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Fairnesstowardsinternal and external customers— State-of-the-Art of the empirical

Management and M arketing Science

Abstract:

Purpose of this paper is a synoptic overview over the long-time disputed measurement of
fairnessin organizations. It contains different measurement approaches. from the single-factor
model which covers only distributive justice to the four-factoral design by Colquitt (2001).
All these should be mentioned and compared. Beyond this the insights of the studies to date,
which analyse the effects and antecedents of distributive, procedural, informational and
interpersonal  (un)fairness towards internal and external customers, should be edited
systematically.

Over the course of this evaluation of the State-of-the-Art in research in organizational justice
a critical valuation for the pieces to date should be given by criterions like: (1.) conceptual
appropriateness integrity, (2.) theoretical foundation, (3.) methods of measurement, and (4.)
focusin content.

Keywor ds. Fairness, Justice, distributive Justice, procedural Justice, interactional Justice,
informational Justice, interpersonal Justice, fairness of price, unfairness, injustice.

Fairness gegentiber internen und externen Kunden — State-of-the-Art der empirischen

Management- und M ar ketingfor schung

Zusammenfassung:

Ziel dieses Beitrags ist ein synoptischer Uberblick tiber die lange Zeit umstrittene Messung
des Phanomens der Fairness in Unternehmen. ES werden verschiedene Messansédtze, vom
einfaktoriellen Modell, das nur die distributive Fairness erfasst, bis hin zum vierfaktoriellen
Design nach Colquitt (2001) erlautert. Dartber hinaus ist es das Ziel, die Erkenntnisse
bisheriger Studien zu den Wirkungen und Antezedenten der distributiven, prozeduralen,
informationalen und interpersonalen (Un-)Fairness gegentiber internen und externen Kunden
systematisch aufzubereiten.

Im Zuge dieser Evaluation des State-of-the-Art der Fairnessforschung wird eine kritische
Wiurdigung bisheriger Forschungsbeitrége anhand der Kriterien (1.) konzeptionelle
Eignung/V ollstandigkeit, (2.) theoretische Fundierung (3.) Messmethodik und (4.) inhaltlicher
Fokus erfolgen.

SchlUsselworter: Fairness, Gerechtigkeit, distributive Fairness, Prozessfairness,
Interaktionsfairness, interpersonal e Fairness, informationale Fairness, Preisfairness,
Unfairness, Ungerechtigkeit.



1 Die Bedeutung der Fairness gegentiber internen und exter nen

Kunden
Schon seit der Antike ist Fairness ein Thema, das Autoren der unterschiedlichsten

Fachgebiete bewegt hat. Gerechtigkeit bleibt aber auch heute in  den
Wirtschaftswissenschaften ein bedeutendes Thema, insbesondere in Skandalfédlen von
Unternehmen. Als Beispiel lasst sich hier die Bankenkrise anfulhren: Die Offentlichkeit
kritisiert insbesondere die hohen Bonuszahlungen, die den Managern der Banken gezahlt
werden, obwohl eine Vielzahl von Kunden einen Grofiteil ihres Vermbgens verlor und die
Mitarbeiter in den Filidlen mit dem Verlust ihres Arbeitsplatzes rechnen missen. Zudem
stammen die Gelder zum Teil aus den staatlichen Programmen, deren Kosten der Steuerzahler
tragt. Den Fixpunkt der 6ffentlichen Meinung stellen die Fuhrungskréfte dar, weil sie die
Ziele und die Ethik ihrer Organisation gegentber internen (z.B. den Mitarbeitern) und
externen (z.B. Kunden) Personengruppen représentieren. Durch ihr Verhalten und ihre
Entscheidungen werden die Umsetzung der ethischen Grundsitize und das
Mitarbeiterverhalten ebenso geprégt wie das Ansehen des Unternehmens (Rowold/Borgmann
(2009), S. 59).

Die wissenschaftliche Fairnessforschung hat sich in den letzten vier Jahrzehnten vorrangig
mit der Operationalisierung und den unterschiedlichen Wirkungen verschiedener
konzeptioneller Dimensionen des Fairnesskonstruktes auseinandergesetzt. Dabei richtete sich
die Aufmerksamkeit einschlagiger Arbeiten insbesondere auf die Beziehung zwischen
Mitarbeitern und Unternehmensmanagement und ist damit hauptsachlich  auf
unternehmensinterne Beziehungskonstellationen fokussiert.  Forschungsarbeiten, die die
Bedeutung des Fairnesskonzeptes komplementér im Kontext von Austauschbeziehungen zu

externen Bezugsgruppen (speziell Kunden) diskutieren sind demgegeniber &ul3erst rar.

Einhergehend mit diesem Forschungsdefizit fehlt es an enem integrierten
Operationalisierungsansatz der Fairness gegentber internen und externen Interessengruppen.
Dies ist jedoch die Voraussetzung dafiir, dass das Fairnesskonzept einer systematischen
Steuerung zur Erreichung unternehmerischer Ziele im Rahmen des internen und externen

Marketing zugéanglich gemacht werden kann.

Im Rahmen dieses Beitrags soll ein State-of-the-Art der Fairnessforschung vorgestellt
werden, der vor allem eine Ubersicht tiber den Forschungsstand mit Blick auf die externen

und internen Anspruchsgruppen geben soll. Zu diesem Zweck werden zuerst die



unterschiedlichen Dimensionen der Fairness kurz dargestellt. Auf3erdem wird das Vorgehen
im Rahmen dieses Beitrags kurz beschrieben, bevor in Kapitel 3 ndher auf die ausgewahlten

Studien eingegangen wird.

2 Rahmenbedingungen der Unter suchung

2.1 Konzeptionelle Grundlagen der Fairnessforschung

In Anlehnung an Philipps (2003) l&sst sich Fairness wie folgt definieren:

» Fairness ist die Einstellung sich wahrend Kooperationen, an denen Personen freiwillig
partizipieren, dadurch Opfer bzw. Einschrankungen ihrer Freiheit akzeptieren und in denen
der Freiraum fUr opportunistisches Verhalten besteht, an die zugrunde gelegten sozialen
Normen zu halten und die Opportunismusmdglichkeit nicht zu ergreifen.”

Im Umkehrschluss zeigt sich Unfairness daran, dass ein Partner durch opportunistisches
Verhalten oder einen Versto3 gegen soziale Normen, seinem Gegenlber einen sozialen
Nachteil bereitet.

Innerhalb der Fairnessforschung wird seit 2001 immer verbreiteter der vierdimensionale
Messansatiz nach Colquitt (2001) akzeptiert, der die distributive, prozedurale, die
informationale und interpersonale Fairness beinhaltet (Aholt et al. (2008), S. 322). Auf die
Konzeptionalisierung der einzelnen Dimensionen wird im Folgenden eingegangen. lhre

historische Entwicklung zeigt Abbildung 1 im Anhang.

Die distributive Fairness wird auch Verteilungsgerechtigkeit oder Ergebnisfairness genannt.
Sie bezieht sich auf die Ergebnisse einer Entscheidung, die innerhalb einer Kooperation
getroffen werden und stellt die Frage in den Mittelpunkt, inwieweit das
Entscheidungsergebnis selbst oder seine Verteilung als angemessenen empfunden wird. Sollte
die Verteilung nicht den anerkannten Allokationsregeln — wie dem Beitrags-, Bedurfnis- und
Gleichheitsprinzip — entsprechen, werden die, aufgrund ihres Inputs legitimierten
Erwartungen der Stakeholder verletzt (Leventhal (1980)). In der Literatur zur
Fairnessforschung wird die Konzeptionalisierung nach dem Beitrags-Prinzip préferiert (Maier
et. a. (2007), S. 98), welches auch in der , Equity“-Theorie, der dltesten psychologischen
Gerechtigkeitstheorie (Adams (1965)) aufgegriffen wird. Sie beurtellt eine Vertellung nicht
nach ethischen Gesichtspunkten, sondern zieht primér die Beitrége heran, die die einzelnen
Mitglieder einer Gruppe geleistet haben (Pfeiffer (2008), S. 129).

Gemal3 der , Equity“-Theorie ist eine Allokation dann gerecht, wenn die Ratio des eigenen

Beitrags und des eigenen Ergebnisses dem Verhdltnis einer Referenzperson in gleicher



Situation entspricht. An Adams™ Theorie wurde die Kritik gelibt, dass sie nur monetére
Ergebnisse berticksichtigt. Lind griff diese Kritik auf und entwickelte die ,, Fairness Heuristic
Theory”, die es erlaubt, auch intangible Ergebnisse in Betracht zu ziehen (Lind (2001), S.
57f.). Als Sonderfall der distributiven Fairness, kann die Preisfairness angesehen werden, die

auf der Kostenseite nur den Preis—folglich eine monetére Grofe — betrachtet.

Die Prozessfairness definiert sich als , Einschétzung, dass ,[...] en legitimes (neutrales,
représentatives und kontrolliertes) Verfahren Uber das Ergebnis entscheidet” (Wiswede
(2004), S. 194). Diese Dimension der Fairness wurde durch Thibaut/Walker eingefihrt
(Thibaut/Walker (1975)). Die theoretische Basis der prozeduralen Fairness findet sich in der
» Referent Cognition Theory“ (Folger (1986)), die annimmt, dass ein Individuum sich dann
ungerecht behandelt fuhlt, wenn die Mdglichkeit eines vorteilhafteren Ergebnisses durch
einen  adternativen, partizipativen  Prozessverlauf ~ problemos  vorstellbar st
(Colquitt/Greenberg/Zapata-Phelan (2005), S. 36).

Die Interaktionsfairness geht auf Bies und Moag zurlick. Die Forscher waren der Ansicht,
dass menschliche und existentielle Aspekte in der bisherigen Fairnessforschung nicht
angemessenen erfasst wurden (Bies (2001), S. 90). Interaktionsfairness umfasst die
Erwartungen, die Menschen an den Verlauf zwischenmenschlicher Dialoge stellen
(Bies’sMoag (1986); Folger/Bies (1989)). Greenberg schlug eine konzeptionelle Trennung in
eine informationale und eine interpersonale Dimension vor, da in einigen Studien gezeigt
werden konnte, dass die beiden Facetten durchaus unabhangige Effekte nach sich ziehen
(Maier et a. (2007), S. 99; Greenberg (1993); Greenberg (1994); Shapiro et a. (1994)). Die
interpersonale Fairness bezieht sich auf den ,zwischenmenschlichen Austausch, der jeder
Interaktion zugrunde liegt® und beeinflusst vor alem Reaktionen auf unvorteilhafte
Entscheidungsergebnisse, da Einfuhlungsvermdgen hier einen hohen positiven Einfluss
austiben kann (Colquitt et al. (2001), S 427). lhre theoretische Basis findet sich z.B. in der
»Theory of mora sentiments’ (Smith/Haakonssen (2002)). Die informationale Fairness
wiederum erfasst das Informationsverhalten — folglich die Offenheit und Ehrlichkeit in der
Kommunikation — zwischen den Gespréachspartnern. Fir diese Fairnessdimension konnten
insbesondere Reaktionen auf Erklarungen und Vertrauen beobachtet werden. 1hre theoretische
Basis findet sich in der Kommunikationstheorie (z.B. Dimberley/Bolton (2007), S. 90ff.).



2.2 Meta-Analyse der Forschung zu Fairnessin internen und externen
Unternehmensbeziehungen

Ein erster historischer Uberblick zur Fairnessforschung wird 1990 durch Greenberg gewahrt.
In seinem Beitrag diskutiert der Autor Themen, wie die bis dahin vorliegenden
unterschiedlichen konzeptionellen Losungen des Fairnesskonstruktes und der Differenzierung
zwischen den einzelnen Dimensionen (Greenberg (1990)). Spétestens mit der Meta-Analyse
von Colquitt et al. in 2001 werden diese Fragen geklart. Mit ihrer Meta-Analyse wollen sie
eine Konsolidierung mit Blick auf die Operationalisierung leisten. Die Forscher kénnen
nachweisen, dass es sich bel der distributiven, prozeduralen, informationalen und
interpersonalen Fairness um distinkte Konzepte handelt, die auf unterschiedlichen
theoretischen Grundlagen beruhen, separat gemessen werden konnen und unabhéngige
Effekte nach sich ziehen sowie durch verschiedene Determinanten beeinflusst werden
(Colquitt et al. (2001), S. 237 f.). Sie empfehlen, in zukinftigen Studien mehrere
Dimensionen und ihre Effekte paralel zu betrachten. Als weitere Licke in der
Fairnessforschung identifizieren sie die unerforschten Interaktionen zwischen den
Fairnessdimensionen und die Wirkung von Moderatorvariablen. Trotzdem attestieren sie, dass
das Konzept der internen organisationalen Gerechtigkeit die Stufe der Adoleszenz im Rahmen
des Konstrukt-Lebenszyklus nach Reichers/Schneider (1990) erreicht hat (Colquitt et al.
(2001), S. 439).

Im selben Jahr verdffenlichen Cohen-Carash/Spector (2001) ihre Meta-Analyse zur Rolle der
Gerechtigkeit in  Unternehmen. Sie nehmen ein dreidimensionales Modell der
organisationalen Gerechtigkeit an, indem sie die Interaktionsfairness nicht separieren. Ihr
Fokus liegt auf der Analyse der Antezedenten der Fairness in Unternehmen (wie z.B. die
Unternehmensziele, die Brauche die im Unternehmen vorherrschen sowie demographische
Variablen) und den Effekten, die die Fairness auf die Unternehmensleistung, die Bereitschaft
zum Verhaten, das Uber das vertraglich geregelte hinaus geht, kontraproduktives Verhalten
und Einstellungen und Emotionen hat. Sie stellen in ihren Ergebnissen heraus, dass mehr
Determinanten der Fairness untersucht werden sollten, insbesondere fur die
Interaktionsfairness, fur die bisher ebenfalls nur wenige Effekte nachgewiesen werden
konnten. Auch plédieren sie fir ene Analyse der Interaktionen zwischen den
Fairnesskonstrukten. Weiterhin sollte untersucht werden, ob erfahrene Ungerechtigkeiten
tatséchlich die kontréren Ergebnisse von empfundener Fairness nach sich ziehen (Cohen-
Carash/Spector (2001), S. 309 f1.).



Einen State-of-the-Art, der sich auf die Beziehung zwischen Fuhrungsstil und Fairness
fokussiert veréffentlichen van Knippenberg/de Cremer/van Knippenberg 2007. Auch sie
ziehen das dreidimensionale Fairnessmodell heran. Als Ergebnis kdnnen sie nachweisen, dass
die Fairness der Fuhrungskréfte sowohl affektive als auch evaluative Effekte der Mitarbeiter
gegenlber den Vorgesetzten nach sich zieht. Die Autoren empfehlen ebenfalls, dass nicht nur
ausschliefdlich Effekte von fairem Verhalten untersucht werden sollten, sondern auch
Konsequenzen von unfairem Verhalten (van Knippenberg/de Cremer/van Knippenberg
(2007), S. 131).

Als einzige Meta-Analyse im Bereich der Fairness gegentiber externen Interessensgruppen
eines Unternehmens — den Kunden oder Lieferanten — kann der Beitrag von Aholt et al.
identifiziert werden. Mit Hilfe der bibliographischen Kopplung kdnnen die Autoren vier
Themenbltcke herausarbeiten, die die Relevanz der Fairness im Bereich des Marketings
verdeutlichen: (1) Beschwerdemanagement, (2) Preisfairness, (3) Fairness in
intraorganisationalen Beziehungen und (4) Fairness und Vertrauen in Geschaftsbeziehungen
(Aholt et a. (2008), S. 326). Sie koénnen as Ergebnis aus ihrer Studie ziehen, dass
insbesondere die interpersonale und informationale Fairness in den Studien zur Beziehung
zwischen Unternehmen und Kunden kaum bertcksichtigt werden. Auch der Prozess der zu
fairen Preisen fuhrt wird nicht berticksichtigt.

Als Zwischenfazit kann postuliert werden, dass sowohl sich im unternehmensinternen als
auch —externen Bereich offene Forschungsfelder zeigen. Die bestehenden Anstrengungen zur
Meta-Forschung zum Fairnesskonzept gegentiber internen und externen Interessengruppen
wardigend, soll den von diesen Autorenteams eingeschlagenen Wegen bzw. den aufgezeigten
Forschungsdefiziten im Folgenden nachgegangen werden, namlich

1. wird innerhalb der Forschung zur Fairness in unternehmensinternen Beziehungen
analysiert, welcher Operationalisierungsansatz — der drei- oder vierdimensionale — bevorzugt
wird, ob Moderatoren- und Mediationsbeziehungen untersucht werden und inwieweit Effekte
der Unfairness betrachtet werden,

2. wird geprift, ob sich Studien mit der Unternehmensfairness gegeniiber Kunden auch in
anderen Kontexten als in einer Beschwerdesituation finden und inwieweit die Preisfairness
theoretisch und empirisch erfasst wird.

Insbesondere soll gepruft werden, ob neuere Arbeiten den Forschungsaufforderungen
nachgekommen sind und, falls dies nicht der Fall sein sollte, welche konkreten



Forschungsfragestellungen aus den nach wie vor bestehenden Licken abgeleitet werden
konnen.

Zusétzlich gilt es, einen Uberblick tiber die theoretischen Grundlagen einschlégiger Arbeiten
zu geben, um auf diese Weise weitere, fur die zukinftige Fairnessforschung bedeutsame
Ansatzpunkte einer weiteren wissenschaftlichen Auseinandersetzung mit dem Konzept zu

identifizieren.

2.3 Methodische Charakteristika der Forschung

Dieser Beitrag soll einen Uberblick tber die bisherige Fairnessforschung in Form eines
Reviews geben, d.h. es werden keine neuen priméaren Ergebnisse vorgestellt, sondern die
Ergebnisse bisheriger Priméruntersuchungen beschrieben und integriert (Fettke (2006), S.
257). Zu diesem Zweck werden verbale Erlauterungen und Argumentation herangezogen, so
dass es sich um einen natirlichsprachlichen Review handelt, dessen Gegenstand empirische
Studien zur Fairnessforschung seit 1990 in hochgerankten Marketing- und Management-
Journals sind. Wie bereits in Abschnitt 1 und 2.2 dargestellt, ist das Ziel der Studie eine
Gegenuiberstellung des Fortschritts der Fairnessforschung mit Blick auf das Marketing
gegenlber externen und internen Interessensgruppen. Der Rickblick soll auf die letzten 19
Jahre beschrankt sein, da die interaktionale und insbesondere die interpersonale und
informationale Fairness 1990 zum ersten Mal in der Literatur angesprochen wurden
(Greenberg (1990)). Die Auswahl der einbezogenen Journals beruht auf drel internationalen
Rankings. Sowohl fir Marketing- als auch Management-Journals wurde das VHB-
JOURQUAL Ranking herangezogen. Hier wurden die besten 14 Zeitschriften berlicksichtigt,
da ihnen das Urteil A+ zugestanden wurde. Um die Auswahl zu validieren, wurde pro
Themengruppe ein weiteres Ranking bericksichtigt. Zum einen wurde im Bereich des
Marketing die Studie von Hult/Neese/Bashaw (1997) einbezogen und im Rahmen des
Managements wurde auf das Ranking nach Tahai/Meyer (1999) zurickgegriffen. Aus den
Top 14 bzw. den Top 10 wurde die Schnittmenge ermittelt, die in Abbildung 1 aufgefihrt
wird. Im Bereich der Managements-Journals konnten funf Journals ermittelt werden, die in
beiden Rankings zu den Top-Journals zéhlten und unter den Marketing-Journals konnten vier

Zeitschriften identifiziert werden, die die Bedingung in beiden Rankings erfUillten.



M anagement-Journals Marketing-Journals

Academy of Management Journal Journal of Marketing
Administrative Science Quarterly Journal of Consumer Research
Academy of Management Review Journal of Marketing Research
Journal of Personality and Social Psychology Marketing Science

Psychological Bulletin

Abbildung 1: Grundlage der Literaturrecherche

Innerhalb dieser Zeitschriften wurde nach den Schlisselwortern |, fairness/justice”,
“interpersonal  Fairness/Justice”, ,interactional Fairness/Justice”, ,informational Fairness/
Justice® und ,unfairness/injustice® recherchiert. Bel der Analyse wurden nur Beitrége
berlicksichtigt, in denen die Fairness als zentraes Thema behandelt wurde. Im Ergebnis

gingen 33 Studien in die folgende Untersuchung ein.

3. Qualitative Untersuchung bisheriger fairnessbezogener Studien

in der Marketing- und M anagementfor schung
Die Aufteilung der folgenden Unterkapitel erfolgt nach der Schwerpunktsetzung der

identifizierten Studien. In 3.1 werden die Studien zu den unternehmensinternen Beziehungen
diskutiert. Zum einen wird die Unfairness in Management-Mitarbeiter-Beziehungen
betrachtet und zum anderen Studien zum vier- bzw. dreidimensionalen Fairnessansatz. In 3.2
wird im Rahmen der Betrachtung der externen Unternehmensbeziehungen als erstes das
Konstrukt der Preisfairness betrachtet, darauf erfolgt eine Ubersicht tiber die Ergebnisse der
Studien zum vier- bzw. dreifaktoriellen Fairnessmodell. Jedes Unterkapitel ist wie folgt
strukturiert: (1) Begriffsbestimmung innerhalb der Studien, (2) theoretische Fundierung, (3)
Operationalisierung und methodische Aspekte und (4) Erkenntnisse der Studien. Einen
Uberblick tber die hier berticksichtigten Arbeiten liefern die Tabellen 2 bis 5 im Anhang.

3.1 Zur Bedeutung der Fairness gegentiber inter nen | nteressensgruppen

In den folgenden zwel Unterkapiteln wird betrachtet, ob die Forschungslticken die anhand der
drei Meta-Analysen im unternehmensinternen Bereich identifiziert wurden durch neuere
Studien geschlossen werden konnten. Zum einen plédierten Cohen-Carash/Spector und van
Knippenberg/de Cremer/van Knippenberg fur die Analyse der Wirkungen erfahrener
Ungerechtigkeit  (Cohen-Carash/Spector  (2001); van Knippenberg/de Cremer/van
Knippenberg (2007), S. 131). Zum anderen wurde die Literaturrecherche auf die identifizierte




Forschungsliicke nach Colquitt et al. abgestimmt, die darauf hinweist, dass Studien zu den
zwischenmenschlichen Dimensionen der Fairness sehr selten sind und Moderations- bzw.
Mediationseffekte ebenfalls unberticksichtigt bleiben. Um die Vollstandigkeit zu sichern,
werden auch Studien betrachtet, die bereits innerhalb der vergangenen Meta-Analysen

berticksichtigt wurden.

311 Der Einfluss wunfairen Verhaltens durch das Management auf
Mitarbeiterreaktionen
Ziel der Untersuchungen zu den Effekten der Unfairness ist es herauszufinden, ob der

Umkehrschluss zur Fairness maoglich ist und unfaires Verhalten tatsachlich die
gegensétzlichen Effekte von fairem Verhalten nach sich zieht. Tabelle 1 zeigt, dass in den
Jahren nach Verdffentlichung der Meta-Analysen alerdings nicht auf diese Forschungsllicke
eingegangen worden ist. Vier der funf aufgefthrten Studien stammen aus den Jahren vor dem
Aufruf von Cohen-Carash/Spector (2001) und befassen sich ausschlief3lich mit dem Konstrukt
der Ungerechtigkeit, ohne es dem Konstrukt der Fairness gegentiberzustellen, so auch die
Studie von Brebel s'DeCremer/Sedikides aus dem Jahr 2008.

Mit Blick auf die Begriffsbestimmung der Unfairness zeigt sich, dass in keiner der funf
Studien eine explizite Definition aufgefiihrt wird, sondern sie wird allgemein als sozialer
Nachteil einer Person angesehen. So ein soziaer Nachteill besteht, z.B. in einer
Diskriminierung oder einer Ungleichbehandlung (Lalonde/Silverman (1994), S. 78).
Brebels/DeCremer/Sedikides (2008) ziehen die positiv formulierte Definition der
Prozessfairness heran und nehmen an, dass Unfairness dann wahrgenommen wird, wenn die
Kriterien der Prozessfairness nicht erfllt sind (Brebels'DeCremer/Sedikides (2008), S. 1512).
Als theor etische Basis wurden unterschiedliche Ansétze herangezogen. Neben der ,, Theory
of social category salience® zur Abbildung von Gruppenreaktionen auf Unfairness
(Lalonde/Silverman (1994)) auch die ,Social account theory* zur Darstellung von
Gruppenunterschieden (Davidson/Friedman (1998)). Die prozedurale Unfairness wurde durch
Taylor et al. (1998) und Brebels'DeCremer/Sedikides (2008) durch das ,, group value model“
nach Lind/Tyler (1988) untermauert.

Zur Messung der Ungerechtigkeit werden in den funf Studien drei verschiedene Ansétze
gewdhlt. Shapiro (1991) und Taylor et al. (2008) operationalisieren das Konstrukt anhand von
Multi-Item-Skalen. Shapiro wahlt Items, die darauf eingehen, ob sich die Probanden betrogen,
hintergangen oder unfair behandelt fuhlen (Shapiro (1991), S. 621). Taylor et a. (2008)
wahlen eine Itembatterie, die auf den von Leventhal (1980) postulierten Kriterien beruht.
Lalonde/Silverman (1994) und Brebels/DeCremer/Sedikides (2008) erfassen die Unfairness



durch modifizierte Bedingungen innerhalb ihres Experiments, was dazu fihrt, dass die
Ungerechtigkeit nicht durch die Probanden eingeschétzt wird, sondern durch die
Studienfihrer. Ein dritter Weg der Messung wird von Davidson/Friedman (1998) gewahlt, die
die Unfairness tber nur ein Item erheben, das direkt nach der wahrgenommenen Unfairness
fragt (Davidson/Friedman (1998), S. 162).

Unter methodischen Aspekten ist zu erwdhnen, dass Shapiro (1991), Davidson/Friedman
(1998) und BrebelgDeCremer/Sedikidis (2008) Feldstudien  durchfiihren  und
Lalonde/Silverman (1994) und Taylor et a. (1998) Experimente organisieren. Es kénnen
folgende Erkenntnisse aus den Studien gewonnen werden:

- Brebels/de Cremer/ Sedikides stellten fest, dass erfahrene Unfairness eine positive
Wirkung auf das Vergeltungsverhalten hat und diese Beziehung durch ein hohes
Sicherheitsbedirfnis moderiert wird. Shapiro kann zeigen, dass eine Erklarung, warum
es zu einer Benachteiligung einiger Mitarbeiter kommt, die erfahrene Ungerechtigkeit
abschwécht. Insbesondere die Eignung der Erklérung ist von grolder Bedeutung
(Shapiro  (1991), S. 627). Als ,Persistent Injustice Effect® bezeichnen
Davidson/Friedman (1998) das Ergebnis ihrer Studie. Sie untersucht innerhalb von
drel Feldstudien, in welchem Ausmald weil®e und schwarze Manager die gleiche
Ungerechtigkeit wahrnehmen, die in eéinem Szenario einem weil3en und in einem
anderen einem schwarzen Mitarbeiter widerfahrt. Die gleiche Ungerechtigkeit wird
sowohl durch die weiléen als auch durch die schwarzen Manager fur den schwarzen
Mitarbeiter als schwerwiegender empfunden (Davidson/Friedman (1998), S. 179).

- Der Einfluss der Gruppenstruktur auf die Reaktion auf eine Ungerechtigkeit wird
durch Laonde/Silverman (1994) untersucht. Sie stellen fest, dass je offener die
Gruppenstrukturen gestaltet sind — je grofRer die Gruppe und je einfacher der
Gruppenzugang —, desto mehr wird eine individuelle Reaktion der benachteiligten
Person beflrwortet, wahrend bel einer geschlossenen Gruppe, eine Kkollektive
Reaktion der Gemeinschaft bevorzugt wird (Lalonde/Silverman (1994), S. 83).

- Die Einfuhrung eines fairen prozeduralen Bewertungssystems beeinflusst die
Zufriedenheit von Mitarbeitern, die sich zuvor unfair beurteilt fUhlten positiv (Taylor
et al. (1998)).

Fur die Untersuchungen der Unfairness zeigt sich folglich, dass weder eine einheitliche
Definition oder theoretische Basis noch en konsolidierter Messansatz besteht.

Fortschrittlicher stellt sich die Forschung zur vierdimensionaen Fairnesserfassung dar.



Autor (Jahr)

Unter suchtes
Kernmodell

Fairnessdimensionen

Theor etische Basis

Unter suchungs-
methodik und
Datengrundlage

Zentrale fair nessbezogene Er gebnisse

Shapiro (1991) Effekt von Erklarungen | Ungerechtigkeit keine Priméar Untersuchung Eine Erklarung kann eine
auf die Erfahrungen mit Feldstudie Ungerechtigkeit abschwéachen.
Ungerechtigkeit. Def.: social disadvantage
192 Studenten
Messung: 3-Items
Lalonde/ Silverman Einfluss des Gruppen- Unfairness Social Categroy Priméar Untersuchung Je offener die Gruppenstrukturen, desto
(1994) zusammenhalts auf die Salience Experiment mehr wird eine individuelle Reaktion
Wahl der Reaktion auf | Def.: social disadvantage befiirwortet. Je geschlossener, desto
unfaires Verhalten. _ 90 Personen eher wird eine kollektive Reaktion
Messung: durch Experiment- bevorzugt.
bedingungen
Davidson/ Friedman | Unterschiede in der Dauerhafte Unfairness Social Account Priméar Untersuchung Sowohl weil3e als auch schwarze
(1998) Reaktion von weilen Effekt Theory Feldstudie Manager empfinden die gleiche

und schwarzen
Menschen auf soziale
Bewertungen.

Def.: ,, grown social
disadvantage"

Messung: Single-Item-
Ldsung

Studiel- 3:35-97
schwarze und weil3e
Manager

Ungerechtigkeit gegentiber schwarzen
Managern als stérker.




Taylor/ Masterson/ Wiewird die Prozessfairness Group Vaue Model Priméar Untersuchung Manager, die sich vor Einfihrung des
Einflhrung eines Feldexperimente neuen Bewertungssystems unfair
Renard/ Tracy prozedural fairen Def.:* Procedural justice beurteilt fiihlten, regierten positiver auf
(1998) Bewertungssystems principlesrequire the HR Studie 1: 140 Manager | die Implementierung al's Manager, die
empfunden? decisions be governed by a sich auch vorher schon fair behandelt
set of procedures that fuhlten.
safeguard accuracy, .
consistency, correctability, Studie 2: 92 Manager
freedom from bias and
employees” input”
Messung: 8 Items
Brebels/ deCremer/ Unter welchen Prozessfairness Focus Theory Primar Untersuchung Hohes Sicherheitsbediirfnis hat einen
Sedikides (2008) Bedingungen fihrt Experimente negativen moderierenden Effekt auf die
prozedurale Unfairness | Def.. , refersto the degreeto | Group value Model Beziehung zwischen prozedurale
zu Vergeltung. which the process on which 47-117 Personenin 5 Unfairness und Vergeltung.

enacting authoritiesrely to
make decisions or perceived
asfair by group members or
employees.”

Messung: durch 2 Items oder
Experimentbedingungen

Studien

Tabelle 1: Synopse der Studien zur Unfairness im Rahmen der Management-Mitarbeiter-Beziehung




3.1.2 Der Einfluss der Fairness innerhalb von Management-Mitar beiter-Inter aktionen
auf das Verhalten der Mitarbeiter
Insgesamt konnten 14 Studien innerhalb der Literaturrecherche identifiziert werden, die sich

in den letzten 19 Jahren mit dem Konzept der Fairness befassten. Wie in Kapitel 2 und 3
dargestellt, liegt der Fokus dieses Beitrags auf der Konzeptionalisierung des Fairness-
Konstrukts entsprechend dem Ansatz nach Colquitt et a. und Cohen-Carash/Spector. Somit
wird nur auf die Studien eingegangen, die eine oder mehrere der genannten Dimensionen —
Verteilungs-, Prozess, Interaktions-, interpersonale oder informationale Fairness -
betrachten. Aus diesem Grund wird auf die Studie von Sager nicht néher eingegangen, da sie
sich mit einem globalen Fairnessurteil befasst (Sager (1991)).

Die Definition der einzelnen Dimensionen féllt den Autoren aufféallig schwer, zu erkennen
daran, dass die meisten Studien die Dimensionen wie z.B. die Prozessfairness mit
Begriffsbestimmungen wie ,,the degree to which those affected by (the) alocation decisions
perceive them to have been made according to far methods and guidelines
(Niehoff/Moorman (1993), S. 531) oder ,individuals perceptions about fairness of formal
procedures governing decision“ (Masterson et al. (2000), S. 739) definieren. Ahnlich werden
die Verteillungsfairness und die Interaktionsfairness beschrieben. Solche Definitionen sind
alerdings unzuléassig, weil der zu definierende Begriff selbst Bestandteil der Definition ist. In
dieser Hinsicht zuldssige Definitionen finden sich fur die Vertellungsfairness z.B. bel
Chen/Choi/Chi ((2002), S. 808), die Entgeltgerechtigkeit a's, regarding compensation relative
to specific social referents’ definieren. Da die distributive Fairness aber nicht nur fokussiert
auf das Entgelt betrachtet werden darf, wird noch die Begriffsbestimmung nach Janssen hier
herangezogen, der sie as ,effort-reward ratio® ((2003), S. 1040) betrachtet. Die
Verteilungsfairness wird folglich als, die Beitrags-Ergebnis-Ratio einer Person im Vergleich
zum Verhdtnis einer Referenzperson betrachtet. Ahnliche Definitionen finden sich in
Tabelle 3.

Die Interaktionsfairness wird nur in einer Studie explizit definiert. George/Zhou ((2007), S.
608) erlautern, dass die Fairness in Interaktionen ,encompasses both supervisors being
forthcoming with relevant knowledge and information about job-related decisions and why
they were made and supervisors being interpersonally sensitive to employees and their needs
and treating them with kindness, respect and dignity”. Diese Begriffsbestimmung lasst auch
die Trennung der Interaktionsfairness in eine zwischenmenschliche und eine informationale

Seite erkennen, die so allerdings in keiner der Studien vorgenommen wird.



Keine der Studien zieht eine adaquate Definition des Begriffs Prozessfairness heran, da in
keiner der Definitionen aufgenommen wird, wann ein Prozess als fair gilt. Aufféllig ist aber,
dass fast jede Mulit-ltem-Operationalisierung die sechs Kriterien nach Greenberg erfasst.
Somit wird, wenn auch nicht explizit, in diesen Studien davon ausgegangen, dass die Art eine
Entscheidung zu fallen, dann gerecht ist, wenn sie repréasentativ, kontrolliert, frei vom
Eigeninteresse des Entscheidungstragers, adaguat, konsistent und widerrufbar umgesetzt
wurde (Niehoff/Moorman (1993); Stroessner/Heuer (1996); Skarlicki/Folger/Tesluk (1999);
Luo (2007)).
Als theoretische Basis werden in vielen Studien die ,, Equity” Theorie — sowie das inhaltlich
ahnliche , Confirmation-/Disconfirmation-Paradigm“ — und die ,Socia Exchange Theory*”
genutzt, um ale Dimensionen zu begrinden. Nur Luo (2007) nutzt fir jede seiner drei
Dimensionen eine andere theoretische Basis.
Zur Messung der verschiedenen Dimensionen werden in den meisten Studien Skalen mit
mehreren Items herangezogen, die sich auf die Kriterien aus Tabelle 2 im Anhang stitzen.
Ausnahmen bilden Tyler (1994), Chen/Choi/Chi (2002), die nur ein oder zwe Items
heranziehen, die direkt nach der Fairness eines Prozesses fragen. Der meistbeachtete
Operationalisierungsansatz ist der von Niehoff/Moorman (1993). Der Inhalt ihrer
Itembatterien basiert fur die Verteillungsfairness auf dem ,, Equity”-Prinzip und umfasst vier
Items. Die Prozessfairness machen sie an den sechs Kriterien nach Leventhal (1980) fest. Sie
operationalisieren die Interaktionsfairness nicht getrennt nach interpersonaler und
informationaler Dimension, wie es Greenberg (1993) vorschlagt, sondern als einen Faktor.
Basis bilden hier die vorgeschlagenen Indikatoren von Bies’Moag (1986) und Shapiro (1991).
Dieser dreidimensionale Ansatz wurde von Erdogan/Liden/Kraimer (2006) adaptiert, ebenso
wie von George/Zhou (2007). Einen inhaltlich, wie umfangreich &hnlichen Ansatz nutzen
Skarlicki/Folger/Tesluk (1999), so dass die Kriterien, die in der Fairnessliteratur zur Messung
der Fairnessdimensionen von Leventhal (1980), BiessMoag (1976) und Shapiro (1994)
postuliert wurden und die in Tabelle 2 im Anhang zusammengefasst sind, als weitreichend
anerkannt gelten durften.
M ethodisch wurden zur Erhebung dieses umfassenden Messapparats Feldstudien genutzt, nur
Stroesser/Heuer (1996) ziehen die Methodik des Experimentes heran und lassen die
Prozessfairness anhand von zwei Items einschétzen.
Die zentralen Ergebnisse der Studien sollen im Folgenden kurz dargestellt werden:

- Als Konsegquenzen der Entgeltgerechtigkeit kann ein ausgeprégtes Organizational

Citizenship Behavior (Netemeyer et al. (1997)), eine hdhere Entgeltzufriedenheit und



eine verringerte Kindigungsabsicht identifiziert werden (Chen/Choi/Chi (2002)). Eine
hohe distributive Fairness zieht zudem auch eine hohere Zufriedenheit mit
Bewertungssystemen durch Manager nach sich (Janssen (2003)). Masterson et al.
(2000) stellen fest, dass durch eine ausgeprégte Prozessfairness die Leistungen, die
mit der Organisation verbunden sind, besser eingestuft werden. Die Autoren kdnnen
ebenfalls nachweisen, dass die Interaktionsfairness einen positiven Einfluss auf die
Performance hat, die in Zusammenarbeit mit dem Vorgesetzten erbracht wird.
George/Zhou (2007) koénnen neben dem Vertrauen und dem personlichen Feedback
auch die Interaktionsfairness als  Einflussfaktor des  unterstiitzenden
Fuhrungsverhaltens identifizieren. Die Effekte der drei Fairnessdimensionen innerhalb
strategischer Allianzen untersucht Luo (2007). Der Autor stellt fest, dass jede der
Fairnessarten Einfluss auf den Erfolg einer solchen Allianz hat.

In den Studien konnen weiterhin  verschiedene  Determinanten  der
Fairnessdimensionen ermittelt werden: So betrachtet Tyler (1994) die distributive und
prozedurale Fairness sowie ihre Antezedenten. Die distributive Fairness wird durch
die Prozesskontrolle, die Neutralité, die Glaubwirdigkeit und den Status des
Probanden sowie die HOhe des Ergebnisses beeinflusst. Fur die Prozessfairness
konnen nur die Prozesskontrolle, die Glaubwirdigkeit und der Status als
Determinanten nachgewiesen werden (Tyler (1994)). Zudem identifizieren
Erdogan/Liden/Kraimer (2006), die in der Unternehmenskultur verankerten Werte
Respekt, Teamorientierung und geringe Aggression als Einflussfaktoren der
Interaktions- und Verteillungsfairness. Auch Ramaswami/Singh (2003) kénnen
mehrere Determinanten der drei Fairnessdimensionen identifizieren, wie der Bezug
von Pramien oder die Form der Leistungsbewertung fir die distributive Fairness und
die konsistente Umsetzung und die Beteiligungsmdglichkeit fir die Prozessfairness.
Die Betelligungsmdglichkeit an einer Entscheidung kann ebenfalls als Antezedent der
I nteraktionsfairness nachgewiesen werden (Ramaswami/Singh (2003), S. 59).

Auch Untersuchungen zu Mediatoren- und Moderatoren-Modellen werden im Rahmen
der unternehmensinternen Beziehungen durchgefihrt. Niehoff/Moorman (1993)
analysieren den mediierenden Einfluss der Verteilungs, Prozesss und
Interaktionsfairness in der Beziehung zwischen Kontrollmethoden und Organizational
Citizenship Behavior (OCB). Ramaswami/Singh untersuchen die mediierenden
Effekte des Vertrauens in den Vorgesetzten und der Arbeitszufriedenheit in der

Beziehung zwischen den Fairnessdimensionen und dem Commitment zum



Unternehmen und dem opportunistischen Verhalten. Beide Mediatoren Uben einen
positiven Effekt auf das Commitment aus, aber nur das Vertrauen in den Vorgesetzten
zieht einen negativen mediierenden Effekt auf das opportunistische Verhalten nach
sich (Ramaswami/Singh (2003), S. 59). Neben dem negativen direkten Einfluss der
Kontrollmethoden auf das OCB kann ebenfalls ein positiver indirekter Effekt Uber die
Fairnessdimensionen diagnostiziert werden. In den weiteren Studien wird nicht
Fairness als Moderator oder Mediator herangezogen, sondern es wird nach Faktoren
gesucht, die eilnen entsprechenden Einfluss auf die Beziehung zwischen Fairness und
den jeweiligen Konsequenzen haben. Masterson et al. (2000) identifizieren die
wahrgenommene Unterstitzung der Organisation als Mediator in der Beziehung
zwischen der Interaktionsfairness sowie der Prozessfairness und der erbrachten
Leistung. Singh (1997) kann nicht nur nachweisen, dass die interpersonale Fairness
mit der Wahl der Allokationsregeln variiert, sondern auch, dass diese Beziehung durch
die Gruppenharmonie moderiert wird. Sowohl die Verteilungs-, als auch die Prozess-
und Interaktionsfairness haben einen negativen Einfluss auf das Vergeltungsverhalten
von Mitarbeitern. Dieser Zusammenhang wird durch eine negative Affektivitdt und
Unfreundlichkeit positiv moderiert (Skarlicki/Folger/Tesluk (1999)).

- Waterhin ist die Studie von Stroessner/Heuer (1996) zu nennen, die untersuchen, ob
Individuen eine Scheinbeziehung zu einer Gruppe aufbauen, wenn deren Mitgliedern
eine prozeduradle Ungerechtigkeit widerféhrt. Die Probanden bauten eine
hypothetische Beziehung zu der unfair behandelten Person auf und waren unzufrieden
mit dem Entscheidungstrager (Strossner/Heuer (1996)).

Zwar werden die Dimensionen detaillierter definiert und auch die Messansétze fallen
einheitlicher aus als im Rahmen der Forschung zur Unfairness, allerdings mangelt es auch den
hier aufgefUhrten Studien oft an einer ausgepragten und spezifischen theoretischen Basis. Im
Folgenden sollen die hier diskutierten Aspekte fur die Forschung im unternehmensexternen

K ontext betrachtet werden.



Autor (Jahr) Unter suchtes Fair nessdimensionen Theor etische Basis Untersuchungs- Zentrale fair nesshezogene Er gebnisse

Kernmodell methodik und
Datengrundlage

Sager (1991) Einfluss der Globales Fairnessurteil | Confirmation- Quantitative Veranderungen im Arbeitsumfeld —wie
wahrgenommene Fairness discnfirmation Primaruntersuchung eine hdhere wahrgenommene Fairness -
auf die Def. k.A. paradigm Experiment zogen keine signifikanten Verénderungen
Kndigungsabsicht. ] 96 Verkaufs-mitarbeiter | mit Blick auf die Kiindigungsabsicht nach

Messung: Single-ltem sich.
Niehoff/ Moorman Fairness als Mediator Distributive Fairness: Keine Angaben Primar Untersuchung Die Kontrollmethoden haben direkt einen

(1993)

zwischen Methoden der
Kontrolle und OCB.

Def.: kK.A.

Messung: 5 Items

Prozessfairness:

Def.: “...fair formal
procedures’

Messung: 6 Items

Interaktionsfairness:

Def.. “...fairness of the
treatment an employee
receivesin the
enactment of formal
procedures or in the
explanation of this
procedure.”

Messung: 9 Items

Feldstudie

231 Mitarbeiter

negativen Effekt auf das OCB, aber durch
die Mediation der Fairnessdimensionen
lassen sich positive Effekte feststellen.




Tyler (1994) Determinanten der Distributive Fairness Ressource-Based Priméar Untersuchung Als Antezedenten der distributiven
distributiven und Model/ Relationa Feldstudien Fairness konnten Prozesskontrolle,
prozeduralen Fairness. Def.. k.A. Model Neutralitét, Glaubwiirdigkeit, Status und

303 Personen Hohe des Ergebnisses nachgewiesen
werden. Als Determinanten der
. Prozessfairness wurden Neutralitét,
Prozessfaimess Glaubwiirdigkeit und Status identifiziert
Def.: , evaluation of
how decisionsare
made”
Messung: jeweils 2
Items

Stroessner/ Heuer Existenz von Prozessfairness Ressource-Based Primar Untersuchung Aulenstehende bauen eine

(1996) Scheinbeziehung bei der Model/ Relational Experimente Scheinbeziehung zu einer Gruppe auf,
Bewertung der Fairness Def.:* how people Model wenn sie erkennen, dass deren Mitglieder
gegeniiber Gruppen. assess fair treatment” Experiment 1: 127 unfair behandelt wurden und sind

Studenten deswegen unzufrieden mit den
Messung: 4 Items Entscheidern.
(Thibault/Walker Experiment 2: 18
(1978) und Lind/Tyler Studenten
(1988))

Netemeyer/ Boles/ Einfluss der distributiven | Entgeltgerechtigkeit Equity Theory Quantitative Nur in einer Studie konnte die

McKee/ McMurrian | Fairness auf das OCB. Def.:* The perceptions Primaruntersuchung Entgeltgerechtigkeit als Determinante des

(1997) by employees that they OCB identifiziert werden

have been rewarded Feldstudie
fairly given their )
responsibilities, duties, Studie 1: 150
performance and so Mitarbeiter
o Studie 2: 186
Mitarbeiter

Messung: 4 Items
(Price/Mueller (1986))




Singh (1997) Effekte der Interpersonale Fairness | Equity Theory Priméar Untersuchung Es konnte die Gruppenharmonie als
Allokationsregel auf die Experimente Moderator identifiziert werden. Die
wahrgenommene Def.: , divide fairly” interpersonale Fairness variierte mit der
interpersonale Fairness. _ 55 Teilnehmer in 3 Wahl der Allokationsregeln.

Messung: JFunktion Experimenten
Skarlicki/Folger/ Die Personlickkeit als Distributive Fairness: Keine Angaben Quantitative Eine negative Affektivité und

Tesluk (1999)

Moderator in der
Beziehung zwischen

Fairness und Vergeltung.

, fairness of outcomes*

Messung: 4 Items

Prozessfairness. “ the
perception that fair
procedures were used
to derive outcomes’

Mesung: 8 Items

Interaktionsfairness:
“the perceived fairness
of interpersonal
treatment by a
supervisor”

Messung: 9 Items

Primaruntersuchung
Feldstudie

188 Mitarbeiter

Unfreundlichkeit haben einen
moderierenden Einfluss auf die
Beziehung zwischen Fairness und
Vergeltungsverhalten.




Masterson/ Lewis/ Einfluss der Interaktions- | Interaktionsfairness Social Exchange Priméar Untersuchung Interaktionsfairness beeinflusst die
Goldman/ Taylor und Prozessfairness auf Theory Feldstudie Performance, die mit dem Vorgesetzten
(2000) die Arbeitseistung unter | Def.: , interpersonal verbunden ist (Mediator LMX).
Beriicksichtigung treatment* 651 Mitarbeiter Prozessfairness beeinflusst die Leistung
verschiedener sozialer die mit der Organisation verbunden ist
Beziehungen. (Mediator: wahrgenommene
Unterstiitzung durch die Organisation).
Messung: 7 Items
(Folger/Konovsy
(1989))
Prozessfairness:
Def.: ,, individuals’
per ceptions about
fairness of formal
procedures governing
decisions"
Messung: 2 Items
(Tyler/Lind (1992))
Chen/ Choi/ Chi Entgeltgerechtigkeit Entgeltgerechtigkeit Equity Theory Priméar Untersuchung Ein vorteilhafteres Entgelt gegenliber
(2002) zwischen einheimischen Feldstudie auslandischen Kollegen wird fairer
und auslandischen Def.:“regarding Social comparison empfunden, als gegeniiber lokalen
Referenzpersonen. compensation to Theory 161 chinesische Kollegen. Die Entgeltfairness hat einen
specific social Mitarbeiter in einem positiven Effekt auf die
referents’ internationalen JvV Entgeltzufriedenheit und einen negativen

Messung: 1 Items

Effekt auf die Kindigungsabsicht.




Janssen (2003) Wahrgenommene Distributive Fairness Equity Theory, Priméar Untersuchung Durch eine hohe wahrgenommene
Fairness als Moderator Activation Theory Feldstudie Fairness reagieren Manager zufriedener
zwischen Joberwartungen, | Def.. , effort-reward und mit héherer Leistung auf
Jobleistung und ratio* 134 Mitarbeiter Berufserwartungen.

Jobzufriedenheit.

Messung: 6 Items
(vanyY peren (1996)

Ramaswami/ Singh | Determinanten der Distributive Fairness Equity Theory Quantitative Als Determinanten konnten die

(2003) Entgeltgerechtigkeit Def.; ,Magnitude of Primaruntersuchung Beteiligung, der Bezug zur Leistung, die
rewards’, Social Exchange konsistente Umsetzung und die Eignung

Theory Feldstudie der Beurteilungsprozesses identifiziert.

Messung: 4 Items
(Folger/K onovsky 154 Manager
(1989)).

Prozessfariness,

Def.: ,,..deals with how
decisions are made*

Messung: 4 Items
(Folger/ Konovsky
(1989), Moorman
(1991)).

interaktionale Fairness

Def.: ,,...how decisions
are communicated”

Messung 5 Items
(Folger/ Konovsky
(1989), Moorman
(1991)).




Erdogan/ Liden/
Kraimer (2006)

Moderierender Effekt der
Unternehmenskultur auf
die Beziehung zwischen
Gerechtigkeit und Leader-
Member-Exchange.

Interaktionsfairness

Def .. ,, fairness of
inter personal
communication®

Messung: 9 Items
(Niehoff/Moorman
(1993))

Distributive Fairness

Def.: “reward fairness’

Messung: 4 Items
(Niehoff/Moorman
(1993))

Fairness Theory

Priméar Untersuchung
Feldstudie

263 Lehrer

Das Ausmald indem distributiver oder
Interaktionsfairness Aufmerksamkeit
geschenkt wird, variiert mit dem Grad in
dem Werte wie Respekt, Aggression oder
Teamorientierung in der
Unternehmenskultur integriert sind.




Luo (2007)

Unabhangige und
interagierende Effekte der
Prozess-, Interaktions-
und Verteilungsfairnessin
strategischen Allianzen.

Prozessfairness,

Def.: , .. the extent to
which the strategic
decision-making
process and procedures
that impact each
party’sgains and
interests are impartial
and fair as perceived by
the boundary spanners
representing each party
inan alliance” .

Messung: 8 Items
I nteraktionsfairness

Def.:“ .. the extent to
which interpersonal
treatment and
information exchange
between boundary
spanners representing
each party arefair”,

Messung: 6 Items;
Verteilungsfairness

Def.: ,, ... distribution of
benefits and harms,
rewards and costs, and
other things that affect
the well-being of the
individual members of a
group or community* .

Messung: 4 Items

Equity Theory
Group value model

Socia Exchange
Theory

Primar Untersuchung
Feldstudie

127 Manager

Jede der Fairnessdimensionen hat einen
positiven Einfluss auf die Leistung der
Allianz.




George/ Zhou
(2007)

Interaktionsfairness als
Aspekt des
Fihrungsverhaltens um
ein unterstiitzendes
Umfeld zu schaffen.

Interaktionsfairness

Def.: , ...encompasses
both supervisors being
forthcoming with
relevant knowledge and
information about job-
related decisions and
why they were made
and supervisors being
inter personally
sensitive to employees
and their needs and
treating themwith
kindness, respect, and
dignity”

Messung: Messung: 9
Items
(Niehoff/Moorman
(1993))

Keine Angaben

Primar Untersuchung
Feldstudie

188 Mitarbeiter

Neben Vertrauen und Feedback ist
Interaktionsfairness ein Aspekt des
unterstiitzenden Fihrungsverhaltens

Tabelle 2: Synopse der fairnesshezogenen Studien in der Management-Mitarbeiter-Beziehung.




3.2 Zur Relevanz der Fairnessin externen Unter nehmensbeziehungen
Aholt et al. (2008) kénnen durch ihre bibliographische Kopplung nachweisen, dass Studien

zur Fairness im Bereich des Marketing gegentber externen Kunden insbesondere die
Preisfairness und das Beschwerdemanagement fokussieren. Auch die Ergebnisse dieses
Beitrags weisen in dieselbe Richtung. Somit soll im folgenden Abschnitt zuerst auf die
identifizierten Studien zur Preisfairness eingegangen werden und im zweiten Unterkapitel

werden die Studien dargestellt, die sich mit mehreren Dimensionen der Fairness befassen.

3.2.1 Der Einflussder Preisfairness auf Kundenr eaktionen
Die erste Studie die zur Preisfairness identifiziert wurde, stammt aus dem Jahr 1999 von

Bolton/Lemon (S. 172) und definiert Preisfairness, ,,as the customer’ s changing evaluation of
the fairness of the level of economic benefits derived from usage, in relation to the level of
economic costs (payment)”. Dieser Definition ermangelt es noch an dem Vergleich der
eigenen Ratio gegentiber dem Input-Output-Verhaltnis einer Referenzperson. Dieses Defizit
wurde auch Bolton/Warlop/Alba (2003) aufféllig und sie definieren die Preisfairness als
Transaktionsfairness, die sie als Funktion anderer sowie potentieller Transaktionen sehen und
in die ebenso die Erfahrung mit Input-Output-Verhédltnissen anderer Personen einflief3t
(Bolton/Warlop/Alba (2003), S. 489). Wie aus Tabelle 3 ersichtlich, wird diese Definition in
dem Grofdteil der Studien herangezogen oder darauf verwiesen. Die Definition der
Preisfairness l&sst besonders die N&he zur distributiven Fairnessdimension erkennen
(Fisk/Young (1984); Huppertz/Anderson/Evans (1978); Oliver/deSarbo (1988)). Allerdings
bleibt die Beurteilung der Preisfairness auf der Input-Seite des Kunden auf den Preis
beschrankt — also eine monetare GrofRe —, wahrend im Fall der allgemeinen distributiven
Fairness auch nicht-monetére Leistungen — wie Arbeitskraft — berticksichtigt werden (Maier
et al. (2007), S. 98).

Die , Equity” Theorie stellt in diesem Forschungsrahmen, wie zu erwarten, die herausragende
theoretische Basis dar (Bolton/Lemon (1999); Xia/Monroe/Cox (2004); Lo/Lynch/Staelin
(2007); Anderson/Simester (2008)). Campbell (1999) zieht zu dem die , Attribution Theory*
heran, um Preisanstiege zu rechtfertigen und Haws/Bearden (2006) fundieren ihre Studie as
einziges Autorenteam auf der ,,Fairness Heuristic Theory* nach Lind (2001).

Mit Blick auf die Wahl eines Oper ationalisier ungsansatzes lasst sich erkennen, dass in dem
Groldeil der Studien auf einen Single-Iltem-Ansatz zuriickgegriffen wird. Durch ihn wird

direkt erfragt, wie fair der Preis einer Leistung durch die Probanden beurteilt wurde



(Bolton/Lemon (1999); Campbell (1999); Bolton/Warlop/Alba (2003); Bolton/Alba (2006);
Campbell (2007); Anderson/Simester (2008)). Eine Ausnahme bilden Haws/Bearden (2006),
die einen Ansatz mit mehreren Items wahlen, die sie aus den Studien von Darke/Dahl (2003)
und Xia/Monroe/Cox (2004) kombinieren. Darke/Dahl ((2003), S. 335) erfassen die
Preisfairness in ihrem ,Perceived Fairness Index* durch sechs Items, die die Fairness,
FragewUrdigkeit, Rechtfertigung, Ehrlichkeit oder Unfairness eines Preises erfassen und ob
sich die Probanden durch die Preissetzung betrogen fuhlen. Zudem wurden durch
Haws/Bearden (2006) noch Items aus dem Beitrag von Xia/lMonroe/Cox (2004)
herangezogen, die zwar keine eigene empirische Uberpriifung durchfiinren, aber theoretisch
begrinden, dass Preisfairness sowohl kognitiv als auch affektiv evaluiert werden sollte
(Xia/lMonroe/Cos, (2004), S. 2). Einen anderen Weg wahlen Lo/Lynch/Staglin (2007), die die
Fairness durch das Design ihrer Experimente manipulierten und somit selbst bestimmen,
welche Situation a's unfair gewertet werden soll (Lo/Lynch/Staelin (2007), S. 130ff.).

Bel Betrachtung der gewahlten Methodik fallt auf, dass vorrangig Experimente mit
Studenten vorgenommen wurden: Zwar wurden einige durch eine wiederholte Durchfihrung
mit Konsumenten validiert, aber die Tatsache, dass innerhalb der Recherche nur eine
Feldstudie identifiziert werden konnte, weist auf einen erhthten Forschungsbedarf im
Rahmen der Feldstudie zur Preisfairness hin.

Die zentralen inhaltlichen und fairnessbezogenen Ergebnisse sollen im Folgenden kurz
dargestellt werden:

- Ein postiver Einfluss der Preisfairness kann auf die Kundenzufriedenheit
nachgewiesen werden. Beeinflusst wird die Preisfairness durch die Erwartungen, die
ein Kunde an eine Dienstleistung stellt, sowie durch normative Vergleiche von Preis
und Leistung (Bolton/Lemon (1999), S. 183). Auch Bolton/Alba kénnen nachweisen,
dass ein Preisanstieg, der synchron mit dem Anstieg der Produktionskosten erfolgt, als
fair betrachtet wird ((2006), S. 264). Weiterhin wird die wahrgenommen Preisfairness
durch den Einsatz dynamischer Preisstrategien reduziert (Haws/Bearden (2006);
Lo/Lynch/Staelin  (2007)). Im Fall ener Preisdiskriminierung verschiedener
Kundengruppen kann festgestellt werden, dass die Nachfrage in diesen Segmenten um
6-8%  sinkt  (Anderson/Simester  (2008)).  Preisanstiege  werden im
Dienstleistungsbereich eher als fair bewertet as im Konsumguterbereich
(Bolton/Alba, (2006), S. 264).

- Bel der Bewertung der Preisfairness beziehen Kunden zudem mit ein, wie hoch

eventuelle Preiserhthungen in der letzten Zeit ausfielen und welches Ziel das



Unternehmen mit der Preiserhéhung verfolgte. Als Moderator auf diese
Zusammenhange kann die gute Reputation eines Unternehmens identifiziert werden
(Campbell (1999), S. 197). Das Motiv der Preiserhthung hat auf3erdem einen hoheren
Einfluss auf die Preisfairness als der Affekt (Campbell (2007), S. 269).

- Bolton/Warlop/Alba (2003) untersuchen welche Referenzpunkte Konsumenten zur
Bewertung der Preisfairness heranziehen. Sie kdnnen die Produktionskosten, Preise
der Konkurrenz und Preise in der Vergangenheit als Quelle zur Evaluation bestimmen.
Zudem kommen sie zu dem Schluss, dass der Einfluss der Inflation auf die
Preisentwicklung durch die Kunden eines Unternehmens unterschétzt wird
(Bolton/Warlop/Alba (2003), S. 488). Campbell stellt zudem fest, dass Menschen als
Quelle zur Information Uber die Preisfairness, einen positiveren Effekt auf die
Evaluation der Preisfairness nach sich ziehen, als nichtmenschliche Quellen — wie
Anzeigen oder Zeitungsartikel (Campbell (2007), S. 269).

Zwar herrscht in der Forschung zur Preisfairness nahezu Einigkeit Gber die Definition und die
theoretischen Grundlagen, alerdings existieren fur ihre Messung nur ein indirekter Ansatz
und Single-Item-Skalen. Beziiglich der Entwicklung eines  anerkannten
Operationalisierungsansatz existiert hier noch weiterer Forschungsbedarf.



Autor (Jahr) Unter suchtes Fair nessdimensionen Theor etische Basis Unter suchungs- Zentrale fair nesshezogene Er gebnisse
Kernmodell methodik und
Datengrundlage
Bolton/ Lemon | Analyse der Preisfairness: “asthe Equity Theory Quantitative Ein Konsument ist dann zufrieden, wenn er
(1999) Determinanten zur customer’s changing Primaruntersuchung das Kosten-Nutzen-Verhdltnis als
Bereitschaft evaluation of the fairness ausgeglichen empfindet
zukiinftiger of the level of economic Feldstudie

Servicenutzung.

benefits derived from
usage, in relation to the
level of economic costs

(payment)”

Messung: Single-Item

Studie 1: 184 Kunden
einesinteraktiven
Entertainment-Service
Anbieters

Studie 2: Kunden eines
Mobil-Kommunikation

Anbieters (40%
Ricklauf)
Campbell Der Einfluss des Preisfairness: k.A. Attribution Theory Quantitative Sowohl die Hohe des zusétzlichen Profits
(1999) Motives einer Preis- Primaruntersuchung als auch die Ziele des Unternehmens durch
erhdhung auf die Experimente die Preiserhthung spielen bei der
wahrgenommene ] Bewertung der Preisfairness eine Rolle.
Preis(un)-fairness. Messung: Single-Item Studie 1: 108 MBA-
Studenten Die gute Reputation eines Unternehmens
zeigt einen positiven Effekt auf den eben
Studie 2: 86 Studenten erlauterten Zusammenhang.
Bolton/ Warlop/ | Welche Preisfairness: ,, a given Keine Angaben Quantitative Bei einem Anstieg der Produktionskosten
Alba (2003) Referenzpunkte function of the Primaruntersuchung wurde ein Preisanstieg alsfair
werden characteristics of other wahrgenommen. Ansonsten wurden Preise
herangezogen, um die | transactions or potential Experimente in der Vergangenheit oder von
Fairness eines Preises | transaction[...] andin Wettbewerbern als Referenzpunkte

Zu evaluieren?

comparison to a referents
persons’” outcome.”

Messung: Single-Item

35 Teilnehmer an neun
Experimenten

herangezogen. Der Einfluss der Inflation
auf die Preise wird durch die Kunden
unterschétzt.




Xial Monroe/ Determinanten und Preisfairness: s. Equity Theory Keine Umsetzung Als Determinante wurden Preisvergleiche
Cox (2004) Moderatoren der Bolton/Warlop/Alba vorgeschlagen und al's potentielle
wahrgenommenen (2003). Moderatoren die Ahnlichkeit der
Preisfairness. Transaktion, die Kosten der Transaktion,
die Art der Beziehung und soziale Werte
identifiziert.
V orgeschlagener
Messansatz mit 2-Items
Bolton/ Alba Effekt der Preisfairness: s. Keine Angaben Quantitative Die Preiserhthung mussin Relation zur
(2006) Synchronitét des Bolton/Warlop/Alba Priméruntersuchung Erhéhung der Produktionskosten stehen,
Kosten- und (2003). damit sie alsfair durch die Kunden
Preisanstiegs auf die Experimente wahrgenommen wird. Ein Preisanstieg wird
wahrgenommene ) bei Dienstleistungen eher akzeptiert als bei
Preisfairness. _ 50-198 Studenten in K onsumgtitern.
Messung: Single-ltem vier Experimenten
Haws/ Bearden | Effekteder Preisfairness. s. Fairness Heuristic Quantitative Durch dynamische Preisstrategien wird die
(2006) dynamischen Bolton/Warlop/Alba Theory Primaruntersuchung wahrgenommene Preisfairness reduziert.
Preissetzung auf die | (2003).
wahrgenommene Experimente
Preisfairness der _
Kunden. Studie 1: 292 Studenten
9-Items nach Darke/Dahl
(2003) und Studie 2: 129 Studenten
XialMonroe/Cox (2004) _
Studie 3: 155 Studenten
Lo/ Lynch/ Unter welchen Preisfairness. s. Equity Theory Quantitative Wird die Qualitét des Produkts des
Staelin (2007) Bedingungen Bolton/Warlop/Alba Primaruntersuchung Referenzprodukts schlechter eingeschétzt

empfinden Kunden,
die attraktiveren
Konditionen anderer
Konsumenten als
gerecht?

(2003).

Durch Experimentdesign

Experimente

100 Konsumenten

(B-Ware), dann wird die preisliche
Besserstellung anderer akzeptiert.

Wird die zusétzliche Leistung zum gleichen
Preis as unnitzlich empfunden, wird die
Besserstellung ebenfalls akzeptiert.




Campbell Welche Quellen Preisfairness. s. Keine Angaben Quantitative Es konnten Unterschiede in den Effekten
(2007) beeinflussen die Bolton/Warlop/Alba Primaruntersuchung durch menschliche und nichtmenschliche
wahrgenommene (2003). . Quellen festgestellt werden.
Preisfairness? Experimente
Das Motiv der Preiserhhung hat einen
Studie 1: 97 Studenten
Messung: Single-ltem hoheren Einfluss als der Affekt.
Studie 2: 260 Studenten
Studie 3: 80 Studenten
Anderson/ Resaktion der Preisfairness: k. A. Equity Theory Quantitative Die Preisdiskriminierung von
Simester (2008) | Nachfrage auf unfaire Primaruntersuchung Kundengruppen fihrte zu einem Riickgang

Preise.

Messung: Single-Item

Feldtest

k.A.

der Nachfrage in diesen Segmenten um 6 —
8%.

Tabelle 3: Synopse der Studien zur wahrgenommenen Preisfairness durch Kunden




3.2.2 Der Einflussdesfairen Unternehmensver haltens auf Kundenr eaktionen
Mit Blick auf die Begriffsbestimmungen lassen sich die Definitionen fir die Verteilungs-,

Prozess- und Interaktionsfairness aus dem unternehmensinternen Bereich in diesem Fokus
analog anwenden. Jeder Kunde wird ein Ergebnis dann als fair beurteilen, wenn seine Input-
Output-Ratio mit der einer Referenzperson in Einklang steht (Smith/Bolton/Wagner (1999)).
Ebenso l&sst sich die Prozessfairness auf die Unternehmen-Kunden-Beziehung transferieren.
Ein Prozess wird durch einen Kunden als gerecht erachtet, wenn er konsistent, représentativ,
frel von Eigeninteresse, kontrolliert und auf adaquaten Informationen beruhend vollzogen
wurde und dem Kunden die Moglichkeit gewéhrt wird, Widerspruch zu erheben
(Kumar/Scheer/Steenkamp (1995)). Die Interaktionsfairness in einer Unternehmen-Kunden-
Bezichung wird unter den Bedingungen der Einhaltung gesellschaftlicher
zwischenmenschlicher Standards und der Offenheit, Ehrlichkeit und Verstéandlichkeit des
Informationsverhaltens als hoch beurteilt (Smith/Bolton/Wagner (1999)).

In den Studien zur Fairness innerhalb der Unternehmen-Kunden-Beziehung wird vorrangig
die , Social Exchange Theory" alstheor etische Basis herangzogen. Durch sie werden die drei
Dimensionen umfassend begrindet (Smith/Bolton/Wagner  (1999);  Tax/Brown/
Chandrashekaran (1998); Maxham/Netemeyer (2003)). Nur Homburg/Furst (2005) nutzen die
»EQuity“- Theorie zur Herleitung der Relevanz der distributiven Fairness und das , group
value model“ zur Diskussion der Prozess- und I nteraktionsfairness.

In den Studien von Tax/Brown/Chandrashekaran (1998), Smith/Bolton/Wagner (1999),
Maxham/Netemeyer (2003) und Homburg/First (2005) wurden Messansatze gewahlt, die,
wie in der Management-Mitarbeiter-Beziehung, die postulierten Indikatoren der jeweiligen
Fairnessdimensionen (s. Tabelle 1 im Anhang) umfassend oder teilweise berticksichtigen. Das
letztgenannte Forscherteam zieht zudem noch jeweils ein Item hinzu, dass die einzelnen
Dimensionen nochmals global erfasst (Homburg/Furst (2005), S.  110f.).
Kumar/Scheer/Steenkamp ziehen zwar auch die bereits genannten Kriterien heran, mischten
allerdings bei der empirischen Erfassung der Prozessfairness die Indikatoren der prozeduralen
und der interaktionalen Fairness, so dass die nachgewiesenen Effekte nicht trennscharf
zuzuordnen sind (Kumar/Scheer/Steenkamp (1995), S. 64). Solche Kreuzungen der
Indikatoren kommen in der vergangenen Fairnessforschung haufig vor und fihren zu einer
ausfuhrlichen Diskussion der adaquaten Trennung der Dimensionen (Ambrose/Arnaud
(2005); Bies (2005)), die schlussendlich die hier erwdhnten Dimensionen bestétigt.
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Methodisch werden zum grofdten Teil quantitative Feldstudien herangezogen, aber auch
Experimente (Smith/Bolton/Wagner (1999)) kommen zum Einsatz.
Die zentralen Ergebnisse lassen sich wie folgt zusammenfassen:

- In den untersuchten Beziehungen zwischen Hersteller und Zulieferer kdnnen
Kumar/Scheer/Steenkamp (1995) feststellen, dass eine hohe Verteilungs- und
Prozessfairness auf der schwéacheren Seite — hier die Handlerseite — eine erhthte
wahrgenommene Beziehungsgualitdt nach sich zieht. Dabei fallt der Einfluss der
Prozessfairness besonders stark aus. Ebenfalls im B-to-B-Bereich ist die Studie von
Homburg/Furst (2005) angesiedelt, die einen positiven Einfluss der drei
Fairnessdimensionen auf die Beschwerdezufriedenheit der Geschéftskunden
nachweisen. Der stéarkste Einfluss wird der distributiven Fairness zugesprochen.

- Fur die Beziehung zwischen Endkunden und Unternehmen liegen Studien zu
Konsequenzen und Determinanten vor: Als Determinante der distributiven Fairness
kénnen Smith/Bolton/Wagner (1999) die Kompensation identifizieren. Fir die
Prozessfairness ermittelt das Forscherteam die Antezedenten der Kurzfristigkeit, und
die Interaktionsfairness in der Kunden-Mitarbeiter-Beziehungen wird durch eine
Entschuldigung positiv beeinflusst, ebenso wie auch die Tatsache, dass die
Wiedergutmachung durch das Unternehmen initiiert wird (Smith/Bolton/Wagner
(1999), S. 368). Im B-to-C-Bereich kdnnen Tax/Brown/Chandrashekaran (1998)
ebenfalls nachweisen, dass die drei Fairnessdimensionen einen positiven Einfluss auf
die Reklamationszufriedenheit der Kunden haben, alerdings Ubt hier die
Interaktionsfairness den hochsten Einfluss aus.

Zwel der Studien aus Tabelle 5 im Anhang wurden nicht berticksichtigt, da sie sich mit keiner
der genannten Fairnessdimensionen auseinander setzen (Buchan/Croson/Johnson (2004), die
sich mit der subjektiven fairen Einstellung befassen und Ward/Ostrom (2008), die sich mit
dem Zweck von Kundenkritik auf Internetseiten beschéftigen).

Ebenso wie in den Studien zur Fairness in unternehmensinternen Beziehungen zeigt sich auch
in den Verdffentlichungen mit unternehmensexternem Fokus, dass es insbesondere an der
detaillierten und spezifischen theoretischen Fundierung mangelt. Die Ergebnisse der letzten

Unterkapitel sollen nun im folgenden Abschnitt zusammengefasst werden.
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Autor (Jahr)

Untersuchtes
Kernmodell

Fair nessdimensionen

Theoretische Basis

Untersuchungs-
methodik und
Datengrundlage

Zentrale fair nesshezogene
Ergebnisse

Kumar/ Scheer/ Effekte der Fairness | Distributive Fairness Keine Angaben Quantitative Die wahrgenommene
Steenkamp (1995) durch méchtige Primaruntersuchung distributive und prozedurae
Zulieferer auf Def.: , The fairness of earning or other Fairness erhoht auf der
schwéchere outcomes received” Feldstudie schwécheren Handlerseite die
Weiterverkaufer. ] i wahrgenommene
Messung: 5 Items (Price/Mueller (1986)). Studie 1: 309 Beziehungsqualitét.
Autohéndler in den
Prozessfairness Def .. ,, Fairness of the USA Dabei ist auffallig, dass der
suppliers Processes and proceduresin Effekt der Prozessfairness
relation to its resellers Studie 2: 289 stirker ausfallt.
Autohéndler in den
Messung: 12 Items (Kim/Mauborgne (1991); Niederlanden
Konovsky/ Cropanzano (1991)).
Smith/ Bolton/ Welche Attribute Distributive Fairness Confirmation-/ Quantitative Diedistributive Fairness wird
Wagner (1999) einer Reklamations- Disconfirmation Primaruntersuchung durch die Kompensation positiv

bearbeitung
beeinflussen die
wahrgenommene
Fairness.

Def.: “ resource allocation and outcome of
exchange’

Messung: 4 Items (Oliver/Swan (1984), Tax
(1993)

Prozedurale Fairness

Def.: “means by which decisions are made’
Messung: 2 Items (Tax (1993)).
Interaktionsfairness

Def.: ,manner in which information is
exchanged and outcomes are communi cated

Messung: 4 Items (Tax (1993)).

Paradigm

Social Exchange
Theory

Experiment

Studie 1: 375 Studenten

Studie 2: 602
Hotel kunden

beeinflusst, die Prozessfairness
durch die Schnelligkeit und die
Interaktionsfairness durch die
AuRerung einer Entschuldigung
und dadurch, dass die
Wiedergutmachung durch das
Unternehmen initiiert wurde.




Tax/ Brown/
Chandrashekaran
(1998)

Einfluss der
Fairnessim
Reklamationsfall

Distributive Fairness

Def.: ,, Provision of outcomes proportional to
inputs of an exchange”

Messung: 5 Items
Prozessuale Fairness

Def.: , ...the perceived fairness of the means
by which the ends are accomplished.”

Messung: 20 Items
Interaktionsfairness

Def.; , .. fairness of the interpersonal
treatment receive during the enactment of
procedures.”

Messung: 20 Items

Social Exchange
Theory

Quantitative
Primaruntersuchung

Feldstudie

257 Kunden

Die Fairnessdimensionen haben
einen positiven Einfluss auf die
Zufriedenheit mit der
Reklamationsbearbeitung. Die
Interaktionsfairness tbt den
groften Einfluss aus.




Maxham/
Netemeyer (2003)

Einfluss der
Fairness auf das
Lextra—role"
Verhalten der
Mitarbeiter
gegeniiber Kunden

Distributive Fairness

Def.: , Fairness of an exchange by comparing
input and outcomes"

Messung: 4 Items

(Tax/Brown/Chandrashekaran (1998))

Prozessuale Fairness:

Def.; “Fairness of the policies and procedures
used to achieve organisaztional outcomes’

Messung: 4 Items (Folger/ Konovsky (1989))

Interaktionsfairness

Def.; “ ...extent to which employees believe
they have been treated justly in their
interactions with the supervisor”

Messung: 4 Items (Folger/ Konovsky (1989),
Tax/Brown/Chandrashekaran (1998))

Social Exchange
Theory

Quantitative
Primaruntersuchung

Feldstudie

320 Mitarbeiter

Die Fairnessdimensionen
(Management) Uiben einen
positiven Effekt auf das , extra
role” Verhalten der Mitarbeiter
aus und insbesondere die
Prozessfairness hat den
hdchsten Einfluss. Die
distributive Fairness
(Mitarbeiter) hat den hochsten
Einfluss auf die
Kundenzufriedenheit.




Homburg/Furst
(2005)

Einfluss der
wahrgenommenen
Fairness wahrend
einer Reklamations-
bearbeitung auf die
Zufriedenheit und
Loyalitét der
Kunden.

Distributive Fairness,

Def.: “ .. fairness of the complaint outcome as
the customer perceivesit.”

Messung: 4 Items
(Tax/Brown/Chandrashekaran (1998))

Prozessfairness,

Def.; “ perceived fairness of the complaint-
handling process"

Messung: 3 Items (Smith/Bolton/Wagner
(1999), Tax/Brown/Chandrashekaran (1998))

I nteraktionsfairness,

Def.." ...perceived fairness of the behavior
that employees exhibit toward complainants®

Messung: 5 Items
(Tax/Brown/Chandrashekaran (1998))

Equity Theory
Group Vaue Model

Quantitative
Primaruntersuchung

Feldstudie
379 Manager
550 Kunden

Die Fairnessdimensionen haben
einen positiven Einfluss auf die
Zufriedenheit mit der
Bearbeitung einer Reklamation.
Die distributive Fairness bt
den stérksten Einfluss aus.

Tabelle 4: Synopse der fairnesshezogenen Studien im Rahmen der Unternehmen-Kunde-Beziehung




4 Diskussion der bisherigen, fairnessbezogener Ergebnisse in der
Management und Marketingliteratur

4.1 Limitationen in der bisherigen Fairnessforschung im Marketing- und

M anagementbereich
Fir die verschiedenen Ausprégungen der Fairness kdnnen in den bisherigen Studien eine

Vielzahl von positiven Kunden- und Mitarbeiterreaktionen identifiziert werden. Ebenso wie
der Umfang der vier Meta-Anaysen zur Fairness in unternehmensinternen Beziehungen,
konnte auch dieser Beitrag zeigen, dass die Fairnessforschung schon sehr weit fortgeschritten
ist und sich in der Phase der Adoleszenz des Konstruktlebenszyklus befindet
(Reichers/Schneider (1990)).

Allerdings lassen sich fir beide Perspektiven noch Forschungsl licken erkennen:

- Die Begriffsbestimmung der Kernkonzepte, wie der Unfairness oder auch der Prozess-
und Interaktionsfairness werden in vielen Studien nur unzuldssig definiert, so dass hier
noch erhdhter Konsolidierungsbedarf besteht. Auch theoretisch ermangelt es vielen
Studien an einer adaquaten Fundierung. Oftmals wird, wenn Uberhaupt, nur eine
Theorie  herangezogen.  Insbesondere bel  der  Betrachtung  mehrerer
Fairnessdimensionen scheint eine Begrindung auf einer theoretischen Basis nicht
angemessenen.

- Auch mit Blick auf die Operationalisierung der einzelnen Fairnesskonstrukte herrscht
weiterer Konsolidierungsbedarf. Zwar haben Colquitt et al. versucht mit ihrer Meta-
Anayse die Gite des vierdimensionalen Messansatzes zu untermauern. Allerdings
wurden in den folgenden Jahren weiterhin nur drei Dimensionen zur empirischen
Erfassung der Fairness genutzt, so dass hier weitere Nachweise fur die Vorzige des
vierdimensionalen Ansatzes von Noten sind. Auch die Konstrukte der Ungerechtigkeit
und Preisfairness werden nicht einheitlich und oft auch unzureichend anhand einer
Single-Item-L 6sung erfasst.

- Die Ergebnisse der hier identifizierten Studien tragen nicht dazu bei, die
Forschungsliicken, die in den vergangenen Meta-Analysen angesprochen wurden zu
schlief?en. Es werden keine Vergleiche zwischen den Effekten von Fairness und
Unfairness gezogen und die informationale und interpersonale Fairness werden nicht
separat betrachtet. Auch in der Unternehmen-Kunden-Beziehung zeigen sich weitere
Defizite, wie der Mangel an Studien zu den Reaktionen von Konsumenten auf faires

Verhalten der Unternehmensreprasentanten in unkritischen Situationen.
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Aus diesen Forschungslticken werden im nachsten Kapitel Implikationen fur die Marketing

und Management-Wissenschaft abgeleitet.

4.2 Implikationen fur die Marketing- und M anagement-Wissenschaft
Fir die Forschung im Bereich des Marketings und des Managements von Unternehmen
zeigen sich zusammenfassend noch folgende Forschungsbedarfe:

- Die herangezogen Definitionen beziehen vielmals das zu definierende Wort , fair* mit
ein. Aus diesem Grund sollten in zukinftigeren Studien Definitionen benutzt werden,
die sich auf die Bedingungen beziehen, unter denen ein Prozess, ein Ergebnis, eine
Interaktion oder ein Preisfair bzw. unfair ist.

- Die theoretische Fundierung sollte fir jede Dimension des Phdnomens der Fairness
einzeln erfolgen. Im Rahmen der vergangenen Forschung wurde ein ganzer Pool an
Theorien in den verschiedensten Untersuchungssituationen herangezogen oder auch
vorsédtzlich fur die fairnessbezogenen Studien entwickelt, auf die zurlckgegriffen
werden kann.

- Methodisch ist anzumerken, dass viele Studienergebnisse auf Experimenten mit
Studenten basieren. Diese Methodik unterliegt verschiedenen Nachteilen und kann
Verzerrungen nach sich ziehen, so dass eine Validierung der Ergebnisse unter
realistischen Bedingungen innerhalb einer Feldstudie erfolgen sollte.

- Die Lucken, die in den Meta-Analysen am Anfang dieses Jahrzehnts aufgedeckt
werden, wird auch in den letzten Jahren keine Aufmerksamkeit zu Teil. Der
aufgefiihrte Forschungsbedarf besteht folglich weiterhin.

4.3 Implikationen fir die Praxis

Zwar lassen sich aus einem Review keine neuen Erkenntnisse fur die Praxis ableiten, wie es
in der Primarforschung der Fall ist, trotzdem wird hier kurz zusammengefasst, welchen
Beitrag die bisherigen Studien der Fairnessforschung fur die Praxis leisten. Durch die hier
betrachteten Studien |&sst sich erkennen, dass sowohl die vier Dimensionen der Fairness — die
distributive, prozedurale, informationale und interpersonade Fairness — as auch die
Preisfairness, als Sonderfall der distributiven Fairness und die Unfairness einen signifikanten
Beitrag zum Erfolg eines Unternehmens leisten. Es kann gezeigt werden, dass sie z.B. die
Kundenzufriedenheit und —oyalitét steigern und die Vergeltungs- und Kiindigungsabsicht der

Mitarbeiter senken.
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Somit sollten die Unternehmen beachten, dass das K osten-Nutzen-Verhdtnis fir ihre Kunden,
Mitarbeiter und auch Geschéaftspartner — wie Lieferanten — individuell positiv betont wird,
dass Entscheidungsprozesse nach einheitlichen Regeln fir jede Interessengruppe umgesetzt
werden und die Mitarbeiter, ob Manager oder Kundenkontaktmitarbeiter, darauf geschult sind
ihrem Gegeniber in ener geschéftlichen Beziehung den gesellschaftlichen Normen
entsprechend zu begegnen. Zudem sollte jeder Mitarbeiter durchgehend gut informiert sein
und mit einem optimalen Ausmald an Eigenverantwortung betraut werden. Unter diesen
Bedingungen kdnnen die positiven Effekte des fairen Verhaltens ausgenutzt und die negativen
Konsequenzen der Unfairness vermieden werden.

Mit Blick auf die Preisfairness ist zu beachten, dass vor allem im Fall einer Preiserhtéhung
eine Rechtfertigung erfolgen sollte und hier insbesondere Preissteigerungen oder Leistungs-

verbesserungen akzeptiert werden.

5. Fazit

Zwar handelt es sich bel einem natUrlichsprachlichen Review um ein qualitative
Instrumentarium, das einiger Kritik, wie der subjektiven Literaturauswahl und der Darstellung
und Analyse der Ergebnisse unterliegt (Rustenbach (2003), S. 3), aber dieser Kritik wurde
durch die genaue Darstellung des V orgehens im Rahmen der Recherche Rechnung getragen.

Der Beitrag konnte zeigen, dass es sowohl mit Blick auf die externe als auch interne
Perspektive noch offene Frage bestehen, die die Grundlagen, wie die Begriffsdefinition und
die theoretische Basis betreffen. Aullerdem sollte sich der Fokus der Fairnessforschung
verstarkt auf die externen Beziehungen eines Unternehmens verschieben, um mit der
unternehmensinternen Gerechtigkeitsforschung Schritt zu halten. Weiterhin sollten vermehrt
Studien durchgefuhrt werden, die die vier Dimensionen der Fairness parallel betrachten, um
deren interagierende Effekte zu untersuchen und um das weitgefasste Konzept der Fairness
und daraus folgende Implikationen greifbarer und praxisnéher zu gestalten. Auch mit Blick
auf die Konzepte der Ungerechtigkeit und der Preisfairness kann weiterer Forschungsbedarf

aufgedeckt werden.
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|. Anhang
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Abbildung 1: Historische Entwicklung der Konzeptionalisierung des Fairness-Konstrukts

Quelle: Aholt et al. (2008), S. 4.
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Fairness- Kriterien Definition Reprasentative
konzept Arbeiten
Beitrags- Bestimmung des Ergebnisses proportional zum Beitrag Goodwin/Ross (1992);
@ Prinzip innerhalb eines Austauschs. Oliver/ Desarbo (1988);
e Oliver/Swan (1989)
3
% Gleichheits: Gleiche Auszahlungen unabhéangig davon wasin einen Greenberg (1990);
= prinzip Austausch investiert wurde. Deutsch (1985)
2
-‘é Bedirfnis- Das Ergebnis berechnet sich auf Basis des Bediirfnisses, Deutsch (1985)
-g prinzip unabhangig davon was in die Austauschbeziehung eingebracht
wurde.
Repréasenta- Jeder der Interesse am Ausgang der Entscheidung hat wurde Thibaut/Walker (1975)
tivitat gehort.
Vermeidung von | Die Entscheidungstréger trifft die Entscheidung ohne sich von | Leventhal (1980)

Prozessfairness

Eigeninteresse

seinen personlichen Zielen steuern zu lassen

Adéquanz

Es werden alle Informationen, auf deren Basis die
Entscheidung getroffen wird auf Richtigkeit und Aktualitét
Uberpruift.

Leventhal (1980)

Ethik und Moral

In jedem Prozess sollten ethische und moralische Standards
berticksichtigt werden

Leventhal (1980)

Kontinuitat Die Entscheidung wird Uber alle Interessenten hinweg Leventhal (1980)
konsistent umgesetzt.
Einspruch Jedem Interessenten ist es moglich Widerspruch gegen die Goodwin/Ross (1992);
Entscheidung einzulegen. Thibaut/Walker (1975)
Offenheit Dem Interessenten werden keine Informationen vorenthalten, Bies/Moag (1976)
de wichtig in Bezug auf die Entscheidung und ihre
g Konsequenzen sind
E Erklarung Dem Interessenten wird dargel egt, warum die Entscheidung Bies’Moag (1976)
% ein bestimmtes Ergebnis nach sich zog.
c
.% Verstandlichkeit | Der Interessent sollte den Sinn der Erkl&rung erfassen kdnnen. | Shapiro et al. (1994)
S
@ 5 KurZristigkeit Die Erklarung und eventuelle Nachfragen sollten schnell Shapiro et al. (1994)
d E erfolgen.
'?; Individualitat Die Erklarung sollte auf den Wissenstand und die Bediirfnisse | Shapiro et a. (1994)
IS des Interessenten angepasst sein.
<
g Hoflichkeit Das Verhalten des Entscheidungstragers sollte riicksichtsvoll Bies/Moag (1976)
= ﬁ und zuvorkommend sein.
- c
E Wirde Die Qualitét des Handelns und Seins eines Menschen sollte Bies’Moag (1976)
% anerkannt werden.
c
% Respekt Jeder sollte wertgeschétzt, geachtet und toleriert werden. Bies’Moag (1976)
o
ol Absehen von Von Beleidigungen jedweder Art sollte abgesehen werden. Bies’Moag (1976)
£ unpassenden
Kommentaren

Tabelle 1: Ubersicht der Indikatoren die zur Bewertung der jeweiligen Fairnessdimension herangezogen werden.
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