesituation beeinflu3t werden kann.

2. Die wichtigsten Einflulfaktoren fiir die Entstehung von Unzufriedenheit sind die emp-
fundene Wartezeit (empfundene Wartedauer ausgedriickt durch tatsdchliche Dauer und
Ablenkung, okonomische Kosten, Informationsverhalten des Anbieters, physisches
Umfeld) und die erwartete Wartezeit (allgemeine Einschitzung und erwartete Dauer).

Kausalattributionen spielen eine untergeordnete, aber noch mef3bare Rolle:

erwartete Dauer
11%

tatsachliche
Verspatung
27%

allgemeine
Erwartungen
25%

Erfrischungen
12%

Verantwortung

7%
Warteraum . Infos zur Dauer
3% Grund fiir Flug 10%

5%
Abbildung 7.12: Anteile der Einflufaktoren zur Erklédrung der Unzufriedenheit

3. Eine Vielzahl von Einfluifaktoren — z. B. Auslage von Zeitungen, Buchungsklasse,
Tarifart, Dauer des Fluges, Informationen zum Grund der Verspatung — muflte mangels

signifikantem Erkldrungsgehalt aus dem Modell entfernt werden.

Da die wichtigsten Bestimmungsgriinde fiir das Entstehen von Arger hergeleitet wurden,
ist es auch interessant herauszustellen, welche dieser Faktoren beeinfluB3bar sind, um die
Unzufriedenheit zu senken. Von einer Beeinflussung der tatsdchlichen Wartezeit soll ge-
mal der Aufgabenstellung dieser Arbeit abgesehen werden. Als Einwirkung auf die emp-
fundene Wartezeit bietet sich der Ausschank von Getrinken zur Senkung der Unzufrie-
denheit an. Denn durch eine Erfrischungsstation konnte die Unzufriedenheit nicht nur si-
gnifikant gesenkt werden, Erfrischungsmoglichkeiten wurden von vielen Passagieren sogar

gefordert. Vorstellbar wire auch eine mobile Bar, wie sie in Flugzeugen und Ziigen einge-
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setzt wird, die jederzeit dort aufgebaut wiirde, wo ein verspéteter Flug abgefertigt wird.
Auch auf einen anderen signifikanten EinfluBfaktor konnte so eingewirkt werden: Ein An-
gestellter der Fluglinie konnte die jiingsten Informationen zur Verspitungssituation wei-
tergeben. Wihrend der Umfrage wurde beobachtet, da3 das Personal erst kurz vor dem
Boarding am Gate erschien, fiir die Passagiere also kein Ansprechpartner direkt erreichbar
war. Fluggisten wiirde durch einen solchen ,,mobilen Verspitungsdienst™ ebenfalls ge-
zeigt, daB3 die Fluglinie sich ihrer Verantwortung bewuft ist, sich vor allem in Ausnahme-
situationen um das Wohl ihrer Passagiere zu kiimmern. Denn wihrend der Interviews wa-
ren hiufig AuBerungen wie ,,Eigentlich bin ich nicht verirgert, aber man hitte uns schon
eine kleine Aufmerksamkeit in Form eines Drinks zukommen lassen konnen* zu horen.
Verantwortung und Opportunititskosten — beides hat einen signifikanten Einflufl —
konnen vom Anbieter nicht direkt beeinfluBt werden. Durch einen Ansprechpartner wih-
rend der Verspdtung wird der Fluglinie zumindest die Moglichkeit eroffnet, die Verant-
wortung nicht pauschal zugeschrieben zu bekommen. Auf Moglichkeiten zur Senkung der
Opportunititskosten wird im folgenden Abschnitt noch eingegangen. SchlieBlich bleibt der
Fluglinie noch die Mdglichkeit, das physische Umfeld angenehm zu gestalten. Sofern
Gates nicht exklusiv von einer Fluggesellschaft genutzt werden, sind sie aber hier auf die
Zusammenarbeit mit anderen Fluglinien oder der Flughafengesellschaft angewiesen. Da
die erwartete Wartedauer ebenfalls ein wichtiger EinfluBfaktor der Argerintensitit ist,
sollten die beteiligten Unternehmen versuchen, die Erwartungshaltung der Passagiere zu
beeinflussen. Dies betrifft nicht nur die erwartete Verspitungsdauer sondern auch die
allgemeine Erwartungshaltung gegeniiber Verspatungen. Die erwartete Verspatungsdau-
er fiir den speziellen Flug kann nur durch eine friihzeitige Bekanntmachung der Verspi-
tung, z. B. durch Telefonate, erfolgen. Zur Beeinflussung der Einstellungen beziiglich

Wartezeiten bieten sich die in 4.2 aufgezeigten Moglichkeiten an.
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7.4  Uberpriifung der Hypothesen zur Verringerung der Unzufriedenheit

In diesem Abschnitt werden Kundengruppen identifiziert, die a) verschiedene Arten der
Ablenkung von der empfundenen Wartedauer und b) verschiedene Arten der Entschidi-

gung verlangen. Es geht also im folgenden um eine Uberpriifung der Hypothesen 2-4.

7.4.1 Ablenkung von der empfundenen Dauer

Im vorangegangenen Abschnitt wurde u. a. gezeigt, dal die empfundene Wartedauer mit
Hilfe einer Snack-Bar verringert und somit die Unzufriedenheit gesenkt werden kann. Die
positive Wirkung des Auslegens von Zeitungen konnte nicht eindeutig nachgewiesen wer-
den. Andere Alternativen zur Ablenkung waren von der Fluglinie oder vom Flughafenbe-
treiber nicht vorgesehen. Daher stellt sich die Frage, ob von der Wartedauer nicht durch
einen anderen Zeitvertreib abgelenkt werden kann bzw. welche Ablenkungsmoglichkeiten
von welchen Kundengruppen am meisten préferiert werden. Da hier nicht das Entstehen
von Unzufriedenheit durch Verspéatungen ergriindet werden soll, konnen fiir diese Untersu-
chung Daten von Passagieren verspateter (aus Ziirich) und nicht verspiteter Fliige (aus
Amsterdam) benutzt werden. Die folgende Abbildung zeigt, wie Passagiere die verschie-
denen Ablenkungsmdglichkeiten einschitzen. Aufgrund der Skalierung bedeutet ein nied-

riger Wert eine hohe Attraktivitit des Angebotes.”

> Im Fragebogen war die Aussage ,,Folgende Serviceleistungen sollten seitens der Fluglinien kostenlos an-
geboten werden® mit ,,1=stimme voll zu“ bis ,,6=lehne stark ab“ zu bewerten. In die Analyse wurden nur die
Fragebdgen aufgenommen, bei denen alle acht Mdglichkeiten bewertet wurden, da nur so die Relationen
zwischen den einzelnen Moglichkeiten gegeben ist. Zur besseren Veranschaulichung wurde die durchschnitt-
liche Bewertung jeder Ablenkungsmoglichkeit dargestellt, was strenggenommen aufgrund der Ordinalskalie-
rung nicht zuldssig ist.
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Zeitung Getranke Ruhemadglichkeit Fernsehen Internet L

Abbildung 7.13: Durchschnittliche Bewertungen der Ablenkungsmdoglichkeiten

Es ist anzunehmen, dafl Passagiere einige Alternativen dhnlich bewerten. So kann man
z. B. mutmafen, dal Ablenkungen durch Arbeitsmdglichkeiten und Laptopanschliisse
gleich eingeschitzt werden, wie auch durch Fernseher und Videospiele, da diese Moglich-
keiten einander sehr &hnlich sind. Die Vermutung wird durch die Korrelationsmatrix der
acht Variablen bestétigt, weshalb sich hier die Durchfiihrung einer Faktorenanalyse an-
bietet.®® Nach dem KAISER-KRITERIUM werden drei Faktoren extrahiert.®’ Zusammen er-
klaren diese drei Faktoren gut 70% der Gesamtvarianz aller Variablen. Fiir die Interpretati-

on der Faktoren ist die folgende Faktorladungsmatrix hilfreich.®

Die Korrelationskoeffizienten liegen fiir alle Variablen zwischen 0,158 (GETRANKEgrw/LAPTOPgrw)
und 0,762 (INTERNETgrw/LAPTOTgrw) und sind alle signifikant (vgl. Anhang C.4). Neben den signifi-
kanten Korrelationen deutet der KMO-Wert von 0,782 und ein signifikanter BARTLETT-Test darauf hin, dal
die Anwendung einer Faktorenanalyse hier moglich ist. Der KMO-Wert zeigt an, in welchem Umfang die
Ausgangsvariablen zusammengehoren, also inwiefern eine Faktorenanalyse sinnvoll erscheint. Der KMO-
Wert von 0,782 kann als ,,ziemlich gut* bezeichnet werden kann (vgl. BACKHAUS/ERICHSON/PLINKE/WEIBER
[2000], S. 267; vgl. zum KMO-Wert KAISER/RICE [1974], S. 111ff). Der BARTLETT-Test iiberpriift, ob die
Stichprobe einer Grundgesamtheit entstammt, in der die Variablen unkorreliert sind. Mit einer Irrtumswahr-
scheinlichkeit von p<0,001 kann eine Korrelation angenommen werden. Da die Variablen jedoch nicht inter-
vallskaliert sind, was als Voraussetzung fiir eine Faktorenanalyse gilt, muf} im folgenden davon ausgegangen
werden, da3 die Kategorien von den Befragten semantisch dquidistant wahrgenommen werden. ,,Dariiber
hinaus scheint die Annahme berechtigt, dafl einfache Transformationen in ganzzahlige Rangordnungen (die
hinterher wie intervallskalierte Daten behandelt werden) niitzliche und hinreichend robuste Anndherungen
liefern* (GREEN/TULL [1982], S. 410). Vgl. zu der Verwendung ordinalskalierter Variablen bei multivariaten
Analyseverfahren auch GREEN (1975).

' Vgl. Anhang C.5 und C.6 fiir die Kommunalititen sowie Eigenwerte und Varianzanteile. Nach dem
KAISER-KRITERIUM werden diejenigen Faktoren extrahiert, die einen Eigenwert iiber eins besitzen.

62 Vgl. HIRSIG (1997), S. 11.3ff. zum hier verwendeten Prinzip der Extraktion mittels Hauptkomponenten-
analyse.
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Faktor 1 | Faktor 2 | Faktor 3
ZEITUNGgrw ,093 717 ,123
GETRANKgrw ,042 74 ,094
FERNSEHENgrw ,091 ,243 ,841
RUHEgrw ,357 ,658 119
LAPTOPgrw ,899 ,108 127
ARBEITegrw ,815 173 141
INTERNET grw ,855 ,148 ,185
VIDEOgrw ,261 ,057 ,837

Tabelle 7.2: Faktorladungsmatrix fiir Ablenkungen
nach Varimax-Rotation

Die Tabelle weist eine Einfachstruktur auf, d. h. die Variablen laden immer nur auf einem
Faktor hoch (fett gedruckt), was eine Zuordnung erleichtert. Auf den Faktor 1 laden
LAPTOPgrw, ARBEITgrw und INTERNETEgrw hoch, weshalb dieser als ,,Arbeitsfaktor
bezeichnet werden kann. ZEITUNGgrw, GETRANKgrw und RUHEgrw laden auf den
Faktor 2, daher wird dieser kiinftig als ,,Entspannungsfaktor bezeichnet. SchlieBlich
laden auf den dritten Faktor die beiden Variablen VIDEOgrw und FERNSEHENgrw Die-

ser Faktor bekommt daher den Namen ,,Unterhaltungsfaktor.

Fiir die Identifikation verschiedener Kundengruppen sollen nun mittels einer Clusterana-
lyse diejenigen Passagiere zu einer Gruppe zusammengefalit werden, deren Faktorwerte
moglichst dhnlich sind.*® Als Kriterium fiir die Anzahl der Cluster kann die Zunahme der
Fehlerquadratsumme herangezogen werden. Demnach wird sich hier fiir eine Vier-
Clusterldsung entschieden, da es beim Ubergang zu einer 4-Clusterldsung zu einem starken
Anstieg der Fehlerquadratsumme kommt (vgl. Anhang C.7). Eine Uberpriifung auf Homo-
genitét der Cluster zeigt an, ob durch die Clusterung auch tatsdchlich homogenere Gruppen
gebildet wurden als in der Ausgangssituation. Als Ausdruck der Homogenitét konnen die

F-Werte der Cluster verwendet werden:**

% Als DistanzmaB fiir die Messung der Ahnlichkeit werden die quadrierten Euklidischen Distanzen verwen-
det. Fiir die Fusionierung der Personen zu Clustern wird zunéchst das Single-Linkage-Verfahren angewendet,
um mogliche Ausreifler zu identifizieren und zu entfernen. Als Ausreiler kdnnen solche Personen bezeichnet
werden, die aufgrund von MiBverstindnissen im Fragebogen oder aufgrund ausgefallener Priaferenzen sehr
ungewdhnliche Antworten gegeben haben und deshalb nur schwer einer Gruppe zuzuordnen sind. Nachdem
diese Ausreifler entfernt wurden (insgesamt acht), wird das sogenannte WARD-Verfahren zur eigentlichen
Clusterbildung benutzt. Hierbei wird dasjenige Objekt einem Cluster hinzugefiigt, das die Varianz innerhalb
des Clusters am wenigsten erhoht. Nach dem WARD-Verfahren werden moglichst homogene und gleich
grofBe Cluster gebildet und die Objekte den Gruppen ,richtig® zugeordnet (vgl. BERGS [1981], S. 96f.).

 Der F-Wert zeigt die Varianz eines Faktors in einem Cluster bezogen auf die Varianz des Faktors in der
Grundgesamtheit an. Wenn die Clusteranalyse erfolgreich ist, d. h. homogene Cluster erzeugt werden, sollte
die Varianz des Faktors im Cluster kleiner sein als in der Grundgesamtheit, die F-Werte also kleiner 1.
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. t-Wert ,828
t-Wert -,522
t-Wert -,203

Tabelle 7.3: Clustercharakterisierung fiir Ablenkungen

Bis auf den Entspannungsfaktor in Cluster drei sind alle F-Werte kleiner als eins, also die
Varianzen der Faktoren in den Clustern kleiner als in der Grundgesamtheit. Insbesondere
in den Clustern zwei und vier ist eine sehr homogene Faktorstruktur zu erkennen, weshalb

die Clusteranalyse als erfolgreich bezeichnet werden kann.®

Die in Cluster 1 zusammengefaliten Fluggéste legen in ihrer Wartezeit wenig Wert auf
arbeitsunterstiitzende Ablenkungsméglichkeiten (t=0,828),°® dafiir aber iiberdurchschnitt-
lich viel Wert auf Entspannung (-0,522) und leicht tiberdurchschnittlich auf Unterhaltung
(-0,203). Dieses Cluster wird daher als Entspannungscluster bezeichnet. In Abbildung 7.14
wird deutlich, dal die ,,Entspannungsvariablen* positiv beurteilt und die ,,Arbeitsvaria-
blen“, wie nach den t-Werten des Clusters zu erwarten, negativ eingestuft wurden. Bei der
Analyse von Abbildung 7.14 ist darauf zu achten, daB nicht die durchschnittliche Bewer-
tung der Faktoren wiedergegeben ist, sondern die jeweils auf einem Faktor hoch ladenden
Variablen zu einem Index zusammengefal3t wurden. Damit ergibt sich jeweils ein Bewer-

tungsindex fiir Entspannung, Arbeit und Unterhaltung.®’

% Die Giite der Clusteranalyse kann auch durch eine anschlieBende Diskriminanzanalyse mit den drei Fakto-
ren als Trennungsvariablen tiberpriift werden. Es kdnnen drei signifikante Diskriminanzfunktionen identifi-
ziert werden, die jeweils relativ grole Trennkraft besitzen. Das gebrauchlichste Mal zur Priifung der Trenn-
kraft ist WILK’S Lambda (vgl. BACKHAUS et al. [2000], S. 173). Dies nimmt fiir die drei Funktionen den
Wert A=0,109 an, weshalb den Funktionen eine gro3e Trennkraft bescheinigt werden kann (mdglichst nahe
0). Dariiber hinaus kann die Giite der Clusteranalyse iiberpriift werden, indem die Diskriminanzfunktionen
fiir eine a-priori Klassifizierung der Untersuchungsobjekte eingesetzt werden, mit einer anschliefenden Ge-
geniiberstellung der tatsdchlichen Clusterzugehdrigkeit. Im vorliegenden Fall konnten durch die drei Diskri-
minanzfunktionen 88,6% der Fluggiste den richtigen Clustern zugeordnet werden. Auch vor diesem Hinter-
grund kann die Clusteranalyse als erfolgreich bezeichnet werden.

% Da die Variablen auf der Skala von ,,1=stimme sehr zu* und ,,6=lehne stark ab* gemessen wurden, bedeu-
tet ein negativer t-Wert eines Faktors, dal die dem Cluster zugehorigen Passagiere diesen Faktor iiberdurch-
schnittlich stark wiinschen.

"Die einzelnen Ablenkungsméoglichkeiten konnen als Linearkombination aller drei Faktoren dargestellt wer-
den, weshalb die Zusammenfassung der Variablen, wie es in Abb. 7.14 aufgrund der Faktorenanalyse ge-
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In Cluster 2 befinden sich 99 Passagiere, die liberdurchschnittlich stark nach Arbeitsmog-
lichkeiten suchen (-0,690) und leicht {iberdurchschnittlich nach Entspannung (-0,334),
nicht aber nach Unterhaltung (0,707). Aufgrund der Dominanz der Arbeit wird dieses Clu-
ster Arbeitscluster genannt. Abbildung 7.14 belegt jedoch, daBl aufgrund der t-Werte nur
von einem relativen Ubergewicht der Arbeitsvariablen gesprochen werden kann, denn ab-
solut werden von den Fluggisten dieses Clusters gleichfalls Zeitungen und Getrianke prife-

riert.

Cluster 3 bildet mit 73 Passagieren die kleinste Gruppe. Hier sind diejenigen Personen
vereinigt, die von allen Ablenkungsmdglichkeiten unterdurchschnittlich verlangen (alle
t-Werte iiber 0). Deshalb erhilt dieses Cluster den Namen Antic/uster. Abbildung 7.14 ver-
deutlicht diesen Zusammenhang. Die Reihenfolge der Priaferenz ist allerdings auch in die-

sem Cluster anndhernd die gleiche wie in den anderen bzw. wie in der Gesamtstichprobe.

SchlieBlich bleibt noch das Cluster 4, in dem 78 Passagiere vereinigt sind. Diese Passagie-
re mochten wihrend der Wartezeit auBerordentlich viel arbeiten (-0,995), iliberdurch-
schnittlich viel unterhalten werden (-1,067) und durchschnittlich viel entspannen (0,057).
Dementsprechend wird es als Anspruchscluster bezeichnet (vgl. Abb. 7.14).

Arbeitsvariablen Entspannungsvariablen Unterhaltungsvariablen

Abbildung 7.14: Durchschnittliche Bewertungen der Ablenkungsformen in den Clustern

schehen ist, statistisch ,,nicht ganz korrekt™ ist. Wegen der hohen Faktorladungen (siche Tab. 7.2) und der
zufriedenstellenden Reliabilitdtskoeffizienten (Cronbach’s Alpha betrigt fiir die Arbeitsvariablen 0,862, fiir
die Entspannungsvariablen 0,595 und die Unterhaltungsvariablen 0,680), erscheint diese Zusammenfassung
aber unproblematisch.
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Interessant ist die Frage, ob sich die Cluster anhand personlicher Daten so deutlich unter-
scheiden, daB ein beliebiger Fluggast a-priori in ein Cluster eingeteilt werden kann (Uber-
priifung der Hypothese 2). Eine multivariate Varianzanalyse belegt, dall einige Person-
lichkeitsmerkmale innerhalb der Gruppen wesentlich unterschieden werden kénnen:®®
Flughiufigkeit (p<0,001), Fluggrund (p=0,001) und Alter (p=0,005). Lediglich die
Flugklasse hat eine Tendenz zur Signifikanz (p=0,106).”

Eine Diskriminanzanalyse zeigt jedoch, da3 sich eine a-priori Einteilung der Passagiere
aufgrund des individuellen Merkmalprofils als schwierig erweist: Die drei Diskriminanz-
funktionen liefern sehr kleine Eigenwerte (y,=0,066, v,=0,044, v;=0,026), so dal ihre
Trennkraft sehr gering ist.”” Aufgrund der niedrigen Eigenwerte der Diskriminanzfunktio-
nen flihrt eine a-posteriori Klassifizierung der Passagiere auch zu unbefriedigenden Ergeb-
nissen: Wird eine gleiche Grofle der Cluster unterstellt, so konnen durch Berechnung der
Diskriminanzwerte fiir jeden Passagier nur 43,2 % aller Passagiere in das tatsdchlich rich-
tige Cluster eingeordnet werden.”' Daher ist es fraglich, ob eine Zuordnung der Passagiere
anhand ihrer personlichen Daten sinnvoll ist. Zwar ist vor allem die Flughaufigkeit zwi-
schen Cluster 1 und den anderen signifikant verschieden (p<0,001, p<0,05 und p<0,1) und
auch der Fluggrund unterscheidet sich bei Cluster 1 und 4 stark (p=0,001).”* Jedoch reicht
die diskriminatorische Bedeutung dieser Variablen nicht aus, um einen Passagier sicher
klassifizieren zu konnen. Hypothese 2 wird somit nur bedingt bestitigt, da eine Kunden-
clusterung zwar moglich ist, diese Clusterung aber nicht anhand soziodemographischer

und reisespezifischer Daten der Kunden nachvollziehbar ist.

% Die Durchfithrung einer Varianzanalyse ist hier insofern méglich, als zwar dichotome Variablen vorliegen,
deren Mittelwerte und Varianzen aber interpretierbar sind. Da die Variablen ,,Fluggrund* und ,,Flugklasse*
0,1-skaliert sind, ist dem jeweiligen Mittelwert der Anteilssatz einer Merkmalsauspragung zu entnehmen
(vgl. HUBERTY/WISENBAKER/SMITH/SMITH [1986], S. 480).

% Flughiufigkeit und Fluggrund sind jedoch nicht unabhiingig, da Privatflieger seltener fliegen als Geschifts-
reisende. Die durchschnittliche Flughéufigkeit liegt bei der einen Gruppe in den vergangenen 12 Monaten bei
3,59, bei der anderen Gruppe bei 9,56 (p<0,001). Aulerdem sind Geschéftsleute relativ hiufiger in der Busi-
nessclass anzutreffen als Privatreisende. Dieser Zusammenhang ist mit einer Wahrscheinlichkeit von iiber
99,9% anzunehmen.

7 Da der Eigenwert nicht auf 1 normiert ist, wird als weiteres Giitemal der kanonische Korrelationskoeffizi-
ent herangezogen, der nur Werte zwischen 0 und 1 annimmt. Dieser féllt ebenfalls sehr klein aus mit
¢=0,249, ¢,=0,204und c;=0,158. WILK’S Lambda nimmt dementsprechend einen Wert von 0,876 an.

"' Wiirde man alle 389 Passagiere ungeachtet ihrer individuellen Merkmale dem groBten Cluster zuordnen, so
wiirde sich, gemif der relativen Grofe dieses Clusters, eine Erfolgsquote von immerhin 36,7% einstellen.

" Dies wird auch durch die relativ hohen Werte der Diskriminanzkoeffizienten dieser Variablen deutlich. Die
diskriminatorische Bedeutung der Variablen, also wie gut eine Variable zur Einteilung in die Cluster dienen
kann, ist dem mittleren Diskriminanzkoeffizienten zu entnehmen. Dieser ergibt sich durch Gewichtung der
absoluten Werte der Koeffizienten mit dem Eigenwertanteil der jeweiligen Diskriminanzfunktion. Die Dis-
kriminanzkoeffizienten lauten im einzelnen: bgygerund=0,543, Dbrighaufigkei™0,990, Driugiiasse=0,265 und
bAlter:0a539'
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Verzichtet man auf die Clusteranalyse und teilt die Passagiere lediglich in Privat- und Ge-
schiiftsflieger ein, so ist bei den Geschéftsreisenden eine eindeutige Tendenz zu mehr ar-
beitsunterstiitzenden Ablenkungsmoglichkeiten festzustellen (p<0,001). Allerdings handelt
es sich auch hier nur um eine relative Einschétzung, da auch Geschiftsflieger eher Zeitun-
gen, Getranke und Ruhemoglichkeiten wiinschen (p<0,001, vgl. Abb. 7.15). Ein dhnliches

Resultat ergibt sich, wenn Economy- und Businessclass Reisende verglichen werden.

Arbeitsvariablen Entspannungsvariablen Unterhaltungsvariablen

B pPrivatflieger B Geschéftsflieger

Abbildung 7.15: Durchschnittliche Bewertungen der Ablenkungsméglichkeiten durch Privat- und Geschéfts-
flieger

Vergleicht man nur das Alter der Passagiere mit der Stirke der Forderung nach den drei
Moglichkeiten Arbeit, Entspannung und Unterhaltung, so ergeben sich keinerlei signifi-

kante Korrelationen.

In der Praxis kommt es bei der Beeinflussung der empfundenen Wartedauer zu erheblichen
Schwierigkeiten, wenn — wie im vorliegenden Fall — die Kundengruppen zwar identifiziert
werden konnen, sie sich aber nicht eindeutig trennen lassen. Da z. B. Geschéfts- und
Privatreisende hédufig am gleichen Ort warten, muf3 ein auf alle Kundengruppen abge-
stimmtes Programm gefunden werden. Je grofler der Kundenmix, desto schwieriger ist es,
eine entsprechende Abstimmung zu erreichen. Am unproblematischsten ist es, ein Angebot
an Ablenkungsmoglichkeiten auszuwéhlen, wenn eine eindeutige Geschéfts- oder Freizeit-
klientel bedient wird (z. B. bei Charter- oder Geschéftsfliigen). Es sollte dabei jedoch stets
bedacht werden, dal die Geschiftsklientel zwar relativ zu der Freizeitklientel mehr

arbeitsunterstiitzende Ablenkungen fordert, sich aber dennoch lieber mit Entspannungs-
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moglichkeiten wie Zeitungen, Getrdnken oder Ruhemdglichkeiten als durch Arbeitsmog-
lichkeiten ablenken 146t (vgl. Abb. 7.15). Dienstleister sind daher im allgemeinen gut be-
raten, unabhéngig von den personlichen Merkmalen ihrer Kunden, eher Gelegenheiten zur
Entspannung als zur Arbeit anzubieten. Auch Geschiftsreisende wollen die Wartezeit mei-
stens nur insofern ,,produktiv* nutzen, als sie sich lieber entspannen, um sich damit auf

spatere Ereignisse vorzubereiten.

7.4.2 Senkung der Wartekosten mittels Entschiadigungen

In Hypothese 3 wurde unterstellt, dal nur dann Entschidigungen gefordert werden, wenn
die Kunden den Anbieter fiir die Verzogerung verantwortlich machen und da3 die Hohe
der Entschidigung von situationsspezifischen Faktoren der Wartezeit abhéngig ist. Da fiir
die Uberpriifung dieser Hypothese eine tatsichliche Verspitungsdauer vorliegen muB, wird

hierfiir nur die ,,Ziircher Stichprobe® verwendet.

Zur Uberpriifung der Hypothese wurde mit Hilfe der drei Kategorien ,,nie*, ,,nur bei Ver-
schulden der Fluglinie® und ,,immer* gefragt, wann Passagiere eine Entschiddigung wiin-

schen. Die folgende Grafik zeigt die Haufigkeitsverteilung der Antworten:

Abbildung 7.16: Forderungen von Entschddigungen

Die Antworten bestdtigen den ersten Teil der Hypothese 3, da fast zwei Drittel der befrag-
ten Passagiere nur bei Verschulden der Fluglinie eine Entschiddigung fordern. Eine wei-
tere Frage im Fragebogen beschéftigte sich mit der Hohe der Entschadigung fiir eine Stun-
de Verspitung bei genau diesem Flug. 26% aller Passagiere antworteten, daB3 sie keine
Entschiddigung wollten, 46% forderten eine Entschddigung in unterschiedlicher Hohe und
28% lieBen die Frage unbeantwortet. Bei der ersten Gruppe lag der durchschnittliche ,,Ver-
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antwortungsgrad* bei 3,06 bei der zweiten Gruppe bei 2,54 (p=0,049).”* Die Aussage von
HART (vgl. Kap. 4.1.2: ,, How many customers would invoke a guarantee if they understood
that the reasons for a problem were completely out of the airline’s control ...”) kann somit
insofern bestétigt werden, als Passagiere eher eine Entschidigung fordern, wenn die Flug-

linie in ihren Augen mehr Verantwortung trigt.

Im zweiten Teil der Hypothese 3 geht es um die Hohe der Entschddigung. Der Rangkorre-
lationskoeffizient zeigt einen signifikant positiven Zusammenhang zwischen dem Arger
tiber die Wartezeit und der gewiinschten Entschidigungshohe (r,=0,333, p<0,001). Al-
lerdings kann sich eine Fluglinie bei Entschadigungszahlungen nicht danach richten, wie
argerlich ihre Kunden sind. Eine der wenigen Merkmale, die eine Fluglinie von ihren Pas-
sagieren kennt, sind Buchungsklasse und Tarifart. Businessclass-Passagiere haben einen
hoheren Preis bezahlt und sollten dementsprechend auch hoher entschidigt werden. Dieses
zeigt sich auch in der hohen durchschnittlich geforderten Entschiddigungszahlung
(190,41 CHF gegentiber 55,97 CHF bei Economyclass-Passagieren, p=0,01). Nicht mehr
ganz so deutlich, aber dennoch signifikant, ist der Unterschied bei den Passagieren, die
einen Voll- bzw. Spartarif gezahlt haben (88,24 CHF bzw. 53,59 CHF, p=0,05). Der deut-
lichste Unterschied ergibt sich bei Geschéfts- und Privatreisenden (111,13 CHF gegentiber
49,53 CHF, p=0,002). Dies bestitigt die im bisherigen Verlauf dieser Arbeit angewendete
Approximation der Opportunititskosten durch den Fluggrund und BECKER’S These der
Allokation der Zeit (vgl. Kap. 3.2.2). Die Gegenthese von SASSER/OLSON/WYCKOFF
(“Now, however, vacationers are becoming increasingly aware of the value of personal
leisure time.)”" konnte daher in dieser Untersuchung widerlegt werden. Allerdings ist die
Unterscheidung nach dem Fluggrund bei einer moglichen Auszahlung von Entschddigun-
gen flr die Fluglinie wenig hilfreich, da sie a) den Fluggrund nicht kennt und b) Passagiere
mit unterschiedlichen Griinden nicht diskriminieren kann. Daher sollte auf die anderen

beiden Eigenschaften Flugklasse oder Tarifart zurlickgegriffen werden.

Bei der Analyse der Entschdadigungshohe fiel auf, da3 viele Passagiere die Frage nach der
,fur Sie angemessenen Entschdadigungshohe* unbeantwortet lieBen. Daher liegt die Ver-
mutung nahe, dal viele interviewte Personen nicht an eine Wiedergutmachung dachten.
Infolgedessen driangt sich die Frage auf, welche Art von Wiedergutmachung Passagiere

gegeniliber Bargeld bevorzugen wiirden. In Hypothese 4 wurde postuliert, dal3 sich, auf-

73 Je héher der Wert, desto weniger wird die Fluglinie fiir die Verspédtung gemacht verantwortlich, vgl. Frage
9 im Fragebogen. Hier wurde ein U-Test durchgefiihrt, da die Variable ,,Verantwortung® ordinalskaliert ist.
™ SASSER/OLSEN/WYCKOFF (1978), S. 88.
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grund der Unterschiedlichkeit von soziodemographischen und reisespezifischen Daten,
Kundengruppen definieren lassen, die unterschiedliche Arten der Entschdadigung bevorzu-
gen. Da es um eine hypothetische Form der Entschddigungszahlung geht, die sich auch
nicht-verspitete Passagiere vorstellen kdnnen, werden zur Uberpriifung wieder beide
Stichproben herangezogen. Die Fluggiste wurden gebeten, sieben alternative Entschidi-
gungsformen zu bewerten:”” ,,Fluggutscheine®, ,,Upgrading bei der nichsten Buchung®,
,Bonus-Meilen auf Vielfliegerkonto®, ,,Gutscheine fiir Duty-Free-Shop®, ,,Gutscheine fiir

Flughafenrestaurant® und ,,Kostenloses Telefonieren wiahrend der Verspatung*.

Telefonieren Restaurant Upgrading Bonusmeilen  Fluggutschein Bargeld Duty-free

Abbildung 7.17: Durchschnittliche Bewertungen der Entschiadigungsmoglichkeiten

Bereits an dieser Stelle kann festgehalten werden, da3 Telefonieren, Restaurantgutscheine
und Upgrading am meisten préferiert, Duty-Free-Gutscheine und Bargeld am wenigsten
gewlinscht wurden. Auffallend ist die homogene Struktur der Bewertungen, vor allem im
Vergleich mit den gewiinschten Ablenkungsmdoglichkeiten, wo die Beurteilungen fiir die

einzelnen Alternativen weitaus stirker variierten.

Im folgenden soll auch hier versucht werden, Kundengruppen zu identifizieren, die be-

stimmte Formen der Wiedergutmachung mehr wiinschen als andere (Hypothese 4). Wie-

™ Aufgrund der Einheitlichkeit des Fragebogens sollten die Passagiere die Alternativen in Form folgender
Aussage bewerten: ,,Als Entschiddigungen bei Verspédtungen kdmen flir mich in Betracht: ... Die Extrem-
werte der Ratingskala waren wieder bezeichnet mit ,,1=stimme voll zu* und ,,6=lehne stark ab®.
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derum wird der Gruppenbildung eine Faktorenanalyse vorangeschaltet. Aufgrund der An-

zahl der Eigenwerte, die groBer eins sind, werden drei Faktoren extrahiert:’®

Faktor 1 | Faktor 2 | Faktor 3
GUTFLUG ,731 -,069 ,388
UPGRADE ,806 ,078 ,011
BONUS ,740 ,194 -,052
GUTREST -,031 ,883 -,146
GUTDUTY ,013 ,693 AT74
BARGELD ,086 ,016 915
TELEFON ,252 ,587 ,033
Tabelle 7.4: Faktorladungsmatrix fiir Entschiadigungen

nach Varimax-Rotation

Der Faktorladungsmatrix zufolge laden auf den Faktor 1 Fluggutscheine, Upgrading und
Bonusmeilen. Dieser Faktor kann daher als ,,Flugbezogene Entschidigungen‘ bezeichnet
werden. Faktor 2 steht fiir ,,Entschiidigungen wihrend der Wartezeit“, da die drei Ent-
schidigungsformen Restaurant- und Duty-Free-Gutscheine sowie Telefonieren wéhrend
der Wartezeit in Anspruch genommen werden konnen.”” Auf Faktor 3 1adt lediglich die
Entschiddigung in Form von Bargeld sehr hoch. Ausgehend von diesen drei Faktoren wird
in einer Clusteranalyse iiberpriift, welche Entschidigungsmdglichkeiten von welchen Pas-
sagiergruppen bevorzugt werden. Es bietet sich auch hier eine Clusterlosung mit vier
Gruppen an, da die Fehlerquadratsumme von der vierer zur dreier Losung den groflten Zu-

wachs aufweist (vgl. Anhang C.11)."

7% Eine Faktorenanalyse zur Variablenreduktion kann durchgefiihrt werden, da der KMO-Wert von 0,599 ein
H~mittelméBiges* Ergebnis liefert. Dem BARTLETT-Test ist zu entnehmen, daf die Variablen mit einer Wahr-
scheinlichkeit von tiber 99,9% in der Erhebungsmatrix korreliert sind. Allerdings fallen die Korrelationen
recht gering aus (alle < 0,5), vgl. Anhang C.8 (Korrelationsmatrix), Anhang C.9 (Kommunalitdten) und An-
hang C.10 (Eigenwerte bzw. Varianzanteil).

77 Bei der Interpretation der Faktoren sollte jedoch darauf geachtet werden, daB die Kommunalitit von Tele-
fonieren lediglich 0,409 betrigt. Es werden also durch die drei Faktoren nur gut 40% der Varianz dieser
Variable erklart.

"In keinem der Cluster finden sich F-Werte iiber 1, so daB die Cluster homogen sind. Eine auch hier ange-
schlossene Diskriminanzanalyse zeigt einen Lambda-Wert fiir die drei Diskriminanzfunktionen in Héhe von
0,102. Dementsprechend konnten auch 91,1% der Passagiere mit Hilfe der Diskriminanzfunktionen richtig
zugeordnet werden.
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Flugbezogene t-Wert -,193
Entschadigungen F-Wert 178
Entschadigungen t-Wert ,931
wahrend der Wartezeit | F-Wert ,502
Bargeld t-Wert -,527

9 F-Wert 676
Tabelle 7.5: Clustercharakterisierung fiir Entschadigungen

Die 119 Passagiere in Cluster 1 beurteilen im Vergleich zu den anderen Passagieren die
flugbezogenen Entschidigungen anndhernd neutral (t=-0,193), lehnen Entschddigungen
withrend der Wartezeit sehr stark ab (t=0,932) und bevorzugen eher Bargeld (t=-0,527).”
Das Cluster 1 wird daher als Bargeldcluster bezeichnet (vgl. Abb. 7.18).

Im Cluster 2 werden die flugbezogenen Entschddigungen ebenfalls anndhernd neutral be-
wertet (t=0,116), die Entschddigungen wéhrend der Wartezeit werden iiberdurchschnittlich
bevorzugt (t=-1,042) und das Bargeld leicht iiberdurchschnittlich, dhnlich wie im Bargeld-
cluster (t=-0,564). Aufgrund des iiberdurchschnittlichen Wunsches nach Entschidigungen,
die wihrend der Wartezeit genutzt werden, gehoren die Personen dieser Gruppe dem Kon-

sumcluster an.

Im Cluster 3 sind die 72 Fluggiste vereint, die tiberdurchschnittlich flugbezogene Ent-
schiadigungen verlangen (t=-0,789), die Entschddigungen wihrend der Wartezeit neutral
beurteilen (t=-0,181) und Bargeld am wenigsten wiinschen (t=0,927). Daher erhélt dieses

Cluster den Namen F/ugcluster.

Die 52 Passagiere des Cluster 4 verlangen von allen Entschiddigungsformen weniger als
der Durchschnittsreisende (alle t-Werte sind positiv), wobei die flugbezogenen Entschédi-
gungen am meisten zuriickgewiesen werden (t=1,367). Auch Bargeld wird von dieser Per-
sonengruppe im Vergleich zu den anderen Clustern sehr wenig gewiinscht (t=0,958). Auf-
grund der negativen Haltung gegeniiber allen Entschidigungsfomen wird dieses Cluster als

Anticluster bezeichnet.

" Die Skalierung im Fragebogen war so gewihlt, daB ein kleiner Wert eine positive Beurteilung der Ent-
schadigungsform bedeutet und umgekehrt.
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Flugbezogene Entschadigungen Entschadigungen wahrend der Bargeld
Wartezeit

Abbildung 7.18: Durchschnittliche Bewertungen der Entschidigungsformen in den Clustern®

Mittels Varianzanalyse wurde wiederum untersucht, welche Personlichkeitsmerkmale zwi-
schen den Clustern signifikant unterschiedlich sind. Die entsprechenden Irrtumswahr-
scheinlichkeiten belegen, dafl wesentliche Differenzen fiir die vier Merkmale bestehen:

PAler<0,001, PFlugerund=0,081, Priugklasse=0,028, Priughiufigkeir=0,001.

Das niedrige Durchschnittsalter im Bargeldcluster deutet darauf hin, dall junge Reisende
eher Bargeld als Entschiddigungsform bevorzugen als dltere. Der Korrelationskoeffizient
zwischen Alter und den Werten des Faktors Bargeld fillt jedoch gering aus, so daB3 der
EinfluB} des Alters auf diese Entschiddigungsform nicht iiberbewertet werden darf (r=0,096;
p=0,054).*!

Der Fluggrund ist zwar allgemein zwischen den Clustern unterschiedlich (vgl. p-Wert),
durch einen post-hoc-Test kann jedoch kein signifikanter Unterschied zwischen einzelnen
Clustern festgestellt werden (alle p-Werte iiber 0,1). Bei einer reduzierten Betrachtung der
drei Entschdadigungsformen ohne Clusterbildung geht vom Fluggrund vor allem ein Ein-

fluB auf die ,,flugbezogenen Entschadigungen® aus: Geschéftsreisende verlangen nach-

% Auch hier gilt, wie bei Abbildung 7.14, daB eine Zusammenfassung der Variablen aufgrund der hohen
Faktorladungen und Reliabilitdtskoeffizienten (Cronbach’s Alpha betrdgt fiir die flugbezogenen Entschidi-
gungen 0,674, fiir die Entschddigungen wihrend der Wartezeit 0,606) sinnvoll erscheint.

*! Der positive Korrelationskoeffizient bedeutet aufgrund der Skalierung, daB #ltere Menschen die Entschi-
digungsform Bargeld weniger wiinschen.
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weislich mehr von dieser Entschiddigungsform als Privatreisende (p<0,1). Dies ist darauf
zuriickzufiihren, daB3 Geschiftsreisende in der Vergangenheit hiufiger geflogen sind. Die
durchschnittliche Flughdufigkeit in den vergangenen 12 Monaten war bei Privatreisenden
3,59 und bei Geschiftsreisenden 9,56 (p<0,001). Da Geschéftsreisende auch in Zukunft
mit einer regeren Flugtitigkeit rechnen, konnen sie die flugbezogenen Entschidigungen

besser nutzen als Privatreisende.

Bei der Flugklasse kann ebenfalls trotz eines signifikanten Unterschiedes bei Gesamtbe-
trachtung nach Post-Hoc-Tests kein Einflull auf die Clusterzugehdrigkeit festgestellt wer-
den. Die Flugklasse scheidet damit als Unterscheidungskriterium fiir die gewiinschte Ent-

schadigungsform aus.

Wie bei den Ablenkungsmoglichkeiten ist auch bei den Entschidigungen das wichtigste
Unterscheidungskriterium der Fluggrund. Hiernach lassen sich Kundengruppen fiir die
gewiinschte Entschiddigungsart aber auch nur schwer identifizieren und Hypothese 4 ist nur
bedingt bestitigt.** Unterschiedliche Entschiddigungen machen auch hier nur dann Sinn,
wenn der Anbieter seine Kunden kennt bzw. nur eine bestimmte Klientel bedient. Ist dies
nicht der Fall, so konnte er seine Kunden die Art der Entschiddigung wahlen lassen. Dies
wiirde aber zu relativ grolem organisatorischem Aufwand bei der Entschidigungszahlung
fiihren. Daher sollte der Anbieter diejenigen Entschiddigungen anbieten, die von beiden
Gruppen gleich stark préferiert werden und ohne biirokratischen Aufwand ausgezahlt wer-
den konnen.* Bei Kiirzeren Verspitungsdauern konnten dies Gutscheine fiir ein Flugha-
fenrestaurant oder die kostenlose Benutzung von Telefonen sein. Der Vorteil dieser Ent-
schidigungen liegt auf der Hand: Da sie direkt eingeldst werden, kommt es zusédtzlich noch
zu einer Ablenkung von der empfundenen Wartedauer. AuBBerdem konnte so auch die er-
wartete Verspatungsdauer bei den Abholern angepallit werden. Bei ldngeren Wartedauern
bieten sich dariiber hinaus Fluggutscheine an, da fiir diese keine zusétzliche Buchung einer
Flugreise notwendig ist, wie dies beim Upgrading der Fall wére. Insofern kommt diese Art

der Entschdadigung auch Passagieren zugute, die nicht hiufig fliegen. Die Hohe des Gut-

%2 In die Hypothese wurde nicht das Geschlecht als Unterscheidungskriterium fiir die gewiinschte Entschadi-
gungsform aufgenommen. Interessanterweise sagen alle Entschiddigungsformen Frauen mehr zu als Ménnern
Insbesondere die Entschddigungen ,,Gutschein fiir Duty-Free-Shop* und , kostenloses Telefonieren* wurden
von Frauen weitaus positiver beurteilt (p<0,05). Dieses Ergebnis bleibt auch bestehen, wenn nur die Ge-
schiftsflieger beider Geschlechter miteinander verglichen werden.

% Vgl. hierzu Kap. 4.1.2.
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scheinbetrages sollte sich nach dem Ticketpreis richten, wie dies fiir Bargeldentschiddigun-

gen gerichtlich vorgeschrieben ist (vgl. Kap. 4.1.2).%

7.5  Uberpriifung der luftverkehrsspezifischen Hypothesen

7.5.1 Verantwortung fiir verschiedene Wartesituationen

Hypothese 5 unterstellt, dal aufgrund des ProzeBcharakters von Flugreisen, die Fluglinien
fiir alle im Laufe der Reise auftretenden Wartezeiten verantwortlich gemacht werden. Zur
Uberpriifung dieser These wurden die Passagiere gebeten, die Verantwortung der Fluglinie
als Hauptanbieter der Dienstleistung in drei verschiedenen Situationen mittels einer Ra-
tingskala zu beurteilen: a) Verantwortlichkeit fiir Wartezeiten an der Sicherheits- und Pal3-
kontrolle b) Verantwortlichkeit fiir Wartezeiten am Check-In und c¢) Verantwortlichkeit fiir
die Gestaltung der Warterdume am Gate. Diese drei Situationen wurden bewuf3t ausge-
wihlt, da die Fluglinien fiir den ersten Fall keine Schuld trifft, sie fiir den zweiten Fall fast
allein verantwortlich sind und fiir die Gestaltung der Warterdume eine Teilverantwortlich-
keit haben (vgl. Kap. 5.2.1). Die durchschnittliche Einschdtzung der Verantwortlichkeit ist
in folgender Grafik wiedergegeben.

PaR- und Sicherheitskontrolle Warteraum Check-In

Abbildung 7.19: Durchschnittliche Verantwortlichkeit der Fluglinien
bei verschiedenen Wartesituationen
(1=hohe Verantwortlichkeit bis 6= niedrige Verantwortlichkeit)
Aus der Grafik wird zundchst einmal deutlich, daf3 die drei Situationen von den Passagie-

ren zumindest der Reihenfolge nach richtig eingeschitzt werden. Die Verantwortlichkeit

wird bei der PaB- und Sicherheitskontrolle am niedrigsten eingeschétzt, beim Check-In

# AuBer bei Verspitungen werden Fluggiste u. a. auch bei Verlust des Gepicks der Buchungsklasse entspre-
chend entschédigt (vgl. FAZ [2000b], S.R3).
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sehr hoch und bei der Gestaltung des Warteraumes mittelméBig. Die Unterschiede sind
jeweils signifikant (p<0,001). Hypothese 5 mu3 daher verworfen werden. Passagiere sind
sehr wohl in der Lage eine differenzierte Zuschreibung fiir die Verantwortlichkeit durch-
zufiihren. Bemerkenswert ist jedoch der durchschnittliche Verantwortungsgrad fiir die
Wartezeiten bei PaB- und Sicherheitskontrolle (3,85 auf der 6-stufigen Skala). Passagiere
machen die Fluglinien zumindest zum Teil fiir Warteschlangen an diesen Kontrollen ver-
antwortlich, obwohl sie hier keine Schuld trifft. Dies ist um so erstaunlicher, da Pal3- und
Sicherheitskontrollen einen Fremdkdrper im Dienstleistungsproze3 darstellen und Flugli-
nien die Arbeit der Behorden nicht beeinflussen konnen. Fluglinien sollten daher bestrebt
sein, Passagiere liber ihre Schuldlosigkeit bei hier auftretenden Wartezeiten aufzukléren.
Die Sicherheitsgebiihr, die erst seit einiger Zeit im Preis des Flugtickets ausgewiesen wird,
ist ein wichtiger Schritt in diese Richtung. Ebenfalls ist auch Aufklarung bei der Warte-
raum-Verantwortlichkeit notig, wenn Fluglinien tatséchlich keinen Einflufl auf die Gestal-
tung nehmen koénnen. Wie die Umfrage zeigt, wird den Fluggesellschaften auch hier eine

erhebliche Teilverantwortung zugeschrieben.

7.5.2 Transferpassagiere als Sonderfall

In Hypothese 6 wird angenommen, dafl Transferpassagiere durch die in Kauf genomme-
ne und damit erwartete Wartezeit weniger drgerlich sind, als verspétete Passagiere. Trans-
ferwartezeiten konnen gemdll Kap. 3.1.1 als Pre-Schedule Wartezeiten aufgefalit werden,
d. h. als eingeplant. Durch einen Vergleich der Stichprobenmittelwerte der Amsterdamer
und Ziircher Passagiere wird deutlich, da3 die eingeplanten Transferwartezeiten zu weni-
ger Unzufriedenheit fiihrten:® der ,,mittlere Arger lag in Amsterdam bei 4,13 bzw. 5,93 in
Ziirich (p<0,001). Ein solches Ergebnis war nach dem Modell zur Erklarung der Unzufrie-
denheit zu erwarten, da die antizipierte Wartezeit einen signifikanten EinfluB auf den Ar-
ger hat. Hypothese 6 wird somit bestétigt. Allerdings ist auch bei den Transferpassagieren,
obwohl sie keine Verspitung erlebten, ein gewisses Mall an Arger zu verzeichnen. Auch
dieses Ergebnis kann aus dem Modell abgeleitet werden, da neben der antizipierten Warte-
zeit weitere Determinanten zur Erkldrung der Unzufriedenheit vorliegen. Daher sollte von
Seiten der Fluglinien ebenfalls versucht werden, die Unzufriedenheit der Passagiere mit
der Transferwartezeit zu senken. Hierfiir stehen insbesondere die Moglichkeiten zur Ab-

lenkung von der empfundenen Dauer zur Verfligung.

% Fiir den Vergleich der Mittelwerte wurden fiir diesen Vergleich bei der Amsterdamer Stichprobe nur sol-
che Passagiere aufgenommen, die schon 30 Minuten oder linger am Gate gewartet haben. Somit konnte
gewihrleistet werden, daf die Wartezeiten der Passagiere in beiden Stichproben nicht zu stark divergierten.
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Da der TransferprozeB3 einen festen Bestandteil der Flugreise darstellt, der in den meisten
Féllen unausweichlich ist, erwarten die Passagiere, dafl ihnen wéhrend dieser Zeit dhnlich
wie beim Bordprogramm wéihrend des Fluges oder bei Verspédtungen ,,etwas geboten
wird“, was sie vom Verlauf der Wartezeit ablenkt (vgl. Hypothese 7). Zur Uberpriifung
der Hypothese wurden die Transferpassagiere gebeten, die gleichen Ablenkungsmdglich-
keiten zu bewerten, wie die Passagiere von verspiteten Fliigen: ,,Folgende Ablenkungs-
moglichkeiten sollten wéahrend der Wartezeit (nicht: Verspéatung!) angeboten werden: ...*
Durch den Vergleich der beiden Stichproben wurde offenkundig, dal die ,,Amsterdamer
Passagiere®, mit Ausnahme von Zeitungen, von allen Mdglichkeiten weniger verlangten,
als die ,,Ziircher”. Der Unterschied, getestet mittels eines U-Testes, ist bei Getrdnken
(p<0,001) und Arbeitsmoglichkeiten (p=0,004) hoch signifikant und fiir Laptopanschliisse
(p=0,066), Fernsehen (p=0,040) und Internet (p=0,051) ebenfalls noch statistisch nach-
weisbar. Fiir die anderen drei Variablen ist der Unterschied nicht statistisch belegbar. Es ist
jedoch zu beachten, dal3 der Anteil der Geschéftsreisenden in Ziirich mit 43% um 13 Pro-
zentpunkte hoher lag als in Amsterdam. Daher ist es nicht verwunderlich, dal Ablen-
kungsmoglichkeiten wie ARBEITgrw, LAPTOPgrw oder INTERNETgrw in der Ziircher
Stichprobe stérker gefordert wurden. Hypothese 7 kann somit bedingt bestétigt werden.
Verspitete Passagiere fordern zwar tendenziell mehr Ablenkungen, jedoch sind die Diffe-

renzen relativ gering. Eine eindeutige Aussage iiber Hypothese 7 ist daher nicht zu treffen.
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8  Zusammenfassung und Ausblick

Wartezeiten sind bei der Inanspruchnahme von Dienstleistungen ein unumgéngliches Pro-
blem. Insbesondere im Verkehrsbereich muf3 permanent nicht nur mit eingeplanten Warte-
zeiten, sondern auch mit Verspédtungen gerechnet werden. Vor allem vor dem Hintergrund
der eklatanten Verspétungssituation des europdischen Luftverkehrs im Jahr 1999 wird der
Handlungsbedarf aller beteiligten Akteure deutlich. Daf die Verspatungsproblematik kurz-
fristig nicht zu beheben ist, zeigen Statistiken fiir den Sommer 2000, in dem es nur zu ei-
nem leichten Riickgang der Verspatungen kam." Auch in den néchsten Jahren ist mit einem
Anwachsen des europdischen Luftverkehrs zu rechnen, was bei in etwa gleichbleibender
Infrastruktur unweigerlich zu Kapazititsengpéssen fiihren wird.” Daher sollte die Verspi-
tungssituation, die u. a. von den Fluglinien durch den Aufbau von Hub-and-Spoke-
Systemen selbst verursacht wurde,’ erst einmal hingenommen und Méglichkeiten zur Ver-
ringerung der Unzufriedenheit der Flugpassagiere gefunden werden, die nicht lediglich auf
eine Verringerung der Verspétungen abzielen. Aufgrund des nur méBigen Erfolges bei der
Bekdampfung von Verspatungen, ist es verwunderlich, da3 die Fluglinien und Flughafenge-
sellschaften sich bis dato nur sehr wenig mit der Frage befaflt haben, wie sie die Unzufrie-
denheit durch Wartezeiten verringern konnen. In dieser Arbeit konnten verschiedene Theo-
rien der Kundenzufriedenheit auf die spezielle Warteproblematik im Luftverkehr ange-
wendet werden. Mit Hilfe der Theorien wurde selbst ein Modell entworfen, das die Entste-
hung von Unzufriedenheit mit Wartezeiten erklart. Sowohl bei der Herleitung des Modells,
als auch bei der empirischen Uberpriifung wurde deutlich, dal Passagiere nicht nur wegen
der eigentlichen Verspitung verdrgert sind, sondern daB3 noch viele andere Einfliisse eine
Rolle spielen. Der Zeitverlust durch die Verspétung ist zwar ein Umstand, der zu Unzu-
friedenheit fiihrt, den beteiligten Unternehmen bleiben jedoch zahlreiche Wege offen, diese
Unzufriedenheit zu mindern. Wie auch in anderen Fillen, in denen es zu Fehlleistungen
durch einen Anbieter kommt (z. B. schadhaftes Produkt), entsteht bei Wartezeiten Arger
mafgeblich nicht aufgrund der eigentlichen Fehlleistung, sondern durch die aus Kunden-

sicht fehlerhafte Reaktion des Anbieters. Daher sollten die am Personenluftverkehr betei-

' So ist z. B. der Anteil der verspiteten Fliige in Europa im Juli 2000 gegeniiber dem Wert des Vorjahres um
9 Prozentpunkte zuriickgegangen und die gesamten Verspatungsdauern um 22 % (vgl. Eurocontrol [2000b]).
Diese Situation ist jedoch nicht auf Maflnahmen der beteiligten Organisationen zuriickzufiihren, sondern auf
die auflergewohnliche Lage im Vergleichszeitraum. Der Anteil der verspétet abfliegenden Flugzeuge lag im
Juli 2000 immer noch bei tiber 20 %.

? Laut DLR (1998) wird sich der Luftverkehr gemessen in Passagierzahlen bis zum Jahr 2015 annihernd
verdoppeln.

* Vgl. FAZ (2000a), S. B3, STARK (2000).
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ligten Unternehmen Verspatungen nicht nur als Miflstand ansehen, bei dem es im wesentli-
chen darum geht, die Schuld anderen in die Schuhe zu schieben. Die Verantwortlichen
sollten vielmehr Verspédtungen als Chance aufgreifen, ihren Kunden auch in aullergewdhn-
lichen Situationen einen guten Service zu bieten. Dies ist vor allem vor dem Hintergrund
zu sehen, daB alle vergleichbaren europdischen Fluglinien von der Verspétungsproblematik
annihernd gleichermafen betroffen sind.* Insofern kénnte sich ein Unternehmen leicht von
seinen Mitbewerbern absetzen, indem es in der (gar nicht mehr so) auBergewohnlichen

Situation einer Verspatung angemessen reagiert.

Ein wesentlicher Teil dieser Arbeit ist in der Entwicklung des Modells zu sehen, das als
Ausgangspunkt fiir Verbesserungen im Servicebereich der beteiligten Unternehmen dienen
kann. Eine wichtige Rolle in dem Modell spielen neben der Wartedauer und der angemes-
senen Reaktion der Angestellten auch die Kunden selbst. Diese konnten toleranter auf Ver-
spitungen reagieren, wenn sie durch die Anbieter entsprechend aufgeklirt wiirden, denn
immerhin konnte {iber ein Drittel der Unzufriedenheit auf eine falsche Erwartungshaltung
von Seiten der Kunden zurlickgefiihrt werden. Als zweiter zentraler Punkt wurden ver-
schiedene hypothetische Alternativen vorgestellt, diskutiert und bewertet, wie sich Unter-
nehmen im Falle von Verspatungen verhalten sollten. Dabei fiel insbesondere auf, dal3
Flugpassagiere eine recht homogene Gruppe darstellen. Sowohl bei den verschiedenen
Ablenkungs- als auch bei den Entschidigungsmoglichkeiten gibt es zwar leichte relative
Unterschiede hinsichtlich der Préferenzen. Diese sind jedoch nicht besonders ausgepragt
bzw. die Priferenzreihenfolge blieb iiber alle Kundensegmente anndhernd konstant. So
miissen die involvierten Unternehmen ihre Kunden nicht nach personlichen Merkmalen
unterteilen oder gar befragen, welche Moglichkeiten sie bevorzugen. Dies fiihrt zu erhebli-
chen Erleichterungen, da dieselben Ablenkungen und Entschiddigungen fiir alle Passagiere
angeboten werden und von allen anndhernd gleich gerne genutzt werden. Abschlieend
konnte der Flugpassagier in der Arbeit als aufgeklirter Konsument erkannt werden, der die
Abldufe im Luftverkehr kennt und dessen Bediirfnisse auch wihrend Transferwartezeiten

nicht unberiicksichtigt bleiben sollten.

Aufgrund der auch kiinftig zunehmenden Bedeutung von Dienstleistungen und deren ter-
mingerechter Bereitstellung wire es wiinschenswert, wenn sich weitere wissenschaftliche

Arbeiten mit dem Zusammenspiel von Wartezeiten und Kundenzufriedenheit befassen. In

* Unter vergleichbaren Fluglinien sind solche zu verstehen, die an einem Heimatflughafen ein Hub-and-
Spoke-System aufgebaut haben (LUFTHANSA, SWISSAIR, KLM). Fluglinien, die die stark frequentierten Flug-
héfen nicht anfliegen (z. B. DEUTSCHE BA) stehen mit einer ungleich besseren Verspatungsstatistik da.
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der vorliegenden Arbeit wurden zwei Wartesituationen (Transferwartezeiten, Verspatun-
gen) untersucht. Eine Ubertragbarkeit der Ergebnisse dieser Arbeit auf andere Wartesitua-
tionen im Luftverkehr wére zu priifen. Als Untersuchungsfelder sind hier z. B. Past-
Process-Wartezeiten oder die von Abholern empfundenen Wartezeiten zu nennen. Dariiber
hinaus ist auch die Anwendung des Modells fiir andere Dienstleistungssektoren au3erhalb
des Verkehrsbereichs zu priifen und u. U. ein modifiziertes Modell zu entwerfen. Ein wei-
terer Ansatzpunkt ergibt sich aus der regionalen Begrenzung dieser Arbeit. Insbesondere
fiir den angelsichsischen Raum wird in der Regel eine groBere Kundentoleranz unterstellt.’
Ob diese Toleranz bei Wartezeiten tatsdchlich existiert, konnte durch eine umfassendere

Studie iiberpriift werden.

AbschlieBend bleibt zu hoffen, daB3 die Ansdtze dieser Arbeit von den beteiligten Organi-

sationen im Luftverkehr beherzigt und umgesetzt werden.

> Vgl. HOFSTEDE (1993), S. 129f.
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Anhang A: Fragebogen (deutsch) filr Amsterdam
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Sehr verehrter Fluggast,

Wartezeiten sind ein zunehmendes Problem der Luftfahrt.

Um lhre Unzufriedenheit mit Wartezeiten verringern zu konnen benétigen wir |hre
Meinung. Wir mochten Sie daher bitten, den folgenden Fragebogen auszuftllen.

Teil A: Allgemeine Aussagen und Fragen zu Wartezeiten im
Luftverkehr, unabhangig von der derzeitigen Wartezeit

1) Wahrend Verspatungen habe ich bisher viel gar

Zeit mit der folgenden Tatigkeit verbracht: Zeit nicht

1 2 3 4 5 6
Lesen O 0O 0O 0O 0 O
Andere Leute beobachten O 0O 0O 0 0 0
Mit anderen Wartenden reden O 0O 0O 0 0 0
Arbeiten O 0 0O 0 0O O
Telefonieren O 0 0O 0 0O O
Essen und Trinken O 0O 0O 0 0 0
Bummeln O 0 0O 0 0O O
Nachdenken O 0O 0O 0O 0 O
Schlafen bzw. Ausruhen O 0O 0O 0o 0O O

Sonstiges

stimme lehne
voll zu stark ab
2) Fluglinien sind fur Wartezeiten bei der Sicherheits-
oder PaBkontrolle mitverantwortlich. O 0 0o o 00
3) Fluglinien sind fur Warteschlangen beim Check-In
mitverantwortlich. O 000 O00d
4) Fluglinien sind fur die Gestaltung der Warteraume
(Sauberkeit, Bequemlichkeit etc.) mitverantwortlich. O 0O o o o O

5) Beim Warteumfeld empfinde ich besonders argerlich...
(bitte max. zwei Kreuze)
[l storende Mitwartende
untatiges Flugpersonal
unwissendes Flugpersonal
ungemdutliche Warteraume (Musik, Licht, Temperatur)
unbequeme Sitze
Sonstiges O 0O 0o o0 00

I R |
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stimme
voll zu

6) Bei Flugreisen mul® man mit Verspatungenrechnen. 00 0O 0O [

7) Fluglinien sind fur Verspatungen durch Engpasse bei
der Infrastruktur (z. B. Landebahnen) mitverantwortlich. 1 0 0O [

8) Bei Verspatungen wunsche ich eine Entschadigung

U
U

0
U
U

Nie.

Nur, wenn die Fluggesellschaft keine Anstrengungen unternimmt,
dald ich die Wartezeit sinnvoll nutzen kann.

Nur bei einem haufigen Verspatungsgrund.

Nur bei Verschulden der Fluggesellschaft.

Immer, in Abhangigkeit von der Dauer.

9) Als Entschadigungen bei Verspatungen kdmen
fur mich in Betracht: stimme

Fluggutscheine

Upgrading bei nachster Buchung

Bonus-Meilen auf Vielfliegerkonto (falls vorhanden)
Gutscheine fur Flughafenrestaurants

Gutscheine fur Duty-Free-Einkauf

Bargeld

Geschenke (z. B. Champagner-/Weinflaschen)

Teil B:

voll zu

I I
OoOooooOoogod
I I O Y
OoOooooOoogod

lehne
stark ab

u o

lehne
stark ab

OoOooooOoogod
I O 0

10)Wie argerlich sind Sie Uber die derzeitige Wartezeit?

Uberhaupt nicht gar nicht mehr
argerlich zu beruhigen

1
0

2 3 4 5 6 7 8 9 10
0 0 [ [ 0 0 [ [ 0

11)Gibt es einen Grund, weshalb sie durch die Wartezeit besonders verargert
sind?

Aussagen und Fragen zur derzeitigen, hier erlebten Wartezeit
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12)Weshalb warten Sie hier am Gate?
(1 Wegen eines Anschluf¥fluges.
[0 Wegen zu friher Ankunft am Flughafen.
[0 Flug verpal3t.

[l Sonstiger Grund

13)Folgende Serviceleistungen sollten von Eurowings bei der
derzeitigen Wartezeit kostenlos angeboten werden:

stimme lehne
stark ab

0

<
S
N

e

Zeitungen/Zeitschriften

Laptopanschlisse

Internetterminals

Telefonieren

Ruhemadglichkeiten

Arbeitsmoglichkeiten

Essen und Trinken

Videospiele

Fernsehen/Videofiime

Benutzung der Businesslounge fur alle Passagiere

Ooooooogogd
OOooooooOogd
I A o I
Ooooooogogd
Ooooooogogd
N o

Sonstiges

14)Die derzeitige Wartezeit hatte ich vermeiden kénnen. 0 0O 0O 0O 0O [

15)Das Warteumfeld empfinde ich als angenehm. O 0O 0o o o -0

16)Wie lange warten Sie schon hier am Gate?
(bis zu ... Minuten)? 0 5 10 15 20 30 (ber 30
o o o

O
O
O

17)Mit welcher Verspatungsdauer haben Sie vor Antritt
dieser Reise gerechnet (bis zu ... Minuten)? 0 5 10 15 20 30 (ber30
ug o o o o oo

18)Welche Entschadigungshdhe ware fur Sie angemessen, fir eine halbe Stunde
Verspatung bei genau diesem Flug?

bis 25 DM

25 -50 DM
50 -100 DM
100 - 150 DM
150 — 200 DM
uber 200 DM

OOogogogodd
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Teil C: Bitte gestatten Sie uns zum AbschluB noch Fragen zu lhrer
Person

19)Wie alt sind Sie?
Ounter20 [120-29 [130-39 [140-49 [150-59 (160 oder alter

20)Was ist der Grund fur den heutigen Flug?
O privat [J geschaftlich

21)Reisen Sie allein?
Oja [nein

22)Wie haufig sind Sie in den letzten 12 Monaten geflogen (Hin- und Ruckflug entspricht
einem Flug)?
[nie 01-2mal [3-5mal [J6-10 mal [Juber 10 mal

23)Welche Klasse fliegen Sie heute?
[ Business [ Economy

24)Welchen Preis haben Sie fur den Flug bezahlt?
01 Normaltarif
[0 Einen Spartarif
[0 Weild nicht

Vielen Dank fur lhre Hilfe! Bitte geben Sie den Fragebogen beim
Boarding ab.
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Anhang B: Fragebogen (deutsch) fiir Ziirich
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Sehr verehrter Fluggast,

leider erleben Sie heute eine Abflugverspatung auf lhrer Reise. Damit wir die Bedurfnisse
unserer Passagiere in solchen Situationen besser kennenlernen, méchten wir Sie bitten,
die folgenden Fragen zu beantworten.

Teil A: Bitte beziehen Sie sich bei den folgenden Fragen auf alle
Wartesituationen im Luftverkehr, nicht nur auf die heutige.

Inwiefern stimmen Sie folgenden Aussagen zu?

stimme lehne
voll zu stark ab
1.2 3 4 5 6
1) Bei Flugreisen muf3 man mit Verspatungen rechnen. 0 0O 0O 0O 0O [
2) Fluglinien sind fur Wartezeiten bei der Sicherheits-
oder PaBkontrolle mitverantwortlich. O 0O 0o o 00
3) Fluglinien sind fir die Gestaltung der Warteraume
(Sauberkeit, Bequemlichkeit etc.) mitverantwortlich. O 0O o o o -0
4) Folgende Serviceleistungen sollten von Fluggesellschaften
fur wartende Passagiere am Gate kostenlos angeboten werden
(bitte alle Moglichkeiten bewerten):
stimme lehne
voll zu stark ab
1 2 6
Zeitungen/Zeitschriften
Getranke
Fernsehen

Ruhemadglichkeiten
Laptopanschlisse
Arbeitsmoglichkeiten
Internetterminals
Videospiele
Anderes, namlich:

OOooooooogoog
OOooooooogog
N Y O Y A o
Ooooooogoogoog®
0 A O B B B &
0 T Y o

5) Was empfinden Sie beim Warteraum als besonders argerlich?
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6) Bei Verspatungen wunsche ich eine Entschadigung

0 Nie
[0 Nur bei Verschulden der Fluggesellschaft.
0 Immer

7) Als Entschadigungen bei Verspatungen kamen fur
mich in Betracht (bitte alle Moglichkeiten bewerten):

stimme lehne
voll zu stark ab
1.2 3 4 5 6
Fluggutscheine O 0O 0o o0 00
Upgrading bei nachster Buchung O 0O 0o o0 00
Bonus-Meilen auf Vielfliegerkonto (falls vorhanden) [ I R A W N
Bargeld O 000 o0d
Gutscheine fur Duty-Free Shop O 0O 0o o0 00
Gutscheine fur Flughafenrestaurant O 0O 0o o0 00
Kostenloses Telefonieren wahrend der Verspatung O 0O o o o -0
Anderes, namlich: O 0O 0o o0 00
Teil B: Bitte beziehen Sie sich bei den folgenden Fragen auf die
derzeitige Verspatung.
8) Wie argerlich sind Sie Uber die derzeitige Verzogerung?
Uberhaupt nicht sehr
argerlich argerlich
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
0 0 0 U U 0 0 U U 0
9) Die Fluglinie ist verantwortlich fur die
derzeitige Verspatung. stimme lehne
voll zu stark ab
1.2 3 4 5 6
0 o o o o od

10)Halten Sie die Informationen zur voraussichtlichen
Lange der Verspatung fur ausreichend?

0 Ja
[0 Nein, warum?
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11)Halten Sie die Informationen zum Verspatungsgrund fur ausreichend?

0 Ja
0 Nein, warum?

12)Wo haben Sie erfahren, dal der Flug verspatet ist?

Hier am Gate
Beim Check-in
Auf einer Anzeigetafel im Flughafen

Vor Erreichen des Flughafens (Wo? )
Gar nicht
Anders, namlich:

I

13)Haben Sie von sich aus versucht, Informationen zur
Verspatungssituation einzuholen?

0 Nein
0 Ja, wie?

14)Wann sind Sie hier am Gate eingetroffen?

Vor ca. Minuten.

15)Mit welcher Verspatung des Abfluges haben
Sie vor der Anreise zum Flughafen
gerechnet? (ca. ... Minuten) 10 15 20 30 (ber30

0 5
o o o o o oo

16)Welche Entschadigungshdhe ware fiur Sie angemessen flr eine Stunde
verspatete Ankunft am Ziel bei genau diesem Flug?

Schweizer Franken
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Teil C: Bitte gestatten Sie uns zum AbschluB einige Fragen zu lhrer
Person

17)Wie alt sind Sie?

Jahre

18)Was ist der Grund fur den heutigen Flug?
O privat [J geschaftlich

19)Reisen Sie allein?
ja [ nein

20)Wie haufig sind Sie in den letzten 12 Monaten geflogen (Hin- und Rickflug entspricht
einem Flug)?
Onie 01-2mal [13-5mal [16-10 mal [ Gber 10 mal

21)Welche Klasse fliegen Sie heute?
[J Business [1 Economy

22)Welchen Preis haben Sie fir den Flug bezahlt?
01 Normaltarif
[0 Einen Spartarif
[0 Weil} nicht

23)Sie sind [ weiblich [1mannlich.

24)Welche Nationalitat haben Sie?

Vielen Dank fur lhre Hilfe! Bitte geben Sie den Fragebogen beim
Boarding ab.
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. L]
Anhang C: Statistische Auswertungen
Standardized
Coefficients Correlations Tolerance
After Before
Transfor Transfor
Beta Std. Error F Zero-Order Partial Part Importance mation mation
Bar vorhanden ,249 112 4,987 ,202 ,152 ,105 ,095 A77 ,170
Erwartung von 300 051 | 34,990 377 376 278 213 860 855
Verspatungen
Getranke -174 ,057 9,306 -,185 -,205 -,143 ,061 677 712
Fernsehen -,126 ,057 5,000 -,231 -,152 -,105 ,055 ,691 ,642
Umfeld 7.05E-02 ,050 2,021 144 ,097 ,067 ,019 ,899 ,906
Verantwortung fiir die -8.8E-02 051 3,006 -,236 118 -,082 039 855 848
Verspatung
Informationen zur
voraussichtlichen Lange -,103 ,060 3,019 -,377 - 119 -,082 ,073 ,624 ,673
Informationen zum Grund
der Verspétung 8.20E-02 ,056 2,156 ,231 ,100 ,069 ,036 ,709 ;707
Vor Erreichen des 4.79E-02 ,065 548 212 051 035 019 528 591
Flughafens
Alleinreisender -9.8E-02 ,054 3,265 -,091 -,123 -,085 ,017 757 737
Verspatung ,426 ,068 39,289 ,321 ,395 ,295 257 479 ,556
Erwartete Dauer -,149 ,065 5,289 -,289 -,156 -,108 ,081 ,525 ,603
Ziel -9.6E-02 ,080 1,432 -,075 -,082 -,056 ,014 ,344 ,378
Flugklasse -5.0E-02 ,053 ,881 -,124 -,064 -,044 ,012 ,783 ,781
Tarif Normal 7.78E-02 ,051 2,358 ,096 ,105 ,072 ,014 ,862 ,866
Laptopanschliisse 4.79E-03 ,054 | 7.87E-03 -,106 ,006 ,004 -,001 ,758 ,336
Zeitungen/Zeitschriften 7.93E-02 ,056 2,024 -,008 ,097 ,067 -,001 711 ,699
Ruhemdglichkeiten 7.36E-02 ,059 1,548 -,076 ,085 ,058 -,011 ,632 ,591
Arbeitsmdglichkeiten 5.54E-02 ,065 729 ,016 ,059 ,040 ,002 ,526 ,353
Internetterminals -5.3E-02 ,064 677 -,060 -,056 -,039 ,006 ,539 ,381
Videospiele -2.9E-02 ,058 ,240 ,001 -,034 -,023 ,000 ,649 ,556
Zeitungen vorhanden 2.06E-02 ,113 | 3.33E-02 -,150 ,013 ,009 -,006 173 174
Grund fir Flug 1.76E-02 ,061 8.30E-02 207 ,020 ,014 ,007 ,592 ,597
Anhang C.1: Koeffiziententabelle fiir Regression mit allen Variablen
Erwartung
Info von Verantwort Erwartete | tatsachliche
Bar Lange Grund Verspatungen | Getranke ung Umfeld Dauer Dauer
Bar Pearson Correlation 1.000 -.080 293" -.035 -.032 -.080 .036 .134* .392*
Sig. (2-tailed) . .184 .000 .559 .590 184 .549 .026 .000
Info Lange Pearson Correlation -.080 1.000 -.209* .093 -113 -.153* -.164* 163 214~
Sig. (2-tailed) .184 . .000 122 .059 .010 .006 .006 .000
Grund Pearson Correlation 293" -.209*% 1.000 -.096 .003 .004 .015 141* 197
Sig. (2-tailed) .000 .000 . 112 .966 .942 .808 .019 .001
Erwartung von Pearson Correlation -.035 .093 -.096 1.000 -.025 -.138* .014 -.139* .019
Verspatung Sig. (2-tailed) .559 122 112 . 677 .021 .818 .020 .748
Getrénke Pearson Correlation -.032 -.113 .003 -.025 1.000 164 .010 .034 -.013
Sig. (2-tailed) .590 .059 .966 677 . .006 .862 .568 .825
Verantwortung Pearson Correlation -.080 -.153* .004 -.138* .164* 1.000 .046 -.032 -.195*
Sig. (2-tailed) .184 .010 .942 .021 .006 . 441 .593 .001
Umfeld Pearson Correlation .036 164 015 .014 .010 .046 1.000 .080 -.105
Sig. (2-tailed) .549 .006 .808 .818 .862 441 . .185 .081
Erwartete Dauer Pearson Correlation .134* -.163* .141* -.139* .034 -.032 .080 1.000 .044
Sig. (2-tailed) .026 .006 .019 .020 .568 .593 .185 . .465
Tatséchliche Dauer Pearson Correlation .392* .214* .197* .019 -.013 -.195" -.105 .044 1.000
Sig. (2-tailed) .000 .000 .001 748 .825 .001 .081 .465

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Anhang C.2: Korrelationsmatrix der neun Variablen in der Regression
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40
30
20
. 10
(&)
qC> Std. Dev = .98
> Mean = 0.00
2 N = 278.00
-2.50 -1.50 -.50 .50 1.50 2.50
-2.00 -1.00 0.00 1.00 2.00 3.00
Regression Standardized Residual
Standardized
Residual
N 278
Normal Parametersa.b Mean -7.5377E-10
Std. Deviation .9836203
Most Extreme Absolute .029
Differences Positive .029
Negative -.022
Kolmogorov-Smirnov Z 485
Asymp. Sig. (2-tailed) .973

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

Anhang C.3: Uberpriifung auf Normalverteilung der Residuen in der verwendeten
Regression
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Zeitung Laptop Getranke Ruhem. Arbeitsm. Video Fernsehen Internet
Correlation Zeitung 1,000 213 .30 334 185 167 1269 245
Laptopanschllisse 213 1,000 ,158 ,341 665 ;318 ,248 762
Getranke ,301 ,158 1,000 ,370 ,206 195 218 187
Ruheméglichkeiten 334 341 370 1,000 ,399 234 ,302 ,366
Arbeitsmaglichkeiten ,185 665 ,206 ,399 1,000 327 ,254 ,600
Videospiele 167 318 195 234 327 1,000 517 ,380
Fernsehen 1269 248 218 1302 254 517 1,000 1262
Internetterminals 245 762 187 ,366 ,600 ,380 1262 1,000
Sig. (1-tailed)  Zeitung ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Laptopanschliisse ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Getranke ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Ruheméglichkeiten ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Arbeitsmdglichkeiten ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Videospiele ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Fernsehen ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Internetterminals ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Anhang C.4: Korrelationsmatrix flir Ablenkungsvariablen
Initial Extraction
Zeitung 1,000 ,538
Laptopanschliisse 1,000 ,835
Getranke 1,000 ,609
Ruhemdglichkeiten 1,000 ,575
Arbeitsmoglichkeiten 1,000 , 715
Videospiele 1,000 72
Fernsehen 1,000 775
Internetterminals 1,000 787
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Anhang C.5: Kommunalitdten der Ablenkungsvariablen
Extraction Sums of Squared
Initial Eigenvalues Loadings
% of Cumulative % of Cumulative
Component Total Variance % Total Variance %
1 3.339 41.741 41.741 3.339 41.741 41.741
2 1.248 15.606 57.347 1.248 15.606 57.347
3 1.019 12.741 70.088 1.019 12.741 70.088
4 .718 8.973 79.061
5 .601 7.510 86.571
6 452 5.652 92.223
7 .399 4.993 97.216
8 223 2.784 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Anhang C.6: Eigenwerte fiir Faktoren bei Ablenkungsvariablen
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Anhang C.7: Fehlerquadratsumme in Abhédngigkeit der Clusteranzahl

fiir Ablenkungen
Fluggut. Upgrading | Bonusm. Rest. Duty-free Bargeld Telefon
Correlation Fluggutscheine 1.000 442 .370 -.090 153 .282 178
Upgrading 442 1.000 .399 .055 116 107 183
Bonusmeilen .370 .399 1.000 .158 144 .097 140
Gutschein fir
Flughafenrestaurant -.090 .055 158 1.000 446 -.055 .322
Gutschein fiir Duty-free 153 116 144 446 1.000 .283 211
Bargeld 282 107 .097 -.055 .283 1.000 104
Telefonieren kostenlos 178 .183 140 .322 211 .104 1.000
Sig. (1-tailed)  Fluggutscheine .000 .000 .046 .002 .000 .000
Upgrading .000 .000 154 .015 .023 .000
Bonusmeilen .000 .000 .002 .004 .035 .004
Gutschein fir
Flughafenrestaurant .046 154 .002 .000 152 .000
Gutschein fiir Duty-free .002 .015 .004 .000 .000 .000
Bargeld .000 .023 .035 152 .000 .026
Telefonieren kostenlos .000 .000 .004 .000 .000 .026

Anhang C.8: Korrelationsmatrix flir Entschadigungsvariablen

Initial Extraction
Fluggutscheine 1.000 .689
Upgrading 1.000 .656
Bonusmeilen 1.000 .588
gﬂgsﬁ:g:r;usrtaurant 1.000 802
Gutschein fiir Duty-free 1.000 .704
Bargeld 1.000 .845
Telefonieren kostenlos 1.000 409

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Anhang C.9: Kommunaltititen der Entschiadigungsvariablen
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Extraction Sums of Squared
Initial Eigenvalues Loadings
% of Cumulative % of Cumulative
Component Total Variance % Total Variance %
1 2.192 31.316 31.316 2.192 31.316 31.316
2 1.438 20.544 51.860 1.438 20.544 51.860
3 1.063 15.183 67.043 1.063 15.183 67.043
4 .802 11.456 78.500
5 .596 8.516 87.016
6 .516 7.368 94.384
7 .393 5.616 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Anhang C.10: Eigenwerte fiir Faktoren bei Entschiddigungsvariablen
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Anhang C.11: Fehlerquadratsumme in Abhingigkeit der Clusteranzahl
fiir Entschadigungen
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