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@ Schriftenreihe
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€ Anwendungsorientierte Forschung
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Abstract

Die bisherige Forschung zu Preisdnderungen hat sich auf die Analyse von Preissen-
kungen konzentriert. Vor dem Hintergrund der Gewinnpotenziale von Preiserhéhun-
gen beschétftigt sich die vorliegende Arbeit mit den Verhaltensreaktionen von Kunden
auf Preisanstiege. Im Zentrum des Beitrags steht die Untersuchung der moderieren-
den Rolle von Kundenzufriedenheit auf den Zusammenhang zwischen der Hohe des
Preisanstiegs und den Wiederkaufabsichten. Die Ergebnisse einer experimentellen
Studie dokumentieren, dass Kundenzufriedenheit den negativen Effekt der Hohe des
Preisanstiegs auf die Wiederkaufabsichten stark abschwachen kann. Zudem wird
gezeigt, dass zufriedene Kunden eine niedrigere Preiselastizitat besitzen. Ebenfalls
werden auf Basis der empirischen Daten die hohen potenziellen Gewinnwirkungen

von Preiserhéhungen bei Vorliegen einer zufriedenen Kundenbasis veranschaulicht.

Previous research on price changes has focused on the analysis of price decreases.
Against the background of the potential impact of price increases on profit, this paper
explores the effects of price increases. The paper focuses on the examination of the
moderating role of customer satisfaction in influencing the link between the magni-
tude of the price increase and the repurchase intention. The results of an experimen-
tal study indicate, that as satisfaction increases, the negative impact of price in-
creases is weakened. Moreover, the results indicate that satisfied customers have a
lower price elasticity than dissatisfied customers. In addition, a simulation based on
the empirical data demonstrates the enormous potential impact of a price increase on

profit when companies have a satisfied customer base.
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1. Problemstellung

Preiserhohungen kommt insbesondere in der jungeren Zeit eine bedeutende Rolle zu, da Ge-
winnsteigerungen durch Kostensenkungsprogramme und RationalisierungsmalRnahmen mitt-
lerweile groBtenteils ausgereizt sind. Vor diesem Hintergrund (berrascht es, dass Preiserho-
hungen bislang wissenschaftlich noch wenig durchdrungen sind. Die bisherige Forschung zu
Preisdnderungen hat sich groRtenteils auf Preissenkungen konzentriert (Blattberg/Wisniewski
1989; Allenby/Rossi 1991; Hardie/Johnson/Fader 1993; Schmalen 1995; Wubker 1999) und
kann zu dem vorliegenden Untersuchungsgegenstand keinen wesentlichen Erklarungsbeitrag
leisten (Sivakumar/Raj 1997). Dariiber hinaus bieten Preissenkungen nur noch wenig Ansatz-

punkte fiir eine attraktive und innovative Preispolitik (Diller 1997, S. 757).

Im allgemeinen sind Preiserh6hungen mit negativen Reaktionen von Kunden verkntipft. Denn
aus Kundensicht bewirkt eine Preiserhohung eine direkte Verringerung der Kaufkraft. Typi-
scherweise flhren Preiserh6hungen daher zu einer reduzierten Absatzmenge (Sivakumar/Raj
1997) und damit zu geringeren Marktanteilen. Fir Unternehmen kann es sich als schwer er-
weisen, Preiserhdhungen zu implementieren. Konsumenten-Boykotte (Goldman 1994,
Sen/Girhan-Canil/Morwitz 2001) oder andere 6ffentliche Reaktionen nach Preiserhdhungen
sind hierfur ein Beispiel. Diese Reaktionen haben Unternehmen in nicht wenigen Féllen be-
reits zu einer Rucknahme ihrer Preiserh6hungen gezwungen wie das Beispiel der Deutschen
Telekom belegt. Die Deutsche Telekom hatte im Januar 2002 eine Preiserhohung fir die
Versendung von Kurznachrichten (SMS) (iber das Mobiltelefon angekiindigt. Nach Protesten
von Politikern und Verbraucherschitzern, die die Preiserhéhung als Ausnutzen von Markt-
macht und als Preistreiberei kritisierten, wurde die Preiserhéhung noch vor der Einflihrung
von der Telekom wieder zuriickgenommen (Winkelhage 2002). Dem Management von Preis-

erhéhungen kommt daher eine bedeutende Rolle zu.

Die Frage, ob und auf welche Weise sich negative Kundenreaktionen auf Preiserh6hungen
abschwachen lassen, ist noch weitestgehend ungeklart. Eine Moglichkeit kénnte in der Erzie-
lung einer hohen Kundenzufriedenheit liegen (Anderson 1996). Insbesondere in der Manage-
mentliteratur wird haufig postuliert, dass zufriedene Kunden bereit sind, mehr zu bezahlen
(Finkelman 1993). Bei einer Preiserhdhung sollten zufriedene Kunden daher weiterhin einen
hohen Nutzen des Produkts oder der Dienstleistung wahrnehmen. Hierdurch kénnte der nega-

tive Effekt eines Preisanstiegs abgeschwéacht werden. Die mogliche moderierende Rolle von
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Kundenzufriedenheit im Kontext von Preiserhéhungen wurde jedoch unseres Wissens noch
nicht untersucht. In der Literatur dominiert die Analyse direkter Effekte von Kundenzufrie-
denheit wie beispielsweise die Untersuchung der Wirkung von Kundenzufriedenheit auf die
Kundenloyalitat. Die Untersuchung von Moderatoreffekten erweitert daher das Spektrum

moglicher Effekte von Kundenzufriedenheit.
Im Zentrum des Artikels stehen die folgenden Forschungsfragen:

e Wie wirkt sich die Hohe des Preisanstiegs auf das Verhalten von Kunden nach einer
Preiserhdhung aus?
e Kann Kundenzufriedenheit negative Effekte von Preiserhohungen abschwachen, und wel-

cher Zusammenhang besteht zwischen Kundenzufriedenheit und der Preiselastizitat?

Daruber hinaus soll in der vorliegenden Arbeit ebenfalls eine Abschatzung vorgenommen
werden, welche potenziellen Gewinnwirkungen von einer Preiserhhung in Abhéngigkeit von

der Kundenzufriedenheit ausgehen kénnen.

2. Bestandsaufnahme und konzeptionelle Grundlagen

Lediglich wenige Marketingstudien haben bisher Preiserhdhungen betrachtet (Campbell 1999,
Dickson/Urbany 1994, Gaul/Loffler 1999, Sivakumar/Raj 1997). Bei diesen Arbeiten steht
die Untersuchung der Auswirkungen von Preiserhéhungen im Vordergrund. Dickson/Urbany
betrachten beispielsweise die Reaktionen von Unternehmen auf Preisdanderungen von Wett-
bewerbern und kommen zu dem Ergebnis, dass Unternehmen Preiserhéhungen von Wettbe-
werbern im allgemeinen nicht folgen (Dickson/Urbany 1994). Gaul/Loffler zeigen an dem
Beispiel konkurrierender Marken aus dem Bereich haufig gekaufter Lebensmittel Spielrdume
fiur Preiserhohungen auf (Gaul/Loffler 1999). Im Unterschied hierzu analysieren Sivaku-
mar/Raj Effekte kurzfristiger Preiserh6hungen uber Produktkategorien auf Basis von Panelda-
ten (Sivakumar/Raj 1997). Verhaltensreaktionen auf individueller Kundenebene wurden in

der bisherigen Forschung vernachléssigt.

In dieser Arbeit untersuchen wir als zentrale Facette der moglichen Kundenreaktionen auf
Preiserhdhungen die Wiederkaufabsicht nach einem Preisanstieg. Die Griinde hierfir sind,
dass die Wiederkaufabsicht ein zentraler Bestandteil der Loyalitat ist (Fornell et al. 1996) und
dass Kundenloyalitét als eine zentrale erfolgswirksame Auswirkung von Kundenzufriedenheit
angesehen wird (Fornell et al. 1996, Mittal/Kamakura 2001).
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Unter Kundenzufriedenheit verstehen wir das Ergebnis eines kognitiven und affektiven Eva-
luierungsprozesses, in dessen Rahmen ein Kunde vorherige Erwartungen mit der tatsachlich
wahrgenommenen Ist-Leistung vergleicht. Diese Definition von Kundenzufriedenheit basiert
auf den zwei Kerncharakteristika bisheriger Modellierungsansatze zur Kundenzufriedenheit
(Oliver 1997). Das erste Kerncharakteristikum ist, dass Kundenzufriedenheit im allgemeinen
uber einen Prozess definiert wird (Oliver 1997, Tse/Wilton 1988). Die groRte Bedeutung hat
in diesem Zusammenhang das ,,Confirmation/Disconfirmation (C/D)-Paradigma“ erlangt, das
empirisch vielfach bestétigt wurde (Stauss 1999, Szymanski/Henard 2001). Nach dem C/D-
Paradigma vergleicht der Kunde die wahrgenommene Produktleistung (Ist-Komponente) mit
einer Referenzgrofle (Soll-Komponente) (Bearden/Teel 1983, Churchill/Surprenant 1982).
Die Soll-Komponente wird dabei Ublicherweise als Erwartung des Kunden im Hinblick auf
die Produktleistung konzeptualisiert (Fournier/Mick 1999). In diesem Zusammenhang wird
dann auch von dem Expectancy-Disconfirmation-Modell gesprochen (Fournier/Mick 1999).
Erfullt die wahrgenommene Produktleistung den zugrundeliegenden Vergleichsmalstab,
kommt es zur Konfirmation (Bestatigung), die zu Zufriedenheit fiihrt. Ubersteigt die wahrge-
nommene Leistung den VergleichsmaBstab (positive Diskonfirmation), entsteht ebenfalls Zu-
friedenheit. Ist die wahrgenommene Leistung hingegen niedriger als der Vergleichsmalistab
(negative Diskonfirmation), resultiert Unzufriedenheit (Hermann 1995, Oliver 1997). Das
zweite Kerncharakteristikum ist, dass Kundenzufriedenheit sowohl kognitive als auch affekti-
ve Elemente besitzt (Giering 2000, Mano/Oliver 1993, Oliver 1997, Oliver/Rust/Varki 1997).
Die Bedeutung der affektiven Komponente wird dabei insbesondere durch jiungere Arbeiten
betont, die sich mit dem Konstrukt Customer Delight beschéftigen (Oliver/Rust 2000, Oli-
ver/Rust/Varki 1997).

Bisherige Untersuchungen zu Wirkungen von Kundenzufriedenheit haben sich auf direkte
Effekte konzentriert.! In diesem Zusammenhang zeigen Studien, dass sich Kundenzufrieden-
heit positiv auf die Profitabilitdt auswirkt (Anderson/Fornell/Lenmann 1994, Ander-
son/Fornell/Rust 1997, Hallowell 1996, Ittner/Larcker 1998). Relativierend hierzu wird insbe-
sondere in einer jungeren Arbeit darauf hingewiesen, dass hierbei ebenfalls die Kosten fir die
Steigerung der Kundenzufriedenheit zu berticksichtigen sind (Adam/Hermann/Huber/Wricke

2002). Im allgemeinen wird davon ausgegangen, dass fur die positiven Effekte von Kunden-
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zufriedenheit auf die Profitabilitat insbesondere die hohere Loyalitdt und das Preisverhalten
zufriedener Kunden verantwortlich sind. Wahrend der Schwerpunkt bisheriger empirischer
Arbeiten darauf liegt, zu zeigen, dass sich Kundenzufriedenheit positiv auf die Loyalitat aus-
wirkt (Hermann/Johnson 1999)?, ist der Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und
dem Preisverhalten noch relativ unerforscht. In diesem Zusammenhang konstatiert Diller,
dass insbesondere die Beziige der verhaltenswissenschaftlichen Preisforschung zur Zufrie-
denheitsforschung diffus sind (Diller 1999, S. 52). Arbeiten, die den Zusammenhang zwi-
schen Kundenzufriedenheit und einer bestimmten Facette des Preisverhaltens — der Preistole-
ranz bzw. der Preisbereitschaft - untersuchen, liegen lediglich vereinzelt vor und kommen zu
nichteindeutigen Ergebnissen (Adam/Hermann/Huber/Wricke 2002, Anderson 1996, Hu-
ber/Hermann/Wricke 2000, Stock 2003, Wricke 2001). Moderatoreffekte von Kundenzufrie-

denheit wurden unseres Wissens bislang vernachlassigt.

3. Erklarungsgrundlagen und Untersuchungshypothesen

Erklarungsgrundlagen fur die Ableitung der nachfolgenden Untersuchungshypothesen liefern
zum einen die klassische mikrookonomische Preisforschung und zum anderen die psychologi-
sche Preisforschung. Wéhrend die mikrookonomische Preisforschung im allgemeinen norma-
tive Ansdtze anbietet, zielt die psychologische Preisforschung auf das Verstandnis ab, wie
Kunden Preise tatsachlich wahrnehmen, verarbeiten, beurteilen und erinnern (Diller 1999,
Diller 2000, Monroe/Lee 1999). Im Folgenden zeigen wir, wie sich die Konzepte dieser For-

schungsdisziplinen miteinander verkniipfen lassen.

Nach der 6konomischen Theorie streben Individuen danach, ihren individuellen Nutzen zu
maximieren (Frank 1997). Kaufentscheidungen sind dabei allgemein durch die Erwartung
motiviert, eine Konsumentenrente zu erzielen: ,,On the buyer’s side, we may say that wil-
lingness to exchange depends on the buyer’s expectation of receiving customer surplus from
the transaction” (Frank 1997, S. 147). Die Konsumentenrente ist ein klassisches mikrodko-
nomisches Konzept. Sie ergibt sich aus der Differenz zwischen der Preisbereitschaft und dem

tatsachlich zu zahlenden Preis. Unter der Preisbereitschaft wird der maximale Preis verstan-

L vgl. fiir Uberblicke Fischer/Hermann/Huber 2001, Homburg/Giering/Hentschel 1999, Krafft 1999, Matz-
ler/Stahl 2000)

2 Fir Uberblicke bzw. Diskussion des Zusammenhangs siehe Giering 2000, Fischer/Hermann/Huber 2001 und
Hermann/Huber/Braunstein 2000)
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den, den ein Kunde fiir ein Gut (Produkt oder Service) zu zahlen bereit ist (Simon 1992, Skie-
ra/Revenstorff 1999, Winer 1995, S. 82). Sie beschreibt die grundsatzliche Absicht, in einer
bestimmten Kaufsituation hdchstens einen bestimmten Preis zu zahlen und stellt ein moneté-
res MaR fur den Nutzen dar, den ein Produkt oder eine Dienstleistung stiftet (Gabor/Granger
1996, Stoetzel 1969). Entsprechend handelt es sich bei der Konsumentenrente um den Netto-
nutzen einer Transaktion (Hauser/Urban 1986). In der Marketingliteratur wird in diesem Zu-
sammenhang auch von der Preistoleranz gesprochen (Anderson 1996, Wricke 2000). Je gro-
Rer die erwartete oder erzielte Konsumentenrente, desto grofer ist die Wahrscheinlichkeit,
dass der Kunde das Produkt (wieder)kauft.

Unterstiitzend hierzu lassen sich theoretische wie empirische Ergebnisse der psychologischen
Preisforschung heranziehen. Diese dokumentieren, dass das normative Konzept der Konsu-
mentenrente flr das Kaufverhalten tatsachlich eine zentrale Rolle spielt. Dabei handelt es sich
insbesondere um zwei wesentliche Erkenntnisse aus der Referenzpreisforschung.® Erstens
werden Preise relativ zu einer ReferenzgrélRe, dem Referenzpreis, bewertet (Kalyana-
ram/Winer 1995). Zweitens spielen haufig mehrere ReferenzgréRen simultan eine Rolle
(Briesch et al. 1997).

Unter einem Referenzpreis kann prinzipiell jeder Preis verstanden werden, in dessen Relation
ein anderer Preis beurteilt wird (Biswas/Blair 1991). In der Literatur haben sich verschiedene
Konzeptualisierungen fiir den Referenzpreis etabliert. Referenzpreise kénnen beispielsweise
die Preisbereitschaft, der zuletzt gezahlte Preis, ein fairer Preis oder auch ein erwarteter Preis
sein®. Darliber hinaus werden Referenzpreise als interne Referenzpreise bezeichnet, wenn sie
sich aus friiheren Erfahrungen gebildet haben und im Geddachtnis gespeichert sind, wie z.B.
der zuletzt gezahlte Preis (Janiszewski/Lichtenstein 1999, Krishnamurthi/Mazumdar/Raj
1992, Lattin/Bucklin 1989). Fur diese Arbeit ist insbesondere die Preisbereitschaft und der
zuletzt gezahlte Preis relevant, da diesen Referenzpreisen im Rahmen von Preiserh6hungen
eine bedeutende Rolle zukommt. Denn eine Preiserhéhung bewirkt insbesondere, dass der
zuletzt gezahlte Preis nicht mehr giltig ist und dass der neue Preis néher an der Preisbereit-

schaft des Kunden liegt.

% Fur Uberblicke zur Referenzpreisforschung siehe Biswas/Wilson 1993, Briesch et al. 1997, Kalyanaram/Winer
1995, Mazumdar/Papatla 2000, Niedrich/Sharma/Wedell 2001

4 Eiir einen Uberblick siehe Winer 1988 oder Wricke 2000
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Dariuiber hinaus zeigt die Referenzpreisforschung, dass bei der Preisbeurteilung haufig mehre-
re Referenzkonzepte simultan zum Tragen kommen (Briesch et al. 1997, S. 202 ff.). In die-
sem Zusammenhang dokumentiert die jungere Referenzpreisforschung, dass neben dem inter-
nen Referenzpreis (hier der urspriingliche Preis vor der Preiserhéhung) die Preisspannweite
und damit die Preisbereitschaft als obere Preisschwelle eine vorrangige Rolle bei der Preisbe-
urteilung spielt (Janiszewski/Lichtenstein 1999, Niedrich/Sharma/Wedell 2001). Als Preis-
spannweite wird der Bereich zwischen einer Preisuntergrenze und der Preisbereitschaft be-
zeichnet. Diese Effekte konnen sowohl wahrnehmungs- als auch kognitionspsychologisch
erklart werden (Janiszewski/Lichtenstein 1999, Niedrich/Sharma/Wedell 2001). Zusammen-
fassend lasst sich aus der psychologischen Preisforschung die Bedeutung des 6konomischen
Konzepts der Konsumentenrente fir das Kaufverhalten stiitzen. Denn die Konsumentenrente
ist durch die beiden Endpunkte, den (zuletzt) gezahlten Preis (interner Referenzpreis) und die

Preisbereitschaft definiert.

Die erste Untersuchungshypothese richtet sich auf den intuitiv nahe liegenden negativen Ef-
fekt der Hohe des Preisanstiegs auf die Wiederkaufabsicht nach einer Preiserhéhung. Eine
Preiserh6hung reduziert die Konsumentenrente um die Differenz des neuen und des bisheri-
gen Preises. Je hoher der Preisanstieg ausfallt, desto starker geht demnach die Konsumenten-
rente zurlick. Entsprechend sollte mit einem Preisanstieg die Wahrscheinlichkeit, dass der
Kunde das Produkt wiederkauft, abnehmen bzw. wir erwarten, dass Kunden ihre Wiederkauf-
absichten pro Mengeneinheit nach dem Preisanstieg umso starker senken, je hoher der Preis-
anstieg ist. Dies driickt sich in einer fallenden Preis-Absatz-Funktion aus, die in der 6konomi-
schen Literatur vielfach nachgewiesen wurde (Goldman/Leland/Sibley 1984, Ng/Weisser
1974). Aus der angefiihrten Argumentation ergibt sich die folgende Hypothese:
H;: Je hoher der Preisanstieg, desto niedriger ist die Wiederkaufabsicht nach dem
Preisanstieg.

Die psychologische Forschung zeigt, dass Konsumenten Anderungen nicht absolut sondern
relativ zu einer ReferenzgroRe bewerten (Kahneman/Tversky 1979). Wie wir auf Basis der
klassischen und der psychologischen Preisforschung dargelegt haben, hangt in einer Aus-
tauschbeziehung zwischen einem Kunden und einem Anbieter die Transaktionsbereitschaft
auf Kundenseite entscheidend von der Erwartung ab, eine Konsumentenrente zu erzielen
(Frank 1997, S. 147). Die Konsumentenrente vor dem Preisanstieg stellt daher in diesem

Kontext die Referenzgrélie dar.
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Verschiedene empirische Studien legen nahe, dass zufriedene Kunden bereit sind, mehr zu
bezahlen (Adam/Hermann/Huber/Wricke 2002, Huber/Hermann/Wricke 2000, Hom-
burg/Koschate 2001). Zufriedene Kunden erzielen daher bei einem gegebenen Preis eine ho-
here Konsumentenrente. Der Unterschied der Konsumentenrenten entspricht dabei der Diffe-
renz der Preisbereitschaften. Wie wir in der Herleitung fir den direkten Effekt der Hohe des
Preisanstiegs auf die Wiederkaufabsicht angefiihrt haben, reduziert ein Preisanstieg die Kon-
sumentenrente. Die Konsumentenrente sinkt um die Differenz zwischen dem Preis nach der

Erhohung und dem urspriinglichen Preis.

Der moderierende Effekt der Kundenzufriedenheit ergibt sich aus der unterschiedlichen Wir-
kung der Reduktion der Konsumentenrente im Fall hoher bzw. niedriger Kundenzufrieden-
heit. Da zufriedene Kunden eine hohere Konsumentenrente vor dem Preisanstieg haben als
unzufriedene Kunden, verlieren sie durch den Preisanstieg einen relativ geringeren Anteil
ihrer urspriinglichen Konsumentenrente als unzufriedene Kunden. Entsprechend erwarten wir,
dass zufriedene Kunden ihre Wiederkaufabsichten nach einer Preiserhdhung weniger stark

senken als unzufriedene Kunden.

Eine analoge Argumentation lasst sich durch das in der Psychophysik entwickelte Weber-
Fechnersche Gesetz (Diller 200, Monroe 2002) aufbauen. Danach ist die Wahrnehmbarkeit
des Unterschiedes zweier Reizintensitaten proportional zum absoluten Niveau dieser Reize,
d.h. bei einem hoheren Reizniveau muss die absolute Reizdifferenz entsprechend hoher aus-
fallen, damit sie wahrgenommen werden kann, als bei einem niedrigeren Reizniveau. In dem
vorliegenden Kontext stellt die Konsumentenrente vor dem Preisanstieg das Ausgangsniveau
dar. Nach dem Weber-Fechnerschen Gesetz wird nun die Differenz der Konsumentenrente
vor und nach dem Preisanstieg relativ zu der Konsumentenrente vor der Preiserhéhung beur-
teilt. Aufgrund ihrer hoheren Konsumentenrente vor der Preiserhéhung nehmen zufriedene
Kunden diese Differenz weniger stark wahr als unzufriedene Kunden. Wir vermuten daher,
dass der Zusammenhang zwischen der Hohe des Preisanstiegs und der Wiederkaufabsicht bei

zufriedenen Kunden schwacher ist als bei unzufriedenen Kunden.
Auf Basis der vorangegangenen Argumentation formulieren wir die folgende Hypothese:
H,:  Kundenzufriedenheit moderiert den Zusammenhang zwischen der Hohe des

Preisanstiegs und der Wiederkaufabsicht nach der Preiserhéhung: fur zufriedene
Kunden ist der Effekt schwacher als fur unzufriedene Kunden.



Homburg/Koschate: Kann Kundenzufriedenheit negative Reaktionen :
auf Preiserhéhungen abschwéachen? lllll'

4. Darstellung der experimentellen Studie

Zur empirischen Uberpriifung der Hypothesen wurde eine experimentelle Studie durchge-
fuhrt. Ein experimentelles VVorgehen ermdoglicht insbesondere die kontrollierte Manipulation
der Hohe des Preisanstiegs und damit die Ableitung von Kausalzusammenhangen. Dem Expe-
riment liegt ein 3 (HOhe des Preisanstiegs) x 4 (Kundenzufriedenheit) Within- und Between-
Subjects-Design zugrunde. Dabei war die ,,H6he des Preisanstiegs* der Within-Subjects-
Faktor und ,,Kundenzufriedenheit” der Between-Subjects-Faktor. Die abhangige Variable war
die Wiederkaufabsicht.

In dem Experiment erhielten die Teilnehmer Restauranterlebnisse in Form von schriftlichen
Szenarien prasentiert. Die Szenario-Technik ist in der experimentellen Forschung weit ver-
breitet und wurde sowohl in der jungeren Forschung zur Kundenzufriedenheit

(Smith/Bolton/Wagner 1999) als auch in der Preisforschung (Campbell 1999) eingesetzt.

4.1. Operationalisierung der Variablen

Die Manipulation der Kundenzufriedenheit orientiert sich an dem in der Kundenzufrieden-
heitsliteratur vielfach empirisch bestatigten Expectancy-Disconfirmation-Modell, wonach
Kundenzufriedenheit aus einem Vergleichsprozess von Erwartungen und tatséchlicher Leis-
tung resultiert. Wir variieren Kundenzufriedenheit daher Gber diese beiden Parameter. Um die
Kundenzufriedenheit kontrolliert zu manipulieren, wurden die Erwartungen konstant gehalten

und die tatséchliche Leistung planméaRig variiert.

Die Erwartungen wurden durch die Beschreibung des Restaurants aufgebaut. Das Restaurant
wurde als ein italienisches Restaurant der Mittelklasse charakterisiert. Die Teilnehmer sollten
sich vorstellen, dass sie ausschliel3lich eine Hauptspeise verzehren und Mineralwasser zum
Essen trinken. Da die Zufriedenheit mit dem Anlass des Restaurantbesuchs variieren kann
(June/Smith 1987), wurde der Anlass in dem Szenario spezifiziert. Die Versuchsteilnehmer

sollten sich vorstellen, dass sie mit einem Freund zum Essen verabredet waren.

Die tatsachliche Leistung wurde &hnlich einem Conjoint-Design variiert. Hierzu wurden auf
Basis der Literatur (ber Zufriedenheit im Restaurantkontext nach sorgfaltiger Prifung drei
zentrale Attribute, die bei einem Restaurantbesuch wichtig sind, spezifiziert (Bern-
hardt/Donthu/Kennett 2000, June/Smith 1987, Tucci/Talaga 1997). Dabei handelte es sich um

die Qualitat des Essens, das Ambiente und den Service. Fir jedes Attribut wurden drei Di-
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mensionen spezifiziert. Fir die Qualitat des Essens waren dies der Geschmack der Speisen,
die Frische der Zutaten und die Kreativitat der Zubereitung. Das Ambiente bezog sich auf das
Niveau der Einrichtung, die Lautstarke und die Temperatur im Restaurant. Service besal die
Dimensionen Freundlichkeit, Kompetenz und Angemessenheit des Zeitabstandes zwischen
den Géangen. Jedes Attribut wurde auf zwei Stufen variiert. Die Dimensionen waren dabeli
entweder alle positiv oder alle negativ. Tabelle 1 gibt den genauen Wortlaut der einzelnen
Bedingungen wieder. Insgesamt resultierten daraus acht (2 X 2 X 2) verschiedene Szenarien.

Die Reihenfolge der Attribute wurde in den Szenarien vollstandig randomisiert.

Aus den insgesamt acht Szenarien wurden vier Szenarien anhand der Zufriedenheitswerte
ausgewabhlt, die von diesen Szenarien in einer Voruntersuchung erzielt wurden. Die Auswabhl
zielte darauf ab, vier mdglichst unterschiedliche Kundenzufriedenheitsniveaus zu erzeugen,
um das gesamte Zufriedenheitsspektrum abzudecken. Die folgenden vier Szenarien wurden
verwendet (Mittelwerte der Zufriedenheit aus einer Voruntersuchung; gemessen (ber vier
Items auf einer elfstufigen Likert-Skala mit den Ankerpunkten 1 =, stimme gar nicht zu* und

11 =, stimme voll zu“ bzw. 1 =, sehr unzufrieden* und 11 =, sehr zufrieden*):

e Szenario 1 (niedrigste Zufriedenheitsbedingung: alle Attribute negativ; Mittelwert = 1,35),

e Szenario 2 (Qualitat des Essens und Service negativ, Ambiente positiv; Mittelwert =
3,37),

e Szenario 3 (Qualitat des Essens und Service positiv, Ambiente negativ; Mittelwert = 7,05)

und

e Szenario 4 (hochste Zufriedenheitsbedingung: alle Attribute positiv; Mittelwert = 10,77).

Die Voruntersuchung diente daruber hinaus als Manipulations-Check der Kundenzufrieden-
heit (Perdue/Summers 1986). Die Manipulation der Kundenzufriedenheit wurde Uber die
Voruntersuchung tberprift, da eine Messung der Kundenzufriedenheit in der Hauptuntersu-
chung sowohl nach als auch vor der Preiserhohung aus den folgenden Griinden problematisch
ist. Gegen eine Messung nach den Preiserh6hungen spricht, dass Preiserhohungen die Kun-
denzufriedenheit beeinflussen kdnnen und sich dieses bei zufriedenen und unzufriedenen
Kunden unterschiedlich stark auswirken kann. In dieser Untersuchung bezieht sich die Kun-

denzufriedenheit jedoch auf die Zufriedenheit vor der Preiserhéhung. Eine Messung der Zu-
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friedenheit nach den Preiserhéhungen wiirde demnach keine valide Messung der Kundenzu-

friedenheit darstellen. Eine Erhebung der Zufriedenheit vor der Preiserhdhung birgt hingegen

die Gefahr, dass den Teilnehmern mdglicherweise hierdurch die Absicht des Experiments

transparent wird und sie ihr Verhalten hieran anpassen. Aus diesem Grund wurde auf die

Messung der Kundenzufriedenheit vor den Preiserhdhungen verzichtet.

Qualitat des Essens

Positiv
Das Essen ist vorziiglich. Alle Zutaten sind frisch. Die Kombination der Speisen ist
phantasievoll und die Zubereitung raffiniert.
Negativ

Einige der Zutaten sind nicht ganz frisch. Die Zusammenstellung der Speisen ist inte-
ressant, doch sind einige der Speisen zu intensiv gewuirzt. Das Essen ist durch-
schnittlich.

Ambiente

Positiv
Die Einrichtung ist gepflegt und elegant. Der Gerauschpegel ist niedrig, und Sie kon-
nen sich in Ruhe unterhalten. Die Temperatur im Restaurant ist sehr angenehm.
Negativ

Die Einrichtung ist spartanisch. Der Gerauschpegel ist hoch, und es geht zeitweise
recht hektisch zu. Es ist zu kiihl im Restaurant, weshalb Sie frieren.

Service

Positiv
Die Bedienung berat Sie kompetent Uber das Angebot an Speisen und Getranken.
Die jeweilige Zeitspanne zwischen den einzelnen Géangen ist genau richtig. Die Be-
dienung ist den ganzen Abend sehr freundlich und zuvorkommend.
Negativ

Die jeweilige Zeitspanne zwischen den einzelnen Géngen ist lang. Die Bedienung
behandelt Sie den ganzen Abend ein wenig barsch. AulRerdem kann sie lhnen nur
unzureichend Auskunft Gber Speisen und Getranke geben.

Tab. 1: Operationalisierung der Kundenzufriedenheit — Attribute eines Restaurantbesuchs
und ihre Auspragungen

10
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Als Ausgangspreis wurde ein moderater Preis von 20 DM® vorgegeben, um Budgeteffekte bei
den Probanden zu eliminieren bzw. gering zu halten. Dieser Ausgangspreis wurde ber alle
Szenarien hinweg konstant gehalten, um unterschiedliche Preisniveaueinfllisse auszuschalten.
Die Hohe des Preisanstiegs wurde auf drei Stufen variiert. Da die Preisliteratur keine konkre-
ten Hinweise fur die Bestimmung der HOhe des Preisanstiegs liefert, wurden Probanden in
einem Pretest gebeten, den kleinsten Preisanstieg von 20 DM anzugeben, der ihr Kaufverhal-
ten beeinflussen wirde. Auf Basis dieser Ergebnisse wurden insgesamt drei Stufen der Preis-
erh6hung bestimmt. Bezogen auf den Ausgangspreis wurde der Preis auf der ersten Stufe um
2,5% (0,50 DM), auf der zweiten um 7,5% (1,50 DM) und auf der dritten um 15% (3 DM)
erhoht.

Als abhéangige Variable wurde die Wiederbesuchsabsicht der Teilnehmer vor bzw. nach den
einzelnen Stufen der Preiserhdhung ermittelt. Hierzu beantworteten die Probanden die offene
Frage, wie oft sie das Restaurant im ndchsten Jahr bei dem gegebenen Preis aufsuchen wir-

den.

Fur den Einsatz von Haufigkeitsmessungen in der vorliegenden Untersuchung sprechen ver-
schiedene Griinde. Erstens sind Entscheidungen Gber die Quantitat besonders in Untersu-
chungen tber Effekte innerhalb einer Produktmarke wichtig (Sivakumar/Raj 1997). Zweitens
steht bei Entscheidungen Uber die Kaufmenge der Preis der gewahlten Alternative im Vorder-
grund (Krishnamurthi/Raj 1988). Dies ermdglicht es uns, zunéchst von Wettbewerbseinflis-
sen zu abstrahieren. Drittens wurden Hdaufigkeitsmessungen in bisherigen Untersuchungen
vernachlassigt (Wansink/Kent/Hoch 1998). SchlieBlich erlauben Haufigkeitsmessungen die

Bestimmung von Preiselastizitaten.

Die Wiederbesuchsabsicht wurde zunéchst fir den Ausgangspreis von 20 DM ermittelt. An-
schlielend wurde der Preis schrittweise erhoht und jeweils die Wiederbesuchsabsicht nach
der Preiserhdhung gemessen. Hierzu bekamen die Probanden die folgende Instruktion: ,,An-
genommen der Preis betrage jetzt statt 20 DM X DM (mit X = 20,50 DM; 21,50 DM;
23,00 DM), wie héaufig wiirden Sie das Restaurant dann pro Jahr aufsuchen?* Ein Grund fur
die Preiserhdhung wurde nicht angefiihrt. Als Kontrollvariablen wurden in der vorliegenden
Untersuchung das Einkommen, das Geschlecht und das Alter der Probanden erfragt.

> Die Studie wurde vor dem Jahr 2002 durchgefiihrt.

11
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4.2.  Stichprobe und Durchfuhrung

An der experimentellen Untersuchung nahmen 80 Studenten einer deutschen Universitéat teil
(32 weibliche; 48 mannliche). Die Teilnehmer waren zwischen 18 und 34 Jahre alt (Mittel-
wert = 24,00). Die Uberwiegende Mehrheit (69%) der Teilnehmer studierte Betriebswirt-
schaftslehre. Die durchschnittliche Semesteranzahl lag bei sechs Studiensemestern. Die
Mehrzahl der Probanden (58%) verfligte Uber ein monatliches Einkommen zwischen 700 und
1300 DM.

Das Experiment wurde von einem Versuchsleiter in kontrollierten Gruppensitzungen mit ei-
ner maximalen Teilnehmerzahl von 16 Personen durchgefuhrt. Gruppensitzungen wurden
gewahlt, um durch die parallele Bearbeitung die Konzentration der Versuchsteilnehmer zu
erhdhen und maogliche Storfaktoren wie beispielsweise Interaktionen zwischen den Teilneh-
mern zu eliminieren. Mit dem Eintreffen der Probanden wurden die Teilnehmer den vier ex-
perimentellen Bedingungen per Zufall zugewiesen (20 Teilnehmer pro Versuchsbedingung).
Zu Beginn des Experiments erklérte der Versuchsleiter den Teilnehmern den Aufbau des Ex-
periments und die Vorgehensweise. Zudem bekamen die Probanden den Hinweis, dass je-
weils ein bis zwei Teilnehmer am Ende der Untersuchung zufallig ausgewahlt und zu ihren
Antworten befragt werden wiirden. Nach Tetlock erhoht dies die Urteilsqualitat, da die Pro-
banden hierdurch fir ihre Antworten verantwortlich gemacht werden (Tetlock 1983).

Zu Beginn der Untersuchung erhielten die Teilnehmer ein Heft mit dem experimentellen Ma-
terial. Dieses Heft bestand aus drei Abschnitten, die in der vorgegebenen Reihenfolge von den
Probanden bearbeitet wurden. Fir die Bearbeitung der einzelnen Abschnitte gab es keine zeit-
lichen Beschrankungen. Am Ende eines Abschnitts mussten die Probanden warten, bis alle
Teilnehmer den Abschnitt bearbeitet hatten. Erst danach erhielten sie von dem Versuchsleiter

das Signal, dass sie mit der Bearbeitung des nachsten Abschnitts fortfahren kénnen.

Der erste Abschnitt diente dazu, die Erwartungen tber den Restaurantbesuch aufzubauen. Um
das Involvement der Teilnehmer zu steigern, konnte zwischen drei verschiedenen Hauptspei-

sen gewadhlt werden. Der Preis fur den Restaurantbesuch betrug 20 DM.

In dem folgenden Abschnitt erhielten die Teilnehmer eine der vier Manipulationen der tat-
sachlichen Leistung des Restaurantbesuchs. Danach wurde die Wiederbesuchsabsicht fur den
Ausgangspreis ermittelt. Im Anschluss wurde der Preis auf den drei Stufen (DM 20,50; 21,50;

23,00) erhéht und jeweils die Wiederbesuchsabsicht der Teilnehmer gemessen.
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Der letzte Abschnitt umfasste eine Reihe allgemeiner und demographischer Fragen. Im An-
schluss an das Experiment wurden die Interviews mit den zufallig ausgewéhlten Ver-
suchsteilnehmern durchgefihrt. Die Probanden nahmen freiwillig an dem Experiment teil und

erhielten am Ende der Untersuchung eine monetare Vergutung.

4.3. Ergebnisse

4.3.1. Konstruktmessungen

Im Zentrum steht die Untersuchung der Stérke der relativen Wiederbesuchsabsicht nach
Preiserhohungen. Fir die Hypothesenuberprifung wurde daher aus den Haufigkeitsmessun-
gen der Wiederbesuchsabsicht flr jede der drei Stufen der Preiserh6hung die relative Wieder-
besuchsabsicht bestimmt. Hierzu wurde die Wiederbesuchsabsicht nach der Preiserhéhung fir
jede Stufe der Preiserhdhung zur Wiederbesuchsabsicht vor der Preiserhéhung ins Verhéltnis
gesetzt (siehe Tab. 3). Ein Versuchsteilnehmer in der zweithochsten Zufriedenheitsbedingung
(Qualitat des Essens und Service positiv, Ambiente negativ) sowie finf Versuchsteilnehmer
in der niedrigsten Zufriedenheitsbedingung (alle Attribute negativ) gaben fir den Ausgangs-
preis eine Wiederbesuchsabsicht von Null an. Fir diese Datensétze konnte daher keine relati-
ve Wiederbesuchsabsicht berechnet werden. Sie wurden daher fir die weiterfihrenden Analy-

sen aus dem Datensatz eliminiert.

4.3.2. Hypothesenprifung

Zur Uberpriifung der Hypothesen wurde eine 3 x 4 Varianzanalyse mit Messwiederholungen
durchgefiihrt (Hohe des Preisanstiegs als Messwiederholungsfaktor). Die Ergebnisse doku-

mentieren zwei signifikante Haupteffekte sowie eine signifikante Interaktion (siehe Tab. 2).

Der signifikante Haupteffekt fur die H6he des Preisanstiegs (F, 140y = 91,64; p < 0,001) zeigt
zusammen mit der Analyse der Richtung der Mittelwerte der Wiederbesuchsabsicht (siehe
Tab. 3), dass die Wiederbesuchsabsicht mit steigendem Preis sinkt. Dieses Ergebnis bestatigt
erwartungsgeméall Hypothese H;. Ebenfalls liegt ein signifikanter Haupteffekt fiir die Kun-
denzufriedenheit vor dem Preisanstieg vor (F, 70) = 8,07; p < 0,001). Hierzu zeigen die Er-
gebnisse in Tab. 3, dass sich Kundenzufriedenheit positiv auf die Wiederbesuchsabsicht nach

einer Preiserh6hung auswirkt.
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Quelle Summe der df F p partielles
Quadrate Eta?
Innersubjekteffekte
Hohe des Preisan-
one des Freisan 7,579 2 91,638 0,001 0,567
stiegs
Hohe des Preisan-
stiegs x Kundenzu- 1,268 6 5,109 0,001 0,180
friedenheit
Zwischensubjekteffekt
Kundenzufriedenheit 1,112 3 8,072 0,001 0,257

Tab. 2: Ergebnisse der univariaten Varianzanalyse mit der relativen Wiederbesuchsabsicht
als abhéangige Variable

Hbhe des Preisanstiegs (in DM)
Kunden- . .
Lufriedenheit (angegeben ist der neue Preis)
20,50 21,50 23,00

niedrig 0,92 (0,26) 0,54 (0,44) 0,35 (0,34)
mittel-niedrig 0,97 (0,10) 0,59 (0,41) 0,49 (0,30)
mittel-hoch 0,99 (0,06) 0,79 (0,27) 0,49 (0,30)
hoch 1,00 (0,00) 0,96 (0,10) 0,82 (0,21)

Tab. 3: Mittelwerte (Standardabweichungen) der relativen Wiederbesuchsabsicht in Abhéan-
gigkeit von der experimentellen Bedingung

Zur Uberprifung der Hypothese H, wurde die Interaktion zwischen der Hohe des Preisan-
stiegs und der Kundenzufriedenheit analysiert. Diese Interaktion ist signifikant (F, 140) = 5,11,
p < 0,001). Zur detaillierten Interpretation der Interaktion wurden einfache Effekte ermittelt.
Hierzu wurden fir jede Kundenzufriedenheitsbedingung Mittelwertsvergleiche zwischen je-
weils zwei aufeinanderfolgenden Stufen der Preiserhohung durchgefiihrt (t-Tests fir gepaarte
Stichproben). Die Ergebnisse zeigen, dass lediglich ein nicht signifikanter Mittelwertsunter-
schied vorliegt (t = 1,87; p = 0,077). Dabei handelt es sich um den Mittelwertsunterschied
zwischen der ersten und der zweiten Stufe der Preiserhdhung bei hoher Zufriedenheit. Dieses

Resultat unterstreicht nochmals nachdrucklich, dass zufriedene Kunden weniger sensitiv auf
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Preiserhohungen reagieren (siehe Abb. 1). Im umgekehrten Fall niedriger Kundenzufrieden-
heit zeigt sich, dass Kunden schon bei sehr geringen Preiserhéhungen &uferst negativ reagie-
ren. Hohere Preisanstiege konnen diesen Effekt kaum noch verstarken. Auf Basis dieser Er-
gebnisse kdnnen wir die Hypothese H, bestatigen, wonach Kundenzufriedenheit den negati-
ven Effekt der Hohe des Preisanstiegs auf die Wiederkaufabsicht nach der Preiserh6hung ab-
schwacht.

1,2

Kunden-
zufriedenheit

—&—hoch

—l— mittel-hoch
0,6 1 —2A— mittel-niedrig
—>— niedrig

0,4 1

Relative Wiederbesuchsabsicht

0,2 1

0 0,5 1 15 2 2,5 3 3,5
Hohe des Preisanstiegs in DM
(Neuer Preis - Ausgangspreis)

Abb. 1: Mittelwerte der relativen Wiederbesuchsabsicht in Abhangigkeit von der experimen-
tellen Bedingung

Zur Uberpriifung des Einflusses moglicher Kovariate wurden Kovarianzanalysen durchge-
fuhrt. Diese ergeben, dass weder das Geschlecht (F(69) = 0,44; p = 0,507) noch das Einkom-
men (Fa69 = 0,77; p = 0,383) der Probanden einen signifikanten Einfluss auf die Wiederbe-
suchsabsicht nach der Preiserhdhung ausiibt. Dies liefert Unterstitzung daftr, dass Einkom-
menseffekte in dem Experiment vernachlassigbar sind. Lediglich fir die Kovariate Alter er-
gibt sich ein schwach signifikanter Effekt (F169) = 4,11; p = 0,046).

Im Folgenden gehen wir auf den Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und der
Preiselastizitat ein. Auf Basis der vorliegenden Daten wurden Preiselastizitdten berechnet
(bezogen auf den Ausgangspreis von 20 DM). Hierzu stehen grundséatzlich zwei Vorgehens-

weisen zur Verfligung:
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e Elastizitdten werden zun&chst auf individueller Ebene bestimmt und anschlielend aggre-
giert (gemittelte individuelle Preiselastizitaten).

e Daten werden erst aggregiert und Elastizitaten anschlielend auf Basis der aggregierten
Daten berechnet (aggregierte Preiselastizitaten).

Die Ergebnisse dieser zwei Vorgehensweisen kdnnen voneinander abweichen. Im Fall gemit-

telter individueller Preiselastizitaten gehen Probanden, die unterschiedlich haufig das Restau-

rant wiederzubesuchen beabsichtigen, mit der gleichen Gewichtung ein. Im Fall aggregierter

Preiselastizitdten werden Teilnehmer, die eine hthere Haufigkeit fir den Wiederbesuch ange-

ben, stérker gewichtet. In Tab. 4 sind die Ergebnisse flr beide Félle angefiihrt.

Auf Basis der vorliegenden experimentellen Daten zeigt sich, dass die aggregierten Preis-
elastizitaten im allgemeinen niedriger als die gemittelten individuellen Preiselastizitaten aus-
fallen (siehe Tab. 4). Die absolute Hohe der Preiselastizititen spielt in diesem Kontext jedoch
eine untergeordnete Rolle. Wichtiger ist das Resultat, dass in beiden Féllen die Rangordnun-
gen der Elastizitaten die gleichen sind: Auf jeder Stufe der Preiserh6hung nehmen die Elasti-

zitaten mit hoherer Kundenzufriedenheit ab.

Ein Vorteil der gemittelten individuellen Preiselastizitaten besteht darin, dass die Daten weite-
re inferenzstatistische Analysen erlauben. Fir jede Stufe der Preiserh6hung wurde daher eine
univariate Varianzanalyse (ANOVA) mit Kundenzufriedenheit als unabhangiger und den ge-
mittelten individuellen Preiselastizitdten als abhangiger Variable berechnet. Signifikante
Haupteffekte der Kundenzufriedenheit ergeben sich bei einer Preiserhdhung um 1,50 DM (Fs,
70) = 6,53; p < 0,01) und bei einer Erhdhung um 3 DM (F, 70) = 8,41; p < 0,001). Wird der
Preis lediglich um 0,50 DM erhoht, ist der Haupteffekt nicht signifikant (F, 70) = 1,14; p =
0,340). Die Rangfolge der Preiselastizitaten ist jedoch in der erwarteten Richtung. Zusam-
menfassend kann daher festgestellt werden, dass héhere Zufriedenheit mit einer schwécheren

Preiselastizitat assoziiert ist.

AbschlieRend gehen wir noch auf die Ergebnisse zu den allgemeinen Fragen im letzten Ab-
schnitt des Experiments ein. Hierbei zeigte sich, dass es sich die Probanden sehr gut vorstel-
len konnten, diesen Restaurantbesuch erlebt zu haben (Mittelwert = 1,78). Das jeweilige Sze-
nario war ebenfalls einfach zu verstehen (Mittelwert = 1,34). Zudem wiesen die Probanden

der Stichprobe eine Vorliebe fiir italienisches Essen auf (Mittelwert = 1,86). Diese Items wur-
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den auf einer siebenstufigen Likert-Skala mit den Endpunkten 1 = ,,stimme voll zu“ und 7 =

,»Stimme Uberhaupt nicht zu* gemessen.

Hbhe des Preisanstiegs (in DM)
Kunden- . .
b td P
Lufriedenheit (angegeben ist der neue Preis)
20,50 21,50 23,00

niedrig -3,11 (-2,55) -6,10 (-5,11) -4,36 (-4,11)
mittel-niedrig -1,13 (-1,90) -5,50 (-4,87) -3,93 (-4,02)
mittel-hoch 0,53 (-0.33) 2,74 (-2,11) -3,42 (-2,67)
hoch 0,00 (0,00) -0,54 (-0,40) -1,22 (-1,03)

Tab. 4: Gemittelte individuelle Preiselastizitaten (aggregierte Preiselastizitaten) in Abhan-
gigkeit von der experimentellen Bedingung

5. Schlussfolgerungen

Der vorliegende Beitrag beschaftigte sich mit Kundenreaktionen auf Preiserh6hungen. Die
Untersuchung ergab erwartungsgemaR, dass sich die Héhe des Preisanstiegs negativ auf die
Wiederkaufabsichten nach der Preiserhdhung auswirkt. Zudem konnten wir zeigen, dass
Kundenzufriedenheit den negativen Effekt der Hohe des Preisanstiegs auf die Wiederkaufab-
sichten nach dem Preisanstieg abschwachen kann. Der vermutete Moderatoreffekt von Kun-
denzufriedenheit konnte demnach bestatigt werden. Hierbei zeigten sich nichtlineare Effekte
fur die unterschiedlichen Zufriedenheitsbedingungen. Bei sehr hoher Zufriedenheit wirkte
sich eine Preiserhéhung um 3% bzw. 7,5% lediglich unmerklich auf die Wiederkaufabsicht
aus. Erst eine Preissteigerung um 15% fihrte zu einem splrbaren Rickgang der Wiederkauf-
absicht. Dieser Verlauf entspricht dem rechten Teil der Gutenbergschen Preis-Absatz-
Funktion®, die durch einen mittleren unelastischen Bereich und zwei steile Randbereiche cha-

¢ Es wird davon ausgegangen, dass der Preis auf der Abszisse (der Preis wird im Marketing als Gestaltungspa-
rameter betrachtet) und der Absatz auf der Ordinate abgetragen wird.
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rakterisiert ist (Gutenberg 1976, S. 290 ff.)’. Im Unterschied hierzu fihrten bei niedrigen Zu-
friedenheiten bereits kleine Preisanstiege zu relativ starken Verhaltensreaktionen. Ebenfalls
lie} sich auf Basis der experimentellen Untersuchung empirisch nachweisen, dass zufriedene

Kunden eine geringere Preiselastizitat aufweisen.

Dariiber hinaus besitzen die Ergebnisse des vorliegenden Beitrags sowohl in wissenschaftli-
cher als auch in praktischer Hinsicht eine Reihe wichtiger Implikationen. Der Untersuchung
liegt ein Laborexperiment zugrunde. Dieses zeichnet sich insbesondere durch eine hohe inter-

ne Validitat aus und ermoglicht eine strenge Uberpriifung der vermuteten Kausalbeziehungen.

Ein wichtiger Diskussionspunkt ist die Frage nach der externen Validitat der Untersuchung.
Zunachst koénnte die externe Validitat dadurch eingeschrénkt sein, dass in dem Experiment
schriftliche Kundenzufriedenheitsszenarien verwendet wurden. Die Szenariotechnik wurde
eingesetzt, da sie in der experimentellen Forschung weit verbreitet ist und sie eine groRe Kon-
trolle  Uber eine Vielzahl von potenziellen Storfaktoren ermdglicht  (Aron-
son/Ellsworth/Carlsmith/Gonzales 1990). Zudem besitzt sie den Vorteil, dass sie eine relativ
6konomische Umsetzung des Experiments gewéhrleistet. Unterstiitzung fir die Realititsnahe
der durchgefuihrten Untersuchung ergibt sich insbesondere aus den Einschatzungen der Teil-
nehmer. Sie konnten sich die Szenarien in der Realitat gut vorstellen und gaben an, dass die

jeweiligen Szenarien einfach zu verstehen waren.

Dariiber hinaus koénnte die externe Validitit des Experiments ebenfalls dadurch vermindert
sein, dass die Wiederkaufabsichten (die zentrale abhangige Variable der vorliegenden Unter-
suchung) nicht mit dem tatséchlichen Wiederkaufverhalten gleichzusetzen sind. Wenngleich
Wiederkaufabsichten haufig ein guter Pradiktor fur das Wiederkaufverhalten sind (Kraus
1995), stellt die Untersuchung des Wiederkaufverhaltens sicherlich einen interessanten An-

knupfungspunkt fiir zukinftige Forschung dar.

Schliellich kdnnte die externe Validitat dadurch reduziert sein, dass die Stichprobe aus Stu-
denten bestand®. Grundsatzlich handelt es sich bei Studenten ebenfalls um Kunden der im
Rahmen des vorliegenden Experiments untersuchten Dienstleistung. Viele Untersuchungsteil-

nehmer gaben beispielsweise an, dass sie im Monat mehrfach in ein Restaurant zum Essen

7 Zu den normativen Eigenschaften der Gutenberg-Funktion vgl. Hruschka 1997

® Ein Uberblick iiber die seit tiber fiinf Jahrzehnten andauernde Kontroverse zum Einsatz von Studenten in Expe-
rimenten findet sich bei Peterson (2001) und Winer (1999).
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gehen. Um die Robustheit der Ergebnisse zu tberprifen, kdnnten in zukinftiger Forschung
ebenfalls heterogenere Stichproben eingesetzt werden. Fiihren diese Untersuchungen zu un-
terschiedlichen Ergebnissen, geht es im néachsten Schritt um die inhaltliche Spezifikation der

Konstrukte, die flr die unterschiedlichen Ergebnisse verantwortlich sind.

In inhaltlicher Hinsicht ist ein weiterer Ansatzpunkt fir zukinftige Forschung, die moderie-
rende Rolle von Kundenzufriedenheit ebenfalls in anderen Kontexten zu untersuchen. Bei-
spielsweise konnte analysiert werden, inwieweit Kundenzufriedenheit den Zusammenhang
zwischen Werbung und Reaktionen von Kunden auf diese Bemiihungen moderiert. Es lasst
sich vermuten, dass Kunden positivere Reaktionen zeigen, wenn sie ein hohes Zufrieden-
heitsniveau besitzen. Zudem konnte in zukinftiger Forschung untersucht werden, inwieweit
Kundenzufriedenheit im Kontext von Preissenkungen eine moderierende Rolle spielt. Im Zu-
sammenhang mit Preiserh6hungen konnte analysiert werden, inwieweit Kundenzufriedenheit
ebenfalls den Zusammenhang zwischen der wahrgenommenen Fairness eines Preisanstiegs

und den Verhaltensreaktionen moderiert.

Dariiber hinaus bietet die vorliegende Untersuchung einen weiteren Erklarungsbeitrag fiir den
positiven Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und der Profitabilitat. Bisherige
Untersuchungen dokumentieren, dass Unternehmen mit zufriedenen Kunden erfolgreicher
sind, da zufriedene Kunden loyalere Kunden sind (Anderson/Sullivan 1993). Die Ergebnisse
des vorliegenden Beitrags deuten daraufhin, dass zufriedene Kunden ebenfalls profitabler
sind, da Unternehmen Preiserhhungen mit einem grofieren Erfolg implementieren kdnnen.
Die Moglichkeit, Premiumpreise zu verlangen, kann sich entsprechend positiv auf die Profi-
tabilitat auswirken. In theoretischer Hinsicht zeigt diese Studie, wie klassische mikrotkono-
mische und psychologische Preiskonzepte fir die Theorienbildung miteinander verknipft

werden kdnnen.

Im Hinblick auf das Management von Preiserh6hungen lasst sich aus der vorliegenden Arbeit
insbesondere ableiten, dass Unternehmen vor der Durchfiihrung einer Preiserh6hung eine ho-
he Zufriedenheit ihrer Kundenbasis sicherstellen sollten. Denn hohe Zufriedenheit der Kun-
den bewirkt, dass die negativen Effekte einer Preiserhdhung deutlich abgeschwacht werden
kdnnen. Hierdurch lassen sich bedeutsame Gewinnpotenziale realisieren. Dies sei abschlie-
Rend an einem Zahlenbeispiel auf Basis der vorliegenden empirischen Ergebnisse dokumen-

tiert. Hierzu gehen wir von einer Preiserhéhung flr den beschriebenen Restaurantbesuch von
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20 DM auf 21,50 DM aus. Zur Bestimmung der Gewinnwirkungen der Preiserhdhung neh-
men wir an, dass die Kosten des Restaurantbesuchs bei 15 DM liegen. Dies bedeutet eine
Gewinnmarge von 5 DM beim Ausgangspreis und eine Gewinnmarge von 6,50 DM nach der
Preiserhohung (bei kleineren Gewinnmargen verstarken sich die nachfolgend angefihrten
prozentualen Effekte). Der Gewinn lasst sich aus diesen Daten durch einfache Multiplikation
der jeweiligen Besuchshéufigkeit des Restaurants mit dem Preis berechnen. Auf Basis der
vorliegenden Daten ergibt sich, dass bei der Preiserhéhung von 20 DM auf 21,50 DM bei
hoch zufriedenen Kunden eine Gewinnsteigerung von 26,1% erzielt wird®. Bei Kunden mit
mittelhoher Zufriedenheit ergibt sich hingegen lediglich eine Steigerung des Gewinns um
9,4%"°. Im Unterschied hierzu ergeben sich fiir Kunden mit niedriger Zufriedenheit Gewinn-
riickgange™’. Dieses einfache Zahlenbeispiel dokumentiert sehr anschaulich die enormen Ge-
winnwirkungen von Preiserhdhungen, die sich bei einer zufriedenen Kundenbasis erzielen

lassen.

% Der Mittelwert der Wiederbesuchsabsicht vor der Preiserhéhung betrug 10,05 bzw. nach der Preiserhéhung
9,75.

19 Der Mittelwert der Wiederbesuchsabsicht vor der Preiserhdhung betrug 6,00 bzw. nach der Preiserhéhung
5,05.

1 Der Mittelwert der Wiederbesuchsabsicht vor der Preiserhdhung betrug 2,35 bzw. nach der Preiserhéhung
1,45.
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