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Management Summary

Management Summary

Der Technologiewandel und die Digitalisierung trugen in den letzten Jahren stark zur
Veridnderung des gesellschaftlichen und unternehmerischen Lebens bei. Die Erwartun-
gen der Menschen immer und {iiberall auf die notigen Informationen zugreifen zu kon-
nen, steigen von Tag zu Tag. Der hohe Internetkonsum und die stetige Erreichbarkeit
der Menschen bieten den Unternehmungen immer neue Moglichkeiten ihre Dienste zu
erweitern. Um diesen Anspriichen gerecht werden zu konnen, wird der Kundendienst
immer mehr digitalisiert. Einige Unternehmen setzen daher auf kiinstliche Intelligenz in

Form von Chatbots, um einen rund um die Uhr Service zu gewihrleisten.

Die Wahrnehmung und Akzeptanz der Kundinnen und Kunden bei Chatbots im Kun-
dendienst ist bisher kaum untersucht. Diese Thesis befasst sich daher mit der Frage, wie
Kundinnen und Kunden ihre Interaktionen mit Chatbots beurteilen im Gegensatz zu
einem Gesprich mit einem Kundendienstmitarbeitendem. Zusétzlich wird die Auswir-
kung der Einstellungen und Priferenzen auf die Beurteilung der Serviceinteraktion mit
einem Chatbot analysiert und miteinander in Zusammenhang gebracht. Dabei werden
die Faktoren Customer Experience, Kundenzufriedenheit und die Markenattribute Kun-

dennihe, Kompetenz und Innovation genauer betrachtet.

Basierend auf einer ausfiihrlichen Literaturrecherche und einer experimentellen Unter-
suchung wird die Forschungsfrage anhand der aufgestellten Hypothesen beantwortet.
Um die Ursache-Wirkungs-Beziehung zu analysieren, wurde ein Fragebogen erstellt
und ein Chatbot in einem Instant-Messaging-Programm programmiert, welcher eine
Serviceinteraktion mit einem Chatbot aber auch mit einem Kundendienstmitarbeitenden
simuliert. Die erhobenen Daten lassen sich anschliessend teils deskriptiv und teils statis-
tisch durch einen Mann-Whitney-U-Test oder einer Rangkorrelationsanalyse auswerten

und visualisieren.

Aus der Untersuchung geht hervor, dass Chatbots fiir das Losen von einfachen Anliegen
auf Akzeptanz stosst. Jedoch konnte nicht bestétigt werden, dass durch den Einsatz von
Chatbots die Customer Experience, die Kundenzufriedenheit und die Markenattribute
positiv beeinflusst werden. Lediglich ein signifikanter Zusammenhang zwischen der
allgemeinen Einstellung gegeniiber Chatbots und der Innovation der Versicherung

konnte eruiert werden.
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Die Resultate zeigen, dass bereits die Mehrheit der Teilnehmenden mit einem Chatbot
in Kontakt getreten ist. Des Weiteren ist die Akzeptanz fiir Chatbots bei einem komple-
xen Anliegen noch nicht gegeben. Der Einfluss von Chatbots auf die spezifische Wahr-
nehmung und Akzeptanz auf die Resultate muss aber weiter erforscht werden. Fiir die
Zukunft wird den Unternehmen empfohlen, die Chatbots zu verbessern und die Weiter-
entwicklung zu fordern, damit eine hohere Wahrnehmung und Akzeptanz generiert

werden kann.
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Einleitung

1 Einleitung

In diesem Kapitel werden die Ausgangslage, die Problemstellung und die Abgrenzung
der Thematik beschrieben. Anhand der zugrundeliegenden Forschungsfrage wird die

Zielsetzung definiert und der Aufbau der Arbeit aufgezeigt.

1.1 Ausgangslage

Der Kundenservice hat sich in den letzten Jahren stark verdndert. Die zunehmende Digi-
talisierung der Gesellschaft, deren Auswirkung auf das alltigliche Leben und die wach-
senden Anspriiche und Bediirfnisse der Kundinnen und Kunden stellen die Wirtschaft
und die Unternehmen vor eine neue Herausforderung. Die hohe Bedeutung der Digitali-
sierung, wie die stindige Konnektivitit mit dem Internet sowie auch die voranschrei-
tende Vernetzung verschiedener Endgerite und alltiglicher Gegenstinde beeinflussen
das Verhalten und die Erwartungen der Kundinnen und Kunden zu einem grossen Teil
(Franke & Schulz, 2016, S. 92). Um diesen Anspriichen gerecht zu werden, haben Un-
ternechmen weitere Kontaktkanile eroffnet, damit ein umfassendes Serviceangebot si-
chergestellt werden kann. Eine Differenzierung im Wettbewerb gelingt nebst dem Pro-
duktewettbewerb auch in einer ausgezeichneten Serviceleistung, die zu einem immer
wichtigeren Erfolgsfaktor fiir Unternehmungen wird (Reiser & Elias, 2016, S. 125). Die
Unternehmungen haben das Ziel die Kosten des Kundenservices zu senken, ohne dass
die Servicequalitidt abnimmt (Franke & Schulz, 2016, S. 91). Aus diesem Grund ist es
zu erwarten, dass einige Aufgaben im Alltag, wie auch im Berufsleben zukiinftig von
Robotern iibernommen werden. Diese werden mit Menschen interagieren und kommu-

nizieren konnen (Paulus, Seib, & Pellenz, 2016, S. 107).

Gemiss den Analysten von Forrester (2016) stellen rund 70 Prozent der Menschen
weltweit ihre Suchanfragen iiber das Internet (Welter, 2016). Mit der Nutzung des
World Wide Web haben die Menschen die Moglichkeit ihre Suchanfragen jederzeit und
tiberall zu stellen. Dabei mochte die Besucherin oder der Besucher schnellstméglich und
auf direktem Weg zu den gewiinschten Informationen gelangen, ohne dass dies viel Zeit
in Anspruch nimmt (Detecon Consulting GmbH, 2010, S. 6). Die Kundinnen und Kun-
den erwarten ein umfassendes Serviceangebot in vielen unterschiedlichen Kommunika-
tionskanilen und wollen dabei selbst bestimmend sein, welcher Kanal fiir die Anfrage

genutzt wird (Franke & Schulz, 2016, S. 93). An dieser Stelle ist der Einsatz von virtu-
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ellen Beratern optimal, um eine weitere Kontaktmoglichkeit fiir zu er6ffnen. Diese kon-
nen die Funktion eines Menschen einnehmen und der Besucherin oder dem Besucher

kompetent bei der Informationsfindung zur Seite stehen (Pfander, 2016).

1.2 Problemstellung und Abgrenzung

Wie in der Ausgangslage erwihnt, gibt es die Moglichkeit virtuelle Berater im Kunden-
service anzubieten. Anstatt zum Horer zu greifen oder eine E-Mail zu senden, konnen
Fragen zu einem Produkt oder zu einer Dienstleistung mit dem Einsatz von Chatbots
jederzeit beantwortet werden. Zukiinftig wird der Mensch mit Chatbots immer haufiger
in Beriihrung kommen, was dazu fiihren wird, dass sich der Dialog und der Service zwi-
schen der Unternehmung und den Kundinnen und Kunden veridndern wird (Hermes,

2017).

Literaturrecherchen ergaben, dass noch wenig bekannt dariiber ist, wie der Einsatz von
Chatbots im Kundenservice, im Vergleich zur Interaktion Mensch-Mensch, von Kun-

dinnen und Kunden wahrgenommen und akzeptiert wird.

Die Arbeit fokussiert sich hauptsidchlich auf das Anwendungsgebiet des Business-to-
Customer (B2C) Bereiches, welches die langfristige Kundenbindung- und Zufriedenheit
zum Ziel hat. Aufgrund des breiten Themenbereichs von Artificial Intelligence - zu
Deutsch kiinstliche Intelligenz - wird lediglich die schriftliche Interaktion zwischen
Mensch und Chatbots thematisiert. Auf physische Roboter oder weitere kiinstliche Intel-
ligenzen wird nicht ndher eingegangen. Des Weiteren werden die detaillierten Funktio-

nen eines Chatbots und dessen Programmierung nicht beriicksichtigt.

1.3 Fragestellung und Zielsetzung

Ziel dieser wissenschaftlichen Arbeit ist die Wahrnehmung und die Akzeptanz von
Kundinnen und Kunden bei einem Einsatz von Chatbots im Kundendienst zu eruieren
und zu beurteilen. Im Fokus der Arbeit steht die Forschungsfrage: Inwiefern nehmen
Kundinnen und Kunden Serviceinteraktionen mit Chatbots - im Vergleich zum traditio-
nellen Chatgesprdch mit einem Kundendienstmitarbeitenden - unterschiedlich wahr und

wie beurteilen sie sie? Daraus resultieren die folgenden Fragestellungen:

=  Was sagt die bisherige Forschung beziiglich Wahrnehmung und Beurteilung von

Chatbots im Kundenservice?
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=  Wie beeinflusst der Einsatz von Chatbots im Kundenservice die spezifische Custo-
mer Experience?

= Wie beeinflusst der Einsatz von Chatbots im Kundenservice die generelle Kunden-
zufriedenheit?

=  Wie beeinflusst der Einsatz von Chatbots im Kundenservice unterschiedliche Mar-

kenattribute wie Kundennihe, Kompetenz und Innovation?

1.4 Aufbau der Arbeit

Nach dem kurzen Uberblick iiber das Themengebiet, folgen im ersten Teil der Arbeit
die theoretischen Grundlagen. Dabei wird zunéchst ndher auf den Begriff Chatbot ein-
gegangen. Abschliessend folgt die Geschichte der kiinstlichen Intelligenz und verschie-
dene Arten von Chatbots werden aufgezeigt. Fortfolgend wird der heutige Forschungs-
stand in Kapitel 3 und der Nutzen von Chatbots auf Unternehmens- und Kundensicht in
Kapitel 4, basierend auf die ersten zwei aufgestellten Fragestellungen, beschrieben. Es
soll ein fundiertes Wissen aufgebaut werden, um in einem Zwischenfazit die erste For-
schungsfrage vollstindig und die zweite Forschungsfrage teilweise beantworten zu kon-
nen. Das Zwischenfazit erfolgt in Kapitel 5 dieser Arbeit. Aus der Theorie werden Hy-
pothesen zu den Fragestellungen abgeleitet, welche in Kapitel 6 ersichtlich sind. Kapitel
7 befasst sich mit dem methodischen Vorgehen, welches vorgiingig ein Konzept fiir das
Durchfiihren des Experiments darstellen soll. Die empirische Untersuchung, welche in
Kapitel 8 folgt, soll die Beantwortung der zweiten bis und mit vierten Fragestellung
sicherstellen und die Richtigkeit der aufgestellten Hypothesen untersuchen bzw. sie
falsifizieren. Abschliessend runden die Schlussfolgerungen und Implikationen in Kapi-

tel 9 und einen kurzen Ausblick in Kapitel 10 die Arbeit ab.
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2 Theoretische Grundlagen

Das folgende Kapital erldutert die theoretischen Grundlagen im Bereich der kiinstlichen
Intelligenz. Es werden auf die unterschiedlichen Formen von kiinstlicher Intelligenz
eingegangen, damit u.a. der Begriff Chatbot definiert und besser verstanden werden
kann. Des Weiteren wird die Geschichte der kiinstlichen Intelligenz aufgezeigt und ei-

nige daraus entstandene Dialogsysteme bzw. Arten von Chatbots beschrieben.

2.1 Begriffsdefinitionen

Wie bereits in der Einleitung erwéhnt, umfasst das Thema kiinstliche Intelligenz viele
unterschiedliche Bereiche. Damit eine Abgrenzung vorgenommen werden kann, werden
die wichtigsten Begriffe kurz erldutert und ein iiberschaubarer Uberblick verschafft, um

das Wissen iiber die einzelnen Begriffe zu erweitern.

2.1.1 Kiinstliche Intelligenz

Die kiinstliche Intelligenz (KI) hat das Ziel, dass ein Computer ein intelligentes Verhal-
ten annehmen kann (Brenner, Zamekow, Wittig, Schubert, & Hultzsch, 1998, S. 40).
Dies bedeutet, dass Maschinen in der Lage sein sollten menschliche Wahrnehmung und
menschliches Verhalten zu simulieren. Durch die kiinstliche Intelligenz wird der kom-
plexe menschliche Geist nachgebaut (Kern & Neumayer, 2016). Die Chatbots umfassen
dabei ein Teilgebiet der KI (Leonard, 1998, S. 10).

2.1.2 Agenten

Gemiss Wooldridge (2002, S. 5) gibt es keine allgemein anerkannte Definition fiir den
Begriff Agenten. Dennoch kann man sagen, dass ein Agent autonome Aktionen trifft,
um das vorgegebene Ziel zu erreichen. Der Agent beschreibt ein System, welches sich
hinter unterschiedlichen Formen von Assistenten verbergen kann (Lotze, 2016, S. 38).
Dabei handelt der Agent, der mit kiinstlicher Intelligenz ausgestattet ist, eigenstindig im
Auftrag des Besitzers (Trogeman, 2003, S. 269). Eine Steuerung durch einen Menschen
ist nicht notwendig (Krimer, 2008, S. 14). Tabelle 1 gewihrt einen kurzen Uberblick

tiber die verschiedenen Agentenformen:
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Intelligente Agenten
Menschliche Hardware- Software-
Agenten Agenten Agenten
(z.B. Reisebiiro) (z.B. Roboter) (z.B. Chatbot, Avatar)

Tabelle 1: Intelligente Agenten (Braun, 2003, S. 19)

2.1.3 Avatar

Der Begriff Avatar stammt urspriinglich aus dem Hindi Avatara und charakterisiert eine
herabgestiegene und menschliche Gestalt eines Gottes auf die Erde (Duden, 2017).
Heutzutage wird der Begriff Avatar als computergenerierte, menschendhnliche Kreatur
verstanden, die einerseits als virtueller Stellvertreter eines realen Menschen in einem
Videospiel fungiert, andererseits die Rolle eines virtuellen Assistenten iibernehmen
kann, um Hilfestellungen bei Fragen iiber komplexe technische Systemen zu leisten bis
hin zu einem animierten Markenbotschafter im Internet oder Fernsehen (Trogeman,
2003, S. 270). Laut Trogemann (2003, S. 270) wird ein Avatar charakterisiert durch:

= einen Besitzer

= einen Korper (z.B. Visualisierung und Sonifikation)

= Kommunikationsmoglichkeiten
= Autonomie (Intelligenz)

2.1.4 Chatbot

Das Wort Chatbot setzt sich aus dem englischen Verb to chat (plaudern) und der Ab-
kiirzung des Begriffes Robot zusammen (Christensen, 2008, p. 14). Chatbots gehoren
zur Familie der Software-Agenten und sind virtuelle Berater, die in der Lage sind auf
natiirlicher Sprache basierend eine Interaktion zwischen Mensch und Computer zu fiih-
ren. Diese Interaktion kann iiber die Tastatur oder auch durch Stimmerkennung erfol-
gen, wie z.B. bei Siri (Braun, 2003, S. 21). Dabei greifen sie auf hinterlegte Datenban-
ken zuriick, in denen Antworten auf mogliche Fragen des Menschen hinterlegt sind
(Vogt, 2016b). Es gibt folgende zwei Unterschiede, auf welche Art Chatbots program-

miert werden konnen (vgl. Tabelle 2):
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Regelbasiert

Um eine korrekte Antwort auf Fragen
von Kunden geben zu konnen, greift der
Chatbot auf den Algorithmus zuriick,
der auf Basis der programmierten Da-

tenbank die passende Antwort liefert.

Selbstlernend

Der Chatbot lernt anhand von Konver-
sationen mit Menschen selbstindig die
passenden Antworten zu liefern. In die-
sem Fall ist der Chatbot kiinstlich intel-

ligent.

Tabelle 2: Arten der Programmierung von Chatbots (Vogt, 2016b)

Bei einer Konversation mit einem universellen Chatbot ist das Themengebiet, im Ge-
gensatz zu einem themenspezifischen Chatbot, inhaltlich nicht eingegrenzt. Dies bedeu-
tet fiir die Entwicklerinnen und Entwickler, dass der Chatbot von dem Wetter bis hin zu
Versicherungsfragen alles verstehen und souverin 16sen muss (Futuregram, 2016). Fiir
den Menschen erweckt dies den Anschein, als antworte der Chatbot spontan auf die
gestellte Frage (Plassmann, 2011, S. 251). Nutzerinnen und Nutzer bzw. Kundinnen und
Kunden konnen via App oder via Websites auf eigenstidndige Chatbots zuriickgreifen.
Eine weitere Option ist der Zugriff iiber Messenger-Plattformen, wie Facebook Mess-
enger, Skype oder Slack, welche den Chatbot als Funktion integriert haben
(Futuregram, 2016). Verfiigt ein Chatbot iiber eine optische Darstellung, d.h. wird er als

Mensch, Tier oder Fabelwesen dargestellt, besitzt er einen Avatar (Braun, 2003, S. 21).

2.2 Geschichte der kiinstlichen Intelligenz

Die Intelligenz verleiht uns Menschen eine besondere Stellung unter den Lebewesen.
Laut Ertel (2016, S. 1) stellen sich Fragen wie «Was ist Intelligenz?», «Wie kann man
Intelligenz messen?» oder «Wie funktioniert das menschliche Gehirn?» Diese Fragen
haben alle eine grosse Bedeutung fiir das Verstindnis von kiinstlicher Intelligenz. Zu-
dem gehen Fachpersonen der Informatik und des Ingenieurwesens der Frage nach, ob
eine intelligente Maschine jemals fihig wird ein glaubhaftes menschliches Verhalten

wiederzugeben (Ertel, 2016, S. 1).

Die erste Phase von kiinstlicher Intelligenz begann schon etwa Mitte der zwanziger Jah-
re, die sich auf alte wissenschaftliche Errungenschaften zuriickfiihren ldsst (Ertel, 2016,
S. 6), welche aber in dieser Arbeit nicht detailliert betrachtet werden. Als Meilenstein
der KI-Forschung im engeren Sinn gilt das Jahr 1950 mit Alain Turing. Turing gilt als
Vorldufer des Computerzeitalters (Mainzer, 2016, S. 10).
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= Der Turing-Test

In der bahnbrechenden Veroffentlichung von Alain Turing im Jahr 1950, ging Turing
der Frage nach, ob eine Maschine das Denken eines Menschen in einer solchen Art und
Weise simulieren kann, dass eine menschliche Testperson darauf hereinfallen wiirde
(Vetter, 2003, S. 75). Unter dem Namen Imitation Game bekannt gewordene Turing-
Test war ein Meilenstein fiir die Definition der Intelligenz von Maschinen. Turing be-
zeichnete eine Maschine als intelligent, wenn die Antworten von einem Computer nicht

von den Antworten einer Person unterschieden werden kann (Turing, 1950).

Das Imitation Game wird mit drei Teilnehmenden gespielt, welche sich aus einem
Mann (B oder C), einer Frau (B oder C) und aus einem Computer (A) zusammensetzen.
Einer von den beiden Personen hat die Rolle des Fragestellers inne, mit dem Ziel, her-

auszufinden, welche der beiden der Computer und welcher der Mensch ist (vgl. Abbil-

dung 1) (Turing, 1950).

Abbildung 1: Turing-Test (Clickventure, 2016)

Der Computer ist so programmiert, dass er versucht, dem menschlichen Denken ver-
gleichbar zu antworten. Dabei ist wichtig, dass der Austausch lediglich iiber einen
schriftlichen Chat stattfindet, dies bedeutet nur iiber die Tastatur und einem Bildschirm.
Es ist kein Hor- bzw. Sichtkontakt vorhanden. Der Fragesteller stellt innerhalb von fiinf
Minuten den Gesprichspartnern diverse Fragen (Wanderer, 2014, S. 4). Der Computer
hat die Aufgabe den Fragesteller so zu tduschen, dass dieser glaubt, dass es sich um
einen Menschen handelt. Anderseits hat der Mensch das Ziel, den Fragesteller zu iiber-

zeugen, dass er / sie der Mensch sei. Der Fragesteller sollte demnach féahig sein, nach
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dieser Befragung Unterschiede zwischen den Gesprichspartnern zu finden (Vowinkel,

2006, S. 121).

Am Ende des Experiments, nach Ablauf der Zeit ist es an dem Fragesteller sein Gegen-
iber zu identifizieren. Kann die Maschine 30 Prozent der Testpersonen davon iiberzeu-
gen, dass sie dem menschlichen Partner gleichwertig und somit kein Unterschied bei
mehreren Testpersonen ersichtlich ist, hat der Computer den Turing-Test bestanden

(Wanderer, 2014).

Die Nachhaltigkeit des Turing-Tests fiir das Testen von kiinstlicher Intelligenz wurde
mehrfach kritisiert, da das Bestehen eines solchen Tests auch ohne vorhandenes Ver-
standnis des gefiihrten Dialogs mit Tduschungen theoretisch moéglich sei und dies nicht

als Intelligenz gewertet werden konne (Lotze, 2016, S. 28).

Dennoch wurde in Anlehnung an den Turing-Test 1991 der Loebner Prize ins Leben
gerufen. Der New Yorker Philanthrop Loebner verleiht zusammen mit dem Cambridge
Center for Behavioral Studies jdhrlich den Preis fiir den ersten Computer, dessen Ausse-
rungen von denen eines Menschen nicht zu unterscheiden sind (Loebner, 2015). Der
Preis wurde bislang noch nie vergeben. Als Sieger des Wettbewerbs wurde derjenige
Teilnehmende gekiirt, dessen Computer eine menschliche Konversation am besten si-

mulieren konnte (Vetter, 2003, S. 73).

2.3 Arten von Chatbots

In diesem Kapitel werden vier bekannte Chatbots vorgestellt, die schon friih fiir Auf-
merksamkeit und Diskussionen sorgten. Dennoch konnten sie einige bedeutende Leis-

tungen erzielen.

23.1 ELIZA

Im Jahr 1966 veroffentlichte Joseph Weizenbaum vom Massachusetts Institute of Tech-
nology (MIT) den wohl beriihmtesten Chatbot ELIZA, welcher ein menschliches Wesen
glaubhaft vortduschen konnte (Crevier, 1993, S. 139). Als Vorbild fiir den Namen ELI-
ZA diente die Figur Eliza Doolitle aus dem bekannten Muscial My Fair Lady (Huber,
2009). In Anlehnung an den Psychologen Rogers konnte ELIZA durch Umformulierun-
gen von Benutzeraussagen in Fragen oftmals glaubhaft einen menschlichen Psycholo-
gen simulieren (Braun, 2003, S. 27). Einen Dialog zwischen ELIZA (E) und einem Pa-

tienten (P) kann man sich annidhernd so vorstellen (vgl. Tabelle 3):
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P: | Men are all alike

E: | In what way?

P: | They’re always bugging us about something or other

E: | Can you think of a specific example?

P: | Well, my boyfriend made me come here

E: | Your boyfriend made you come here?

P: | He says I'm depressed much of the time

E: | I am sorry to hear you are depressed

Tabelle 3: Konversation ELIZA Chatbot (Weizenbaum, 1966, S. 36)

Weizenbaum (1966, S. 43) stellte jedoch selbst kritisch fest, dass ELIZA keine Antwor-
ten speichern oder Riickschliisse ziehen kann. Da aber die Gesprichspartner glaubten,
sie sprechen mit einem realen Therapeuten, sahen sie schneller iiber Nachfragen seitens
ELIZA hinweg. Nach einer gewissen Zeit liess sich aber dennoch erkennen, dass ELI-
ZA keine echte Person war (Ertel, 2016, S. 6). Trotzdem erschuf Weizenbaum mit ELI-
ZA den ersten Chatbot, der seine Gesprichspartner zumindest kurzzeitig tduschen konn-
te. Seitdem sind zahlreiche weitere Programme entstanden, die dieses Ziel verfolgten

(Kiihl, 2016).

23.2 PARRY

Angekniipft an das Konzept von ELIZA kreierte Cole (1972) das Programm PARRY,
welches fortgeschrittener war als dasjenige von ELIZA. PARRY simulierte das Verhal-
ten eines paranoid-schizophrenen Patienten. Als Test liess man das Programm zusam-
men mit realen Patienten von erfahrenen Psychiatern testen und mit Hilfe des Turing-
Test analysieren (Colby, Hilf, & Weber, 1972). Dabei konnten die Psychiater nur erah-
nen, wer von den beiden den menschlichen Patienten und wer den Computer darstellt.
In einem zweiten Test wurden an zufillig ausgewihlten Psychiatern Protokolle von
zwei Interviews gesendet und sie wurden gebeten zu beurteilen, hinter welchem das
Programm steckt und hinter welchem die realen Menschen. Die Psychiater waren nur
bei 48 Prozent der Fille in der Lage die Patienten und das Programm richtig zu identifi-

zieren (Saygin, Cicekli, & Akman, 2000, S. 501).
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233 ALICE

A.LI.CE, ein Chatbot, der den Loebner Preis schon mehrfach fiir den menschenihn-
lichsten Chatbot gewann, aber den Turing Test noch nie bestehen konnte, steht als Ab-
kiirzung fiir Artificial Linguistic Internet Computer Equity. Die Wissensbasis der open
Source Software basiert auf AIML (Artifical Intelligence Markup Language). Das Sys-
tem A.L.I.C.E kann sich auf mehr als 40'000 Regeln und 25'000 Kategorien als Muster-
abgleich stiitzen. Dadurch ist im Vergleich zu ELIZA die Interaktion mit A.L.I.C.E fle-
xibler (Lotze, 2016, S. 33).

2.34 Eugene Goostman

Der russische Wissenschaftler Veselov programmierte den Chatbot Eugene Goostman
im Jahr 2001. Das Programm wird noch heute von einem Team von Wissenschaftler
unter der Leitung von Veselov weiterentwickelt. Durch Eugene Goostman wird die Per-
sonlichkeit eines 13-jdhrigen ukrainischen Jungen imitiert. Die Wabhl fiir ein Kind griin-
det auf einem Nichtwissen des Jungen iiber die ganze Welt, zudem kénnen sprachliche
Schwichen bezogen auf sein Englisch auf seine Herkunft zuriickzufiihren sein. Dies
macht den Chatbot gegeniiber menschlichen Chatpersonen besonders glaubhaft (Kremp,

Markus, Grohn, & Gruber, 2017).

Anlésslich einer Veranstaltung an Gedenken des 60. Todestages von Turing, gelang es
Eugene Goostman in einer Reihe von online Chats, die jeweils fiinf Minuten dauerten,
zehn von 30 Richter davon zu iiberzeugen, dass er ein Mensch sei (Sample & Hern,
2014). Darauthin wurde Eugene Goostman als das erste Programm, das den Turing Test
jemals erfolgreich bestanden hat, ausgezeichnet (University of Reading, 2014). Diese
Beurteilung wurde kontrovers diskutiert. Griinde dafiir waren, dass die Vorgaben fiir
das Bestehen von Eugene nicht denen entsprachen, die Turing festgesetzt hat. Zugleich
wurde die Wahl des Charakters kritisiert, der iiber etwaige struktureller Fehler hinweg

tduschen kann (Kiihl, 2014).
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3 Aktueller Stand des Wissens

Das folgende Kapitel beschiftigt sich mit dem heutigen Stand des Einsatzes von Chat-
bots im Kundendienst. Diese Theorie soll in einem spéteren Zeitpunkt als Grundlage
und zum Verstidndnis des Experiments beitragen. Des Weiteren folgen im Kapitel 4 die
Nutzen der Chatbots aus Unternehmens- und Kundensicht. In beiden Kapitel werden die

relevanten Definitionen, Theorien und Erkenntnisse aufgezeigt.
* Trends im Kundenservice

Im Kundendienst gelten Chatbots als neuer Trend der Kundenkommunikation. Wie be-
reits im Kapitel 2.2 erwihnt gibt es Chatbots seit den fiinfziger Jahren. Die Chatbots
haben sich in diesen Jahren weiterentwickelt und die Kombination mit kiinstlicher Intel-
ligenz machen die Chatbots immer effizienter (Vogt, 2016b). Die omniprédsente Mobili-
tat und Konnektivitdt sind Begriffe, die den Kundenservice von morgen prigen. Die
Kundinnen und Kunden haben zu jeder Tages- und Nachtzeit ihr Smartphone dabei und
wiinschen sich daher nicht nur einen 7x24 Stunden Service sondern auch einen, der iiber
viele verschiedene Kanéle erreichbar ist. Eine Verschiebung vom reinen Kundenservice
per Telefon in andere Kanile hat bereits stattgefunden (Franke & Schulz, 2016, S. 93).
Aus diesem Grund realisieren viele Unternehmen eine omnichannel Strategie (vgl. Ab-
bildung 2). Die Kundinnen und Kunden honorieren einen einfachen, schlanken und zu-
verldssigen Kundenservice, der orts- und zeitunabhingig funktioniert. Die Moglichkeit
je nach Priferenz den Kundenservice des Unternehmens zu nutzen, wird fiir die Kun-

dinnen und Kunden immer mehr zur Selbstverstindlichkeit (Henn, 2016, S. 6).

Omnichannel

Multikanal

. ®00

\l/
o &

Abbildung 2: Einkanal vs. Multikanal vs. Omnichannel (Henn, 2016, S. 6)
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Die erhohten Erwartungen der Kundinnen und Kunden enden nicht bei der Omnipré-
senz des Kundenservice Angebots. Wihrend der Servicemitarbeitende im Kundencenter
eine schnelle Losung im Blick hat, mochte keine Kundin oder kein Kunde wie am
Fliessband abgefertigt werden. Egal auf welchem Kanal, die Kundin und der Kunde
erwarten eine personliche und auf ihre Bediirfnisse zugeschnittene Beratung
(Miihlenhover, 2016, S. 11). Automatisierungen und intelligente Agenten reduzieren die
Mensch-Mensch Interaktion. Dennoch werden, laut einer Studie vom US-
amerikanischen Forschungsinstitut Gartner (2015) im Jahr 2017 immer noch ein Drittel
aller Serviceanfragen iiber Servicemitarbeitende abgewickelt. Dies ist aber zu relativie-
ren, wenn man ins Jahr 2014 zuriickschaut, als noch etwa 60 Prozent der Kundendienst-

interaktionen via menschlichem Support ausgefiihrt wurden.

Der Mensch ist durch das Internet und die steigende Nutzung von mobilen Endgeréten
technikaffiner und eigenstindiger geworden. Kundinnen und Kunden méchten erméch-
tigt werden, sich selbst helfen zu koénnen. Das Kundenbediirfnis nach Schnelligkeit,
Mobilitit, Flexibilitit und Individualitét ist eine komplexe Herausforderung fiir die Un-
ternehmen (Simmet, 2013). Auch die Zeiten, in denen fiir die dltere Zielgruppe nur die
Kontaktmoglichkeit iiber den Horer in Frage kam, sind vorbei. Statistiken zeigen, dass
knapp 72 Prozent der 25-34-Jdhrigen eine Investition in Chat-Dienste befiirworten. Un-
ter den 50-64 Jihrigen sind es sogar rund 73 Prozent und bei den 65-Jihrigen und Alte-
ren 60 Prozent (Langer, 2016, S. 40). Eine Studie von Detecon Consulting (2014, S. 7
ff.) zeigt, dass knapp 80 Prozent der Kundinnen und Kunden die Moglichkeit zum Self-
Service brancheniibergreifend positiv bewerten und dies auch im Entscheidungsprozess
fiir oder gegen eine Unternehmung eine immer wichtigere Bedeutung spielt. Self-
Service sollte aus Kundensicht moglichst einfach, iibersichtlich und vor allem sicher

sein.

Beim Thema Sicherheit miissen die qualitativen Aspekte noch konsequenter umgesetzt
werden. Eine weitere Studie aus dem Hause Gartner (2015) prophezeit, dass bis spites-
tens 2018 die kiinstliche Intelligenz mehr und mehr Menschen im Kundendienst erset-
zen wird (Pemberton Levy, 2015). Vor allem Startups und jiingere, schnellwachsende
Unternehmen setzen zunehmend auf kiinstliche Intelligenz z.B. in Form von Chatbots,

unter anderem, um Kosten zu sparen und um die Produktivitit zu erhéhen.
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Unterstiitzt wird diese Prognose, anhand Abbildung 3, welche den Hinweis gibt, dass
die drittgrosste Entwicklung der Anzahl von Chatbots im Bereich des Kundendienstes

stattfinden wird:

Target industry distribution for chatbot development
projects

Retail and e-commerce 54
Productivity

Customer service

43

39

News & media =————————— ) |
Health & wellness [————————— |7
Travel W—————— 16
Finance & insurance e |4
Games & characters =—— ()
Government |ee——— g
None (generalist bots or bot |EeE— |6
Other T EEEE—— 3)

(e}

10 20 30 40 50 60

Number of chatbots in development

Abbildung 3: Branchenspezifische Entwicklungen von Chatbots weltweit (Shevat, 2016)

Einige Fachleute sind geteilter Meinung, ob der komplette Einsatz von kiinstlicher Intel-
ligenz im Kundenservice die beste Strategie ist. In komplexen und entscheidenden Situ-
ationen wird immer noch menschliche Leistungsfihigkeiten verlangt (Schuh, 2016).
Obschon Arbeitsplidtze durch kluge Maschinen oder intelligente Chatbots wegfallen
oder gar nicht erst besetzt werden, ist nicht zu erwarten, dass alle Kundendienstmitar-
beitende iiber Nacht arbeitslos werden (Vogt, 2016a). Dies ist auch darauf zuriickzufiih-
ren, dass kluge Maschinen in gewissen Situationen noch zu wenig emotionale Intelli-
genz besitzen, obschon die heutigen Leistungen von kiinstlicher Intelligenz beeindru-
ckend sind. Gerade im Kundenkontakt ist die Fihigkeit, Empathie zu zeigen, eines der
Schliisselfaktoren fiir ausgezeichneten Kundenservice. Demzufolge ist zu erwarten, dass
die kiinstliche Intelligenz nicht den Menschen ersetzt, sondern mit ihm zusammenarbei-
tet, um die vorhandenen Schwichen mit den jeweiligen Stirken auszugleichen (Schuh,
2016). Abschliessend kann gesagt werden, dass laut Oracle (2017) voraussichtlich iiber
40 Prozent der Unternehmungen bis 2020 Chatbots als Technologie implementiert ha-
ben werden (vgl. Abbildung 4):
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Geplante Umsetzung aufkommender Technologien weltweit
Chatbots 44%
Robotertechnik 449
Virtual Reality 44%
Predictive Analytics 43%
Kiinstliche Intelligenz 41%
Automatisierung (im Verkauf, 40%
Intelligente Analyse der Kundendaten 40%
Speziell angefertigte mobile Apps 39%
Stéarkeres Experimentieren mit Social . y y y .38% |
0 10 20 30 40 50
Anteil der Befragten

Abbildung 4: Implementierung der Technologien in Unternehmen bis 2020 (Oracle, 2017)
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4 Nutzen von Chatbots

In diesem Kapitel werden die Nutzenpotentiale von Chatbots aus Unternehmens- sowie

Kundensicht aufgefiihrt.

4.1 Nutzen fiir die Unternehmung

Ein grosser Vorteil bei einem Einsatz von Chatbots liegt darin, dass Unternehmen ihre
Dienstleistungen dort anbieten konnen, wo sich die meisten Nutzerinnen und Nutzer
aufhalten, wie z.B. in den Messaging- und Social-Network-Apps. Facebook-Messenger
verzeichnet im April 2017 insgesamt 1.2 Milliarden weltweit aktive Nutzerinnen und
Nutzer pro Monat (Facebook, 2017). Diese gesamte Zahl konnen Unternehmungen the-
oretisch mit ihrem Chatbot, der im Messenger eingebunden ist, erreichen. Dieses Poten-
zial wird noch zusitzlich unterstiitzt von der Prognose von Deloitte (2016), die prophe-
zeit, dass bis zum Jahr 2020 95 Prozent der 100 besten Software Unternehmen ein oder
mehrere kognitive' Technologien, wie etwa IBM Watson, integriert haben. Laut Har-
kous (2016), Forscher am Laboratory of Distributed Information Systems (LSIR) an der
EPFL, gehen gewisse Marktanalysten davon aus, dass sich mit Chatbots ein Multi-
Milliarden-Dollar-Markt aufbauen lédsst (Crivelli, 2016). In Abbildung 5 ist zu entneh-
men, dass ein solcher weltweiter Multi-Millionen-Dollar-Markt durchaus realistisch
sein konnte. Bereits im Jahr 2018 sollen sich die Umsitze mit dem Einsatz von virtuel-

len digitalen Assistenten auf rund 2.26 Milliarden US-Dollar belaufen (Horizont, 2017).

'Verarbeitung sédmitlicher Datenformate und/oder die Fihigkeit Bilder und Sprache zu erkennen und zu verstehen

(Hadzic, 2017).
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Prognose zum Umsatz mit virtuellen digitalen Assistenten
weltweit bis 2021

15'000.
12|500. 11‘860.6

10'000. 8728
7'500.
5'314.1
51000.
2259.9
2'500.
177 1047 6894 .
0. R | |

2015 2016*  2017* 2018*  2019*  2020* 2021*

Umsatz in Millionen US-Dollar

Abbildung 5: Umsatz mit virtuellen digitalen Agenten von 2015 bis 2021 (Horizont, 2017)

Der Literatur sind weitere vier Faktoren, weshalb Chatbots vermehrt von Unternehmen

eingesetzt werden, zu entnehmen:

= Kosteneffizienz
= Customer Experience
= Gewinnung von Kundeninformationen

= Cross Selling

4.1.1 Kosteneffizienz
= Einsparungen im Call-Center

Der Einsatz von Chatbots bietet den Unternehmungen eine Mdéglichkeit zur Kostensen-
kung. Wie bereits im Kapitel 3 erwihnt, erwarten die Kundinnen und Kunden einen
Service, der rund um die Uhr und auf allen Kanilen abrufbar ist (Franke & Schulz,
2016, S. 93). Durch diese stindige Verfiigbarkeit und den Anspruch auf Hilfe jederzeit
und {iberall, wire der Kundenservice iiberfordert und vor allem schlicht zu teuer
(CeBIT, 2017). Unternehmungen, die eine Chat-Losung im Kundenservice implemen-
tiert haben, verzeichnen eine Reduktion von eingehenden Anrufe und E-Mails von bis
zu 10 bis 30 Prozent (Langer, 2016, S. 40). Fiir eine Bearbeitung einer gesamten Kun-
denanfrage via E-Mail rechnet Buschmann (2003, S. 102 f.) in seiner Modellrechnung
mit 10 Euro Bearbeitungskosten. Diese Zahl ist aber stark vom Qualifikationsniveau des
Mitarbeiters abhingig und kann aus diesem Grund variieren. Geht man von diesen ge-

schitzten 10 Euro Bearbeitungskosten aus, wiirden sich bei 100 E-Mail Anfragen pro
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Tag jahrliche Kosten von 365’000 Euro ergeben. Mit einer Einfiihrung von einem Dia-
logsystem wiirde eine Senkung des Aufkommens von 20 Prozent proportional zur einer
Einsparung von 73'000 Euro fiihren (Buschmann, 2003, S. 103). In Abbildung 6 werden
die verschiedenen Senkungspotenziale dargestellt, welche durch das Dialogsystem er-
reicht werden konnten. Die Achsen zeigen das Einsparungsvolumen in Abhéngigkeit

des tdglichen E-Mailaufkommens:

700.000
600.000 -

T -60 %
500.000 =

—~ -50 %
400.000

.A--"'ff .r"/

; _-""'-‘- = ol _‘—‘f

_.--"'f’l—‘ / f‘// - 40 o/o
200,000 = e -20 %

g e

Einsparung/ Jahr

100.000
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100 120 140 160 180 200 220 240 260 280 300

E-Mail-Aufkommen/ Tag

Abbildung 6: Einsparpotenziale durch Dialogfiihrungssysteme (Buschmann, 2003, S. 103)

Chatbots konnen die hohe Anzahl von Anfragen, bei denen die Antworten dhnlich oder
sogar identisch sind, innerhalb kiirzester Zeit abwickeln. Je nach Branche sind 50-70
Prozent der Kundenanliegen Standardfragen, welche eine Beantwortung durch eine hin-
terlegte Datenbank bzw. durch einen Chatbot ermoglichen, ohne dass qualitative Ein-
bussen vorliegen (Buschmann, 2003, S. 102). Des Weiteren erhalten Kundendienstmit-
arbeitende geniigend Zeit, um sich komplexeren Anliegen zu widmen. Dies hat zur Fol-
ge, dass wertschopfende Tétigkeiten gesteigert werden konnen und der Unternehmung

einen Mehrwert generieren (Accenture Interactive, 2016, S. 6).

Es ist festzustellen, dass der Einsatz von Chatbots zu sinkende Anrufvolumen und somit
besseren Erreichbarkeit und zu einer Entlastung des Call-Centers fiihrt. Dieser Aspekt
ist korrelierend mit einer steigenden Kundenzufriedenheit, da Kundinnen und Kunden

schneller und effizienter bedient werden konnen.
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= Einsparungen durch Kundenbindung

Die Verlagerung von menschlichem Support in eine virtuelle Umgebung, zeigt, wie
bereits oben erldutert, das Potenzial von Kostenreduzierung und Effizienzsteigerung

auf.

Aufgrund der heutigen transparenten Mirkte ist die Kundenorientierung zu einem ele-
mentaren Erfolgsfaktor geworden. Die Marketing-Strategien der Unternehmen haben
sich von der Profitmaximierung einzelner Verkdufe zu langfristigen Geschiftsbezie-
hungen und nach einem Streben nach Kundenbindung gewandelt (Hildebrand, 2000, S.
56).

Ein vielféltiges Angebot an Kundenservices ist heute fiir viele Unternehmungen von
zentraler Bedeutung. Kundenbetreuung ist eine notwendige Voraussetzung, um eine
Kundenloyalitit zu schaffen, die wiederum Akquisitionskosten senkt (Buschmann,
2003, S. 102). Eine langfristige Kundenbindung ist auch deshalb notwendig, da es weit-
aus kostenaufwendiger ist Neukunden zu akquirieren als vorhandene zu halten (Stojek,
2000, S. 42). Aus diesem Grund wird verstindlich, dass sich anfangliche Investitionen
fiir einen Aufbau von Kundenbeziehungen sowie fiir die laufenden Kosten und den Un-
terhalt von Chatbots mit zunehmender Dauer rechnen lisst. Je zufriedener eine Kundin
oder ein Kunde mit einem Produkt oder einer Dienstleistung ist, desto hdufiger wird sie
/ er dieses Produkt oder diese Dienstleistung nutzen und im besten Fall weiterempfeh-

len. Somit generieren die Unternehmen mehr Folgekiufe (Gouthier, 2016, S. 33).

Die unkomplizierte Art des Chatbots in der Gespréchsfiihrung mit Kundinnen und Kun-
den kann sich positiv auf das Image einer Unternehmung auswirken. Im Gegensatz zu
menschlichen Mitarbeitenden ist ein Chatbot nie schlecht gelaunt und steht den Kun-

dinnen und Kunden immer freundlich zur Seite (Ritter, 2016).

Allerdings besteht ein wesentlicher Punkt, der nicht zu vernachlissigen ist, darin den
Aufwand der Pflege von Chatbots richtig abschitzen zu konnen. Die Wissensdatenban-
ken miissen im Voraus angelegt und regelméssig aktualisiert werden. Damit Chatbots
einwandfrei agieren konnen, miissen IT-Mitarbeitende laufend neue Dialoge program-
mieren, die auf eine sympathische Art und Weise die Anfragen der Kundinnen und
Kunden beantworten konnen (Koop, 2017). All diese Aufgaben kosten der Unterneh-
mung Zeit und Geld.
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4.1.2 Customer Experience

Jedes Produkt und jede Dienstleitung sind fiir Kundinnen und Kunden mit Erlebnissen
verbunden. Dies trifft auch auf die Interaktion mit einem Unternehmen zu. Das Erlebnis
bzw. die Experience spielt eine zentrale Rolle im Markt, welche durch einen immer
stairkeren Wettbewerb mit austauschbaren Produkten und Dienstleistungen gekenn-
zeichnet ist (Meffert, Bruhn, Hadwich, & Karsten, 2015, S. 200). Eine Differenzierung
im Wettbewerb und eine langfristige Kundenbindung kann ein Unternehmen anhand
einer positiven Customer Experience’ an den Kontaktpunkten schaffen. Insbesondere
vor dem Hintergrund von schwindenden Loyalitéitsraten und einer steigenden Wechsel-
bereitschaft erhilt die Customer Experience eine zunehmende Bedeutung (Holland &

Ramanathan, 2016, S. 187).

Wie bereits in Kapitel 3 erwihnt fiihrt ein Omnichannel-Angebot, welches eine grosse
Auswahl an Kontaktmoglichkeiten zur Verfiigung stellt, zu einer Erweiterung der
Customer Experience (Savio Tovar Dias, 2016). Chatbots konnen dabei nicht nur hel-
fen, Kosten einzusparen, sondern auch Verunsicherungen und Hemmnisse der Kundin-
nen und Kunden zu beseitigen. Aufgrund von Unkenntnissen von einigen Kundinnen
und Kunden im World Wide Web sowie auch ihrer Uberforderung mit der Navigation
auf Internetseiten, werden Einkaufsprozesse teilweise abgebrochen. Geméiss Busch-
mann (2003, S. 104) konnen hier Dialogsysteme einen wertvollen Beitrag leisten, um
das Problem solcher abandoned shopping carts zu minimieren. Laut der Futurecom E-
Commerce Studie (2017) zogern 25 Prozent der Schweizer Kundinnen und Kunden
einen Online-Shop zu nutzen, da sie diesem nicht trauen. Knapp 40 Prozent der Befrag-
ten, gaben an, dass sie den Besuch abgebrochen haben, da sie aufgrund der uniibersicht-
lichen Darstellung der Website das Gesuchte nicht finden konnten. Kundinnen und
Kunden haben in einem solchen Fall keinen Spass am Kaufakt und dies ist fiir Unter-
nehmen einen nicht zu ignorierender Faktor, denn das emotionale Erlebnis, die Custo-
mer Experience, nimmt eine Schliisselstellung bei Kaufentscheidungen ein (Stricker,

2003, S. 171).

*Der kumulierte Eindruck iiber viele Kontaktpunkte im Laufe der gesamten Interaktion der Kundin oder des Kunden

mit der Unternehmung (Siinkel, 2016, S. 61).
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4.1.3 Gewinnung von Kundeninformationen

Unternehmen haben die Moglichkeit durch den Besuch der Kundin oder des Kunden
auf der Website relevante Informationen iiber die Kundin oder den Kunden selber oder
iber deren Informationsbedarf zu erhalten. Der Einsatz von Chatbots bietet eine optima-
le und simple Grundlage effektive Marktforschung zu betreiben (Braun, 2003, S. 38).
Die gefiihrten Unterhaltungen, werden automatisch dokumentiert und aufgezeichnet. Sie
liefern eine Informationsquelle, welche Aufschliisse iiber das Denken der Kundin und
des Kunden zuldsst. Dies ist fiir das Customer Relationship Management (CRM) von
grosser Wichtigkeit. Durch die Auswertung der Logfiles’ konnen die Bediirfnisse erfasst

und somit effizienter bearbeitet werden (Bange & Schinzer, 2005, S. 54).

Ferner ermoglichen Chatbots durch die Speicherung von Cookies®, die Benutzerin oder
den Benutzer wiederzuerkennen, sobald die Website wieder besucht wird. Eine Opti-
mierung der Website auf die individuellen Bediirfnisse der Kundinnen und Kunden ist
somit moglich. Wihrend das Ausfiillen von online Umfragen meist zu monoton ist,
kann durch den Chatbot eine Belebung erreicht werden. Durch die Simulation eines
menschlichen Gesprichspartners kann ein hoheres Involvement geniert werden, die in

einer statischen Umgebung nicht zu erlangen wire (Braun, 2003, S. 39).

Ein weiterer Vorteil zeigt sich in der Moglichkeit zur Uberpriifung der Dialogqualitiit.
Sinkt das Gesprichsniveau zwischen dem Chatbot und der Kundin oder des Kunden
oder das Wissen des Chatbots erreicht seine Grenze, kann die Unternehmung dies bei
der Analyse des Dialogs nachvollziehen. Dabei lassen sich allféllige Wissensliicken im

Kundengesprich identifizieren und verbessern (Samuelsen, 2003, S. 32).

’Liste aller von einem Server aufgerufenen Dokumente; das Logfile gibt u.a. Aufschliisse tiber die Anzahl, Herkunft
und die Dauer des Aufenthalts der Besucherin oder des Besuchers (Braun, 2003, S. 38).

*Speichert Informationen iiber die Besucherin oder den Besucher und bei einem erneuten Zugriff der Website werden
diese Informationen direkt weitergeleitet. Der Server erhilt dadurch bestimmte Daten und kann diese Seite entspre-

chend personalisieren (Lendo, 2017).

20



Nutzen von Chatbots

4.14 Cross Selling

Nebst der passiven Beantwortung gezielter Kundenanliegen, ist ein auch proaktives
Eingreifen seitens der Chatbots in den Verkaufsvorgang moglich, mit dem Ziel zusitzli-
che Verkaufsanreize zu schaffen (Dzunda, 2017). Durch den Chatbot wird einen direk-
ten Zugang zu Dienstleistungen und Produkten von Unternehmen geschaffen und dabei
eine Cross Selling Moglichkeit fiir die Unternehmen eréffnet (Héausler, 2017). Die Stra-
tegie Cross Selling benutzt Erfahrungswerte, die iiber ein Affinititen Cluster erhoben
wurden. Dadurch lisst es sich relativ einfach ermitteln, ob Kundinnen und Kunden, die
fiir ein bestimmtes Produkt Interesse zeigen und dies sogar bereits gekauft haben, auch
fiir andere Kaufanreize anderer Produktgruppen zugénglich sind. Durch dieses Sammeln
von Erfahrungswerten kann eine Wissensdatenbank aufgebaut werden (Buschmann,

2003, S. 105).

Wie oben bereits erwihnt (vgl. Kapitel 4.1.3), kann ein virtueller Berater aufgrund von
gespeicherten Cookies auf die Aktivitdten und Informationen der Kundin oder des Kun-
den zuriickgreifen. Dabei erkennt der Chatbot die Kundenintention und gibt ihm die
Moglichkeit aus der Angebotspalette der Unternehmung geeignete Produkte anzubieten

(Stricker, 2003, S. 180 f.).

4.2 Nutzen fiir die Kundinnen und Kunden

Nachfolgend wird nicht nur den Nutzen des Chatbots fiir die Kundinnen und Kunden,

sondern auch die Nutzung des Chatbots durch die Kundinnen und Kunden beschrieben.

Fiir eine junge Zielgruppe ist die Kommunikation iiber Facebook-Messenger,
WhatsApp etc. bereits der primédre Kontaktkanal. Unter anderem trédgt dies dazu bei,
dass die Zukunft des Kundendienstes und der Beratung digitalisierter und automatisier-
ter aussehen wird (Bonhoff, 2017). Zeitgleich hat sich das Kommunikationsverhalten
der Menschen verindert. Die Fragen werden bei Google eingegeben und die Suchma-
schine liefert ihnen eine Antwort. Den Rest, z.B. das Navigieren iiber die Webseite, das
Ausfiillen des Kontaktformulars oder weitere Suchaktionen, muss die Nutzerin oder der
Nutzer selbstiindig ausfiihren. Kundinnen und Kunden, die mit dieser digitalen Techno-
logie iiberfordert sind und sich auf Webseiten nicht zurechtfinden, haben grosse

Hemmnisse sich iiberhaupt ins Internet zu begeben (Grosskopf, 2016).
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In Hinblick auf die Uberflutung an Informationsmengen, mit denen die Menschen heut-
zutage konfrontiert werden, konnen Chatbots zu einem gewissen Grad die Verantwor-
tung libernehmen und tragen zur Komplexitidtsreduktion bei, dabei nehmen Chatbots der
Kundin oder dem Kunden das Gefiihl von Einsamkeit und verringern die Hemmnisse.
Die Kundin oder der Kunde erhalten eine personliche Ansprache und der Chatbot hilft
das Anliegen zu l6sen. Nebst der direkten Beantwortung von Kundenanliegen kdnnen
Chatbots die gesuchten Seiten parallel aufrufen und die Kundinnen und Kunden direkt
zu den gewiinschten Informationen leiten (Braun, 2003, S. 35). Hat die Kundin oder der
Kunde einmal die Dienste eines Chatbots in Anspruch genommen, wird sie oder er sich
hochst wahrscheinlich bei einem spiteren aufkommenden Problem oder Besuch auf der
Website wieder an ihn wenden, sofern die Interaktion positiv ausgegangen ist. Im bes-
ten Fall findet die Kundin oder der Kunde Gefallen an den Chatbots, was folglich zur
Weiterempfehlung an Freunde, Bekannte und/oder Familie fiihren kann (Stricker, 2003,

S. 172 £).

Die aktive Nutzung von Chatbots ist bis heute noch nicht weit verbreitet, nur durch-
schnittlich jeder Sechste hat einen Chatbot bereits benutzt. Gemiss Bitkom Research
(2017) konnen sich 41 Prozent der 1000 Befragten, die Chatbots nutzen mochten, einen
Einsatz von Chatbots im Kundendienst jedoch sehr gut vorstellen. Dabei wird ange-
nommen, dass diese Anzahl zukiinftig ein enormes Wachstum erleben wird (Bonhoff,
2017). Ist der Chatbot bereits auf einer Messenger-Plattform, wie z.B. bei Facebook
oder Microsoft implementiert, ist es fiir die Userinnen und User einfacher, den Chatbot
in der bereits auf ihrem Smartphone installierten Messenger-App anzuchatten, statt im-

mer wieder eine neue App herunterladen zu miissen (Crivelli, 2016).

Bei einer Umfrage, durchgefiihrt von Fittkau & Maass Consulting (2017), gaben knapp
40 Prozent der Befragten an, dass sie sich eine Nutzung von Chatbots vorstellen kon-
nen, da sie eine schnelle Antwort auf ihre gestellte Frage bekommen. Dies verdeutlicht
die oben genannte Aussage in Kapitel 4.1.1, dass Chatbots den Kundendienst entlasten
und die Kundinnen und Kunden nicht zu lange in einer Warteschlaufe ausharren miis-
sen. Abbildung 7 zeigt auf, wozu Chatbots aus Sicht der Kundinnen und Kunden ge-

nutzt werden konnen:
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Mbogliche Einsatzbereiche von Chatbots im Kundenkontakt

Schnell Antwort auf einfache Fragen I 38.2%
Lieferstatus von Bestellungen erfragen [ 29.6%
Auf Websites/Webshops Gesuchtes I 28.2%
Fragen zu Produkteigenschaften, Preisen IS 20.6%
Fragen zu Bezahlwegen, Riickgabe/ [N (7.2%
Schnelle Hilfe bei technischen [ 6%
Fragen zu Registrations-/Bestell-/ I 152%
Beschwerden/Reklamation/ [ [1.7%

Ausfiihrliche Beratung beim Online- [N 8.4%

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Abbildung 7: Griinde fiir Chatbots im Kundenkontakt (Fittkau & Maass Consulting, 2017)

Des Weiteren ergab eine zusitzliche Studie von aspect (2016, S. 9), die ebenfalls im
Jahre 2016 durchgefiihrt wurde, dass die durchschnittliche Zufriedenheit bei den Ver-
brauchern mit Chatbots und intelligenten Assistenten bei 65 Prozent lag. Unter denen,
die nicht glaubten, dass sie jemals mit einem Chatbot interagiert hatten, stand die erwar-
tete Zufriedenheit bei der Chat-Freundlichkeit bei 45 Prozent. Die Freundlichkeit, die
einfache Bedienung und die Schnelligkeit wurden dabei am besten bewertet (aspect,

2016, S.9).
= Akzeptanz und Wahrnehmung der Kundinnen und Kunden

Trotz den oben erwidhnten Nutzen, die ein Chatbot generieren kann, ist die Akzeptanz,
gemadss aktueller Literatur und online Recherchen der Autorin bei den Kundinnen und
Kunden noch nicht wirklich gegeben. Zwar sind Chatbots vielen Kundinnen und Kun-
den bereits bekannt, eine aktive Nutzung kommt aber fiir die Meisten nicht in Frage.
Solche, die Chatbots akzeptieren, sind meist méinnlich, berufstitig und mit einem iiber-
durchschnittlichen Einkommensniveau (Fittkau & Maass Consulting, 2017). Es kann
gesagt werden, dass Kundinnen und Kunden, die noch keinen Kontakt mit Chatbot hat-
ten, Vorbehalte haben gegeniiber dieser Erfahrung, daher féllt deren Bewertung in der
Tendenz eher niedriger aus (aspect, 2016, S. 9). Das noch fehlende Vertrauen in eine
nicht-menschliche Figur und Konversation stellt eine hohe Barriere dar (Bonhoff,
2017). Des Weiteren wollen Kundinnen und Kunden laut der Studie von Bitkom Rese-
arch (2017, S. 19) keine Konversation mit einem Chatbot halten, da dieser noch als zu

unpersonlich empfunden wird, gefolgt von einer Skepsis betreffend der genauen Bear-
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beitung der Anfragen. Viele der Befragten sind der Meinung, dass die Technologie fiir
den optimalen Einsatz von Chatbots noch nicht geniligend ausgereift ist. Diese Annahme
bestétigt auch Forrester Research (2016, S. 7). Die meisten Chatbots, die heute einge-
setzt werden, liegen noch unter den Erwartungen der Kundinnen und Kunden, sobald

ein komplexeres Anliegen gelost werden muss (Ask, Facemire, & Hogan, 2016, S. 7).

Festzustellen ist, dass die Akzeptanz bei Kundinnen und Kunden in den USA besser
ausfillt als bei den Befragten in Deutschland. Rund zwei Dirittel, ca. 71 Prozent der Be-
fragten in den USA bevorzugen, dass sie bei Kundendienstanliegen nicht mit einer phy-
sischen Person kommunizieren miissen. Zusitzlich war auch eine Steigerung der

Customer Experience zu verzeichnen (aspect, 2016, S. 5).

24



Zwischenfazit

5 Zwischenfazit

Im folgenden Zwischenfazit wird eine kurze Zusammenfassung vom bereits genannten
Stand der Wissenschaft und dem Nutzen der Chatbots gezogen. Die erste Fragestellung
wird anhand der oben vorgestellten Theorien, welche ebenfalls das Geriist des Experi-
ments bilden, beantwortet. Auf die zweite Fragestellung wird eingegangen, welche im

empirischen Teil, nach dem Experiment, vollstindig beantwortet werden kann.

Die virtuelle Kommunikation durch Chatbots mit Kundinnen und Kunden bedeutet ein
Meilenstein auf dem Weg zu immer effektiveren Kommunikationsaktivititen von Un-
ternehmungen. Der Vormarsch von virtuellen Agenten bzw. Chatbots im Kundendienst
ist nicht mehr aufzuhalten. Die Erwartungen der Menschen, iiberall und jederzeit ihr
Anliegen zu platzieren, sind in den letzten Jahren signifikant gestiegen. Kurz gesagt,
wird der Kundendienst von heute mit folgenden Begriffen erklért: Schnell, mobil, flexi-

bel und individuell (vgl. Abbildung 8) (Simmet, 2016, S. 177).

*Service iiberall
und auf allen
Geriten

eService in
Echtzeit

Mobilitét

Individualitit

eService auf
verschiedenen
L Kanilen

ePersonalisierter
Service

Abbildung 8: Anforderungen an einen modernen Kundendienst (Simmet, 2016, S. 178)

Unternehmen setzen vermehrt auf Chatbots, da die Kosten im Kundenservice betriacht-
lich gesenkt werden konnen, ohne dass die Qualitiit dabei verloren geht. Mit der zusitz-
lichen Unterstiitzung der Chatbots konnen sich einerseits die menschlichen Kunden-
dienstmitarbeitenden anspruchsvolleren Arbeiten widmen, was wiederum in hoherer

Arbeitszufriedenheit resultiert. Zum andern kann eine kompetente Losung durch einen

25



Zwischenfazit

Chatbots zu einer verstirkten Kundenbindung fiihren. Weitere unternehmerisch positive
Aspekte sind die kostengiinstigere Gewinnung von Kundeninformationen und die Mog-
lichkeit Cross Selling Strategien weiter voranzutreiben. Festzuhalten bleibt aber, dass
eine Reihe weiterer Aspekte von Noten sind, um die Chatbots nutzbringend einsetzen zu
konnen, wie z.B. die Instandhaltung und Fiitterung der hinterlegten Datenbank sowie

die Gewihrleistung der Datensicherheit.

5.1 Fragestellung I

1. Was sagt die bisherige Forschung beziiglich Wahrnehmung und Beurteilung von

Chatbots im Kundenservice?

Die Wahrnehmung und die Beurteilung von Chatbots im Kundenservice sind kontrovers
zu beurteilen. Kundinnen und Kunden schitzen primér, dass zusitzliche Kontaktange-
bote seitens der Unternehmung. Die Mdoglichkeit mit einem Chatbot iiber die Webseite
zu kommunizieren, erspart ihnen den Griff zum Horer und das Warten in der Wart-
schlaufe. Solche, die immer noch lieber zum Telefon greifen, haben dank der Chatbots
eine geringere Wartezeit, da Kundendienstmitarbeitende bei Standardanfragen entlastet
werden konnen. Dariiber hinaus sind Chatbots zu jeder Zeit verfiigbar und stets freund-
lich. Die Anliegen der Kundinnen und Kunden 16st der Chatbot innerhalb kurzer Zeit,
somit konnen gestresste Kundinnen und Kunden kompetent mit einer schnellen Lo-
sungsfindung bedient werden. Diese Komponenten nehmen viele Kundinnen und Kun-

den als sehr kundenfreundlich wahr.

Dennoch gibt es kritische Ausserungen gegeniiber dem Einsatz von Chatbots. Die feh-
lerlose Bearbeitung komplexer Kundenanliegen gehort hierzu immer noch zu einer
grossen Baustelle, die es zu 16sen geht. Experten sind sich einig, dass Chatbots fiir
Standardanliegen eine ausgereifte Art fiir Kundenservice darstellt. Auch aus der Sicht
der Kundinnen und Kunden sind Chatbot geeignet, um moglichst zeitnah an die gesuch-
ten Informationen zu gelangen z.B. das Erfragen des Preises fiir ein Produkt oder das
einfachere Navigieren auf der Webseite. Die Kundinnen und Kunden bewerten komple-
xere Anliegen noch eher kritisch. Unter diesen Anliegen fallen unter anderem Reklama-
tionen, Garantiefélle. Vor allem bei ausfiihrlichen Beratungen stufen nur ein Achtel der
Kundinnen und Kunden den Chatbot als geeignet ein (Fittkau & Maass Consulting,

2017). Die Fehlerquellen bei komplexen Fragen sind noch ziemlich hoch. Es wird noch
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weitere Forschung und Weiterentwicklung bendtigen, um eine akzeptable Kundenak-
zeptanz und eine positive Wahrnehmung zu generieren. Es kann deshalb gesagt werden,
dass Chatbots als Ergiinzung aber nicht als Ersatz der menschlichen Komponente einge-

setzt werden kann und soll (Welter, 2016).

5.2 Fragestellung II

2. Wie beeinflusst der Einsatz von Chatbots im Kundenservice die spezifische Customer

Experience?

Der Chatbot kann bei richtiger Implementierung zu einer positiven Customer Experi-
ence beitragen. Durch dieses Angebot kann sich die Unternehmung im teilweise hart
umkidmpften Markt differenzieren. Der Chatbot als Navigator und Stiitze bei einem Be-
such auf der Webseite stosst auf Anerkennung und gibt der Kundin oder dem Kunden
die Sicherheit und die Moglichkeit sich auf der Webseite zurechtzufinden. Durch diese
Hilfestellung des Chatbots konnen Unternehmungen mehr Kaufaktivititen generieren
und die Weiterempfehlungsrate von Kundinnen und Kunden bei einem positiven Erleb-

nis kann gesteigert werden.

Die vollstindige Beantwortung des Einflusses von Chatbots im Kundenservice auf die
Customer Experience wird nach in der empirischen Untersuchung (vgl. Kapitel 8.3.3)

stattfinden.
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6 Fragestellungen und Hypothesenbildung

Das Ziel der vorliegenden Arbeit ist es zu eruieren, wie die Wahrnehmungen und die
Akzeptanz der Kundinnen und Kunden auf Chatbots im Kundendienst aussehen und
welche Beurteilungen abgegeben werden. Aus den theoretischen Grundlagen konnten
acht passende Hypothesen zu den Fragestellungen abgeleitet werden. Die variierenden
Variablen im Experiment, welche als die unabhiingigen Variablen zu definieren sind,
sind der Chatbot und der Mensch. Zu den abhiingigen Variablen gehoren folglich die
Customer Experience, die Kundenzufriedenheit und die unterschiedlichen Markenattri-
bute, wie Kundennidhe, Kompetenz und Innovation. Es wird vermutet, dass die abhingi-
gen Variablen zusitzlich von der Priferenz fiir eine Interaktion mit einem Chatbot oder
mit einem Menschen beeinflusst werden. Die Priferenz stellt demnach die moderieren-

de Variable dar und bildet zusitzliche Hypothesen.

Fiir eine bessere Ubersicht werden die Variablen in Abbildung 9 grafisch dargestellt:

Moderierende Variable

H1: Customer Experience

Chatbot H3: Kundenzufriedenheit

H5: Kundennihe

Mensch H6: Kompetenz

H7: Innovation

Abbildung 9: Grafische Darstellung der Hypothesen (eigene Darstellung)
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Nachfolgend sind die einzelnen Fragestellungen mit den dazugehorigen Hypothesen

detailliert aufgelistet:

. Wie beeinflusst der Einsatz von Chatbots im Kundenservice die spezifische Customer

Experience?

H1: Die Customer Experience im Kundenservice wird durch den Einsatz von Chat-
bots vergrossert.
H2: Je grosser die Priferenz fiir Chatbots, desto besser fillt die Bewertung hinsicht-

lich der Customer Experience aus.

. Wie beeinflusst der Einsatz von Chatbots im Kundenservice die generelle Kundenzu-

friedenheit?

H3: Der Kundenservice fiihrt durch den Einsatz von Chatbots zu einer Verbesserung
der Kundenzufriedenheit.
H4: Je grosser die Priferenz fiir Chatbots, desto besser fillt die Bewertung hinsicht-

lich der Kundenzufriedenheit aus.

. Wie beeinflusst der Einsatz von Chatbots im Kundenservice die unterschiedlichen

Markenattribute wie Kundennihe, Kompetenz und Innovation?

HS: Die Kundennihe der Unternehmung wird durch den Einsatz von Chatbots posi-
tiv beeinflusst.

H6: Die Kompetenz der Unternehmung wird durch den Einsatz von Chatbots positiv
beeinflusst.

H7: Die Innovation der Unternehmung wird durch den Einsatz von Chatbots posi-
tiv beeinflusst.

HS8: Je grosser die Priferenz fiir Chatbots, desto besser fillt die Bewertung hinsicht-

lich der Markenattribute Kundennihe, Kompetenz und Innovation aus.
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7 Methodisches Vorgehen

Aus der Forschungsfrage und den jeweiligen Hypothesen, die sich aus den theoretischen
Begriindungen gebildet haben, ergibt sich die Art der Forschung. Die empirische For-
schung hat die Aufgabe, die Hypothesen zu {iberpriifen. Die vorab aufgestellten Vermu-
tungen iiber gesellschaftliche Gegebenheiten werden durch einen vermuteten Kausalzu-
sammenhang zwischen zwei Konstellationen iiberpriift (Stein, 2014, S. 136). Ein Unter-
suchungsdesign gibt die Moglichkeit herauszufinden, ob eine bestimmte Auspriagung
einer Variablen, hier der Faktor Chatbot oder Mensch, tatsdchlich auch der Grund
(=Ursache) fiir eine gewisse Auspriagung, hier die Wahrnehmung und Akzeptanz, einer
anderen Variable ist (=Wirkung) (Kuss, Wildner, & Kreis, 2014, S. 46). Grundlegend
dafiir ist, dass andere mogliche Begriindungen fiir das Zustandekommen der Wirkung
ausgeschlossen werden konnen und die Validitit® des Fragebogens garantiert wird
(Berekoven et al., 2009, S. 82). Ein Laborexperiment® und eine Randomisierung’ sollen
die interne Validitit® erhthen und die Storvariablen’ kontrollieren. Das mehrfaktorielle
Untersuchungsdesign wird fiir diese Arbeit herbeigezogen, da zwei unabhiingige Vari-
ablen (Chatbot und Mensch) mit jeweils zwei Ausprdgungen (positiver Outcome und

negativer Outcome) miteinander kombiniert werden (Brosius et al., 2016, S. 243).

Zur Untersuchung der aufgestellten Hypothesen wird ein Chatbot im Instant-
Messaging-Dienst Slack programmiert, der Kundendienstanliegen in einer Versicherung
behandelt. Zu Beginn des Experiments wird ein Fragebogen erstellt, welcher im ersten
Teil aus allgemeinen Fragen besteht. Im zweiten Teil wird anhand von vier Drehbii-
chern ein Kundendienstgesprich simuliert. Dabei wird die Interaktion Mensch-Chatbot

oder Mensch-Mensch simuliert, welche entweder in einem positiven Outcome oder in

SErfasst den Sachverhalt, um den es wirklich geht bzw. misst genau das, was auch gemessen werden sollte
(Berekoven, Eckert, & Ellenrieder, 2009, S. 82).

SKiinstliche, ungewohnte Untersuchungssituation. Mogliche Storvariablen werden umfassend kontrolliert und die
interne Validitét erhoht (Jackle, 2015, p. 22 f.).

"Festlegung der Reihenfolge von Fragen oder von Testpersonen anhand eines Zufallsvorgangs (Gabler
Wirtschaftslexikon, 2017).

*Interne Validitit liegt vor, wenn die abhéingigen Variablen einzig und allein auf den Experimentalfaktor, d.h. auf die
Manipulation der unabhingigen Variablen zuriickgefiihrt werden kann (Berekoven et al., 2009, S. 82).
“Einflussfaktoren, welche die abhingige Variable beeinflussen und in einem Experiment unkontrolliert auftreten

konnen (Brosius, Haas, & Koschel, 2016, S. 221).
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einem negativen Outcome resultiert. Beide Interaktionen haben dasselbe Drehbuch. Die
Testpersonen haben die Aufgabe, die Fragen im jeweiligen Drehbuch identisch zu iiber-
nehmen und diese in das System Slack einzugeben. Im dritten Teil des Fragebogens
wird das Kundendienstgesprich, aufgrund der oben beschriebenen Fragestellungen (vgl.
Kapitel 6) von den Testpersonen bewertet. Die Versuchsgruppe setzt sich aus vorselek-
tierten Personen zusammen. Die Zuordnung der einzelnen Versuchspersonen zum je-
weiligen Szenario erfolgt durch die Ziehung eines Umschlages, damit eine Randomisie-

rung gewdhrleistet werden kann.

7.1 Konzeptualisierung

In diesem Kapitel wird ndher auf das Konstrukt des Fragebogens eingegangen. An-
schliessend wird die Stichprobe definiert und ein Pretest durchgefiihrt. Zuletzt folgt die

Bewertung der Giitekriterien fiir das ausgewihlte Forschungsdesign.

7.1.1 Entwicklung des Fragebogens

Der entwickelte Fragebogen (vgl. Anhang A) besteht aus drei zusammenhingenden

Teilen:

= ] Teil: Allgemeine Fragen zur Person und Erfahrungen mit einem Chatbot (vgl. An-
hang A; Teil 1).

= 2: Teil: Kundendienstgesprich mit dem Chatbot oder mit einem Menschen (vgl. An-
hang A; Teil 2).

= 3. Teil: Gesamtbeurteilung anhand der aufgestellten Fragestellungen (vgl. Anhang A;
Teil 3).

Es wird dabei auf eine logische Abfolge der Frageblocke geachtet, die mit allgemeinen
Fragen beginnt und mit einer spezifischen Beurteilung enden. Die Fragen sind leicht
verstidndlich formuliert. Die spezifische Abfolge und die Unterteilung in drei Blocke
erleichtert den Befragten die Beantwortung der Fragen (Doring & Bortz, 2016, S. 407).
Der Fragebogen besteht mehrheitlich aus geschlossenen Fragen bzw. mit vordefinierten
Antwortvorgaben, dies hat zum Vorteil, dass die Antworten der Testpersonen miteinan-

der verglichen werden kénnen (Reinders, 2011, S. 60). Das bedeutet, dass zum Einen
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die Objektivitit'’ hoher einzustufen ist und zum Anderen der Zeit- und Kostenaufwand
fiir die Testauswertung viel geringer ausfillt als bei offenen Fragen (Doéring & Bortz,
2016, S. 455). Der Fragebogen beinhaltet eine halboffene Frage, welche durch vorgege-
bene Auswahlantworten mit der Option (andere Griinde) ergédnzt wird. Damit wird si-
chergestellt, dass alle denkbaren Antwortalternativen beriicksichtigt werden (Reinders,
2011, S. 60). Die Beurteilung des Kundengesprichs wird in einer siebenstufigen Multi-
Item Skala'' nach Likert bewertet, um einen hoheren Informationsgehalt und differen-
zierte Messwerte zu generieren und die Reliabilitit'> zu erhdhen (Kuss et al., 2014, S.
97). Komplexe Konstrukte, wie z.B. die Kundenzufriedenheit konnen durch eine Multi-
Item Skala vollstindiger erfasst werden (Becker, 2016, S. 36). Es ist nochmals hervor-
zuheben, dass der Inhalt der Fragebogen sowohl bei der Gruppe mit der Mensch-

Chatbot als auch mit der Mensch-Mensch Interaktion identisch ist.

Aufgrund der geringen Anzahl an Fragen wird die Abfrage der personlichen Angaben,
welche demografische Merkmale beinhaltet, im ersten Teil des Fragebogens gestellt.
Dies soll der Aufmerksamkeit der Testpersonen dienen und die Konzentration fiir die
nichsten Fragen steigern. Anschliessend soll anhand von fiinf Fragen eruiert werden, ob
die Testperson schon einmal mit einem Chatbot in Kontakt getreten ist, welche allge-
meine Einstellung gegeniiber dem Chatbot vorhanden ist und — bei negativer Einstel-
lung — welches die Griinde sind, warum die Testperson ungern die Hilfe eines Chatbots
in Anspruch nimmt. Dies soll helfen, die Priferenzen der einzelnen Testpersonen zu

erkennen und die aufgestellten Hypothesen zu bestitigen oder zu verwerfen.

Im zweiten Teil wird ein Kundengesprich mit einer Versicherung zwischen einem
Mensch-Chatbot oder Mensch-Mensch simuliert (vgl. Anhang A; Teil 2). Dazu werden

insgesamt vier Szenarien vorbereitet:

"Durchfiihrung der Messung mit dem gleichen Resultat unabhéingig der ausfiihrenden Personen (Haunit,
2016, S. 327).

""Erhebungstechnik, bei der der gesuchte Messwert nicht nur auf einer einzelnen Angabe der Befragten
beruht, sondern durch die Zusammenfiigung der Angaben aufgrund einer grosseren Anzahl von Fragen
(Items) zustande kommt (Kuss et al., 2014, S. 97).

"“Wiederholte Messungen zu verschiedenen Zeitpunkte fiihren zu gleichen Ergebnissen (Haunit, 2016, S.

327).
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1. Szenario: Mensch-Chatbot Interaktion mit einem positiven Outcome

2. Szenario: Mensch-Chatbot Interaktion mit einem negativen Outcome

3. Szenario: Mensch-Mensch Interaktion mit einem positiven Outcome

4. Szenario: Mensch-Mensch Interaktion mit einem negativen Outcome

Die Testpersonen erhalten je nach Szenario einen unterschiedlichen Link mit dem sie
sich in das System Slack und in einen vorgegebenen Channel einloggen. Die Konversa-
tion wird gestartet, indem die Testpersonen das vordefinierte Kundengesprich zu dem
jeweiligen Szenario im System Slack eingegeben. Der Chatbot oder der Mensch wird
nach jeder Eingabe der Testperson eine Antwort geben, die fiir ihn entweder positiv
oder negativ ausfillt. Die Darstellung des Programmes mit den einzelnen Konversatio-

nen ist in Anhang B beigelegt (vgl. Anhang B; Programm Slack).

Im dritten und letzten Teil des Experiments wird das Kundendienstgespriach anhand
folgenden Kriterien, die bereits definiert wurden (vgl. Kapitel 6) und auch die Fragestel-

lungen darstellen, bewertet (vgl. Anhang A; Teil 3):

= Customer Experience

= generelle Kundenzufriedenheit
= Kundenndhe der Versicherung
= Kompetenz der Versicherung

= Innovation der Versicherung

Fiir die Bewertung wird eine Sieben-Punkte-Skala hinzugezogen, welche z.B. von 1
(sehr schlecht) bis 7 (sehr gut) reicht. Damit kann klar erkannt werden, welche Testper-
sonen eine eher positive oder eher negative Bewertung abgegeben haben. Anhand dieser
Bewertungen lassen sich die aufgestellten Hypothesen bestitigen oder verwerfen. Des
Weiteren ist der Vergleich bzw. der allféllige Unterschied zwischen der Interaktion

Mensch-Chatbot und Mensch-Mensch zu erkennen.

7.1.2 Festlegung der Stichprobe

Bei der Bildung der Stichprobe (Teilerhebung) ist es entscheidend, welches Auswahl-
verfahren angewandt wird, um nur eine Teilmenge der Grundgesamtheit untersuchen zu
konnen. Grundsitzlich lassen sich drei Arten von Stichprobeverfahren unterscheiden:
Die willkiirliche Auswahl, die bewusste Auswahl und die Wahrscheinlichkeits-

/Zufallsauswahl (Raithel, 2008, S. 55). Fiir das Experiment wird eine nicht-

33



Methodisches Vorgehen

probabilistische Stichprobe (willkiirliche Auswahl) gewihlt. Dabei werden willkiirlich,
unkontrolliert und vor allem gut erreichbare Personen fiir die Durchfiihrung des Expe-

riments ausgewdhlt (Doring & Bortz, 2016, S. 294).

Das Experiment wurde mit insgesamt 40 Personen aus dem privaten und geschiftlichen
Umfeld der Autorin durchgefiihrt. Zudem wurden ausschliesslich Personen befragt, die

in der Schweiz wohnhaft sind.

7.1.3 Durchfiihrung Pretest

Bevor das offizielle Experiment stattfinden kann, wird das gesamte Konstrukt des Fra-
gebogens einem Pretest unterzogen. Ziel des Pretests ist es, den Fragebogen vor der
Erhebung auf Verstindlichkeit, Eindeutigkeit, einfache Beantwortung und inhaltliche

Relevanz zu priifen (Becker, 2016, S. 88).

Das gesamte Experiment wurde vorgédngig von vier Personen aus dem privaten Umfeld
der Autorin getestet. Bei der Auswahl der Pretester wurde darauf geachtet, dass die Per-
sonen verschiedene Altersklassen aufwiesen, um sichergehen zu konnen, dass das Vor-

gehen fiir Alle verstéindlich ist.

Abschliessend wurden allfdllige Verbesserungsvorschldge analysiert, Unklarheiten be-
reinigt und der Fragebogen prizisiert, damit das Experiment wie geplant durchgefiihrt

werden kann.

7.14 Bewertung der Giitekriterien

Das mehrfaktorielle Untersuchungsdesign, welches als Forschungsdesign ausgewihlt
wurde, wird anhand der drei Giitekriterien Objektivitit, Reliabilitdt und Validitit bewer-
tet (Berekoven et al., 2009, S. 80). Anhand dieser Kriterien wird untersucht, ob das aus-
gewihlte Forschungsdesign zur Untersuchung des Forschungsproblems geeignet ist

(Doring & Bortz, 2016, S. 42).

= Objektivitit: Ein Messvorgang wird als objektiv bezeichnet, wenn mehrere Perso-
nen unabhingig voneinander mit demselben Messinstrument das gleiche Ergebnis
erzielen (Berekoven et al., 2009, S. 80). Damit eine hohe Durchfiihrungsobjektivitit
gewihrleistet werden kann, wird sichergestellt, dass die soziale Interaktion zwischen
den Testpersonen und der Testleiterin moglichst gering gehalten wird. Des Weiteren

ist das Vorgehen des Experiments fiir alle Testpersonen genau vorgegeben und fiir
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alle gleich umsetzbar (Doring & Bortz, 2016, S. 443). Zusitzlich wird gleiches Ver-
halten der Testperson stets auf die gleiche Art und Weise ausgewertet, um die Aus-
wertungsobjektivitdt moglichst hoch zu halten. Die Interpretationsobjektivitit soll
mit Hilfe der Sieben-Punkte-Skala das Risiko von unterschiedlichen Schlussfolge-
rungen bei gleichen Testwerten minimieren (Raithel, 2008, S. 45).

= Reliabilitit: Gibt Aufschluss dariiber, wie genau oder zuverlissig ein Merkmal ge-
messen wird (Gniewosz, 2011, S. 72). Ein Messinstrument ist dann reliabel, wenn
bei wiederholter Messung, die Messwerte prézise und stabil bleiben, d.h. wenn die-
selben Resultate geliefert werden (Berekoven et al., 2009, S. 81). In dieser Arbeit
wird ein Test-Retest Verfahren durchgefiihrt. Dabei wird eine Einstellung (z.B. die
Einstellung gegeniiber Chatbots) auf zwei aufeinanderfolgenden Messzeitpunkten
bei denselben Testpersonen mit den gleichen Fragen gemessen (Krebs & Menold,
2014, S. 429). Aus der Korrelation"® zwischen den beiden Messwerten ergibt sich
die Reliabilitit (Kiihne, 2013, S. 35).

= Validitiat: Die Validitit eines Messinstruments ist gegeben, wenn es tatsidchlich das
misst, was gemessen werden sollte (Raithel, 2008, S. 47). Gemiss Kuss et al. (2014,
S. 82) ist eine zentrale Bedingung fiir das Uberpriifen der Validitit das Durchfiihren
eines Pretests. Dieser gibt Aufschluss iiber die Eignung einzelner Fragen fiir den

Untersuchungszweck sowie iiber das Verstindnis der Versuchspersonen.

Abschliessend kann gesagt werden, dass alle drei Giitekriterien Objektivitit, Reliabilitit

und Validitét fiir die Untersuchung der Forschungsfrage gegeben sind.

BDen Zusammenhang zwischen zwei Variablen (Statista - Das Statistik Portal, 2017).
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8 Empirische Untersuchung und Resultate

Dieses Kapitel soll die Richtigkeit der aufgestellten Hypothesen untersuchen. Das Expe-
riment wird durchgefiihrt, um die Ursache-Wirkungs-Beziehungen, d.h. den kausalen
Zusammenhang zwischen der unabhédngigen Variablen und den abhingigen Variablen,
aufzuzeigen (Kuss et al., 2014, S. 14). Die Messung des kausalen Zusammenhangs wird

mittels Laborexperiment erreicht.

Zu Beginn wird die Stichprobe vorgestellt. In einem weiteren Schritt folgt eine deskrip-
tive'* Auswertung, welche zuerst den Kontakt mit Chatbots, zweitens die Akzeptanz
von Chatbots fiir ein einfaches und kompliziertes Anliegen und zuletzt die allgemeine
Einstellung gegeniiber Chatbots behandelt. Fiir die aufgestellten Hypothesen wird ab-
schliessend anhand eines Mann-Whitney-U-Tests und einer Rangkorrelationsanalyse
nach Spearman die Customer Experience, die Kundenzufriedenheit und die Marken-
attribute wie Kundenihe, Kompetenz und Innovation der Versicherung iiberpriift und

ausgewertet.

8.1 Vorstellung der Stichprobe

Das Experiment wurde mit 40 Testpersonen durchgefiihrt, d.h. eine Stichprobe von
n=40. Von den 40 Testpersonen sind n=17 (42.5%) weiblich und n=23 (57.5%) minn-
lich (vgl. Anhang C; Héaufigkeitstabelle 14). Dabei ist zu entnehmen, dass etwas mehr
minnliche Testpersonen an dem Experiment teilnahmen als weibliche (vgl. Abbildung

10).

"Genaue Beschreibung von Haufigkeitsverteilungen oder Typen (Berger-Grabner, 2016, p. 110).
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Geschlecht

57.5%

¥ weiblich ménnlich

Abbildung 10: Geschlechterverteilung

Innerhalb der Versuchsgruppe wurde randomisiert eines der vier Szenarien von den
Testpersonen ausgewdhlt. Die Anzahl der Testpersonen im jeweiligen Szenario betragt
n=10. In Abbildungen 11-14 wird evaluiert, wie die Altersverteilung in den verschiede-

nen Szenarien ausgefallen ist.

= 1.Szenario: Mensch-Chatbot Interaktion mit einem positiven QOutcome
Unter den Teilnehmenden im ersten Szenario befanden sich 7 weibliche und 3 ménnli-
che Testpersonen. Davon waren 40% unter 30 Jahre, weitere 40% zwischen 30 und 49

Jahre und 20% iiber 50 Jahre alt (vgl. Abbildung 11).

Altersverteilung beim
Chatbot mit positivem OQutcome

¥18-29 Jahre

®30-39 Jahre
40-49 Jahre
50-60 Jahre

Hiiber 60 Jahre

Abbildung 11: Altersverteilung beim Szenario Chatbot mit positivem Outcome
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= 2.Szenario: Mensch-Chatbot Interaktion mit einem negativen QOutcome

Das zweite Szenario beinhaltete 2 weibliche und 8 ménnliche Testpersonen. 10% davon
waren unter 30 Jahre, 40% unter 40 Jahre und 50% iiber 40 Jahre alt (vgl. Abbildung
12).

Altersverteilung im Szenario
Chatbot mit negativem Qutcome

¥ 18-29 Jahre

®30-39 Jahre
40-49 Jahre
50-60 Jahre

Hiiber 60 Jahre

Abbildung 12: Altersverteilung beim Szenario Chatbot mit negativem Outcome

= 3.Szenario: Mensch-Mensch Interaktion mit einem positiven Outcome
Im dritten Szenario bestand die Gruppe aus 4 weiblichen und 6 minnlichen Testperso-
nen. 50% der Testpersonen waren unter 30 Jahre alt. 40% waren zwischen 30 und 60

Jahre und 10% iiber 60 Jahre alt (vgl. Abbildung 13).

Altersverteilung im Szenario
Mensch mit positivem Qutcome

¥ 18-29 Jahre

®30-39 Jahre
40-49 Jahre
50-60 Jahre

"iiber 60 Jahre

Abbildung 13: Altersverteilung beim Szenario Mensch mit positivem Outcome
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= 4.Szenario: Mensch-Mensch Interaktion mit einem negativen Outcome

Die gleiche Geschlechterverteilung zeigt sich auch im vierten Szenario. Die Gruppe
setzte sich auch 4 weiblichen und 6 ménnlichen Testpersonen zusammen. Innerhalb der
Gruppe waren 30% unter 30 Jahre und 40% zwischen 30 und 39 Jahre alt. 30% aller

Testpersonen waren ab 40 Jahren vertreten (vgl. Abbildung 14).

Altersverteilung im Szenario
Mensch mit negativem OQutcome

¥18-29 Jahre

®30-39 Jahre
40-49 Jahre
50-60 Jahre

Hiiber 60 Jahre

Abbildung 14: Altersverteilung beim Szenario Mensch mit positivem Outcome

Die detaillierten Ausziige aus dem SPSS fiir die Alters- und Geschlechterverteilungen

sind in Anhang C beigefiigt (vgl. Anhang C; Haufigkeitstabellen 15 bis 18).

8.2 Deskriptive Auswertung

Anhand der allgemeinen Fragen zu Beginn des Experiments wurden die Testpersonen in
das Thema eingefiihrt und ein Uberblick iiber die allgemeine Akzeptanz geschaffen. Die
einfiihrende Frage, ob die einzelnen Testpersonen bereits einmal mit einem Chatbot in
Kontakt getreten sind, hat ergeben, dass 62.5% der Testpersonen schon einmal mit ei-

nem Chatbot kommuniziert haben (vgl. Abbildung 15).
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Sind Sie schon einmal mit einem Chatbot in Kontakt
getreten?

HJa
®Nein

Weiss ich nicht

Abbildung 15: Kontakt mit Chatbots

In Abbildung 16 ist zu entnehmen, dass Frauen wie Minner zu jeweils ca. 70% sich

vorstellen konnten fiir ein einfaches Anliegen ein Chatbot dem Menschen vorzuziehen.

Zweitens ist ersichtlich, dass nur 12% der weiblichen sowie 9% der minnlichen Test-

personen eine klare Ja Tendenz aufweisen. Keine Option fiir das Losen eines einfachen

Anliegens durch Chatbots sehen das 18% der Frauen und 22% der Minner.

80%
70%
60%
50%
40%
30%

10%
0%

20%

n

Wiirden Sie Chatbots fiir ein einfaches Anliegen einem
Menschen vorziehen?

0%  69%

" weiblich
18% 22%

12% ménnlich

Ja. Chatbots sind Einen Versuch wire Nein, davor graut es
klarer und es wert mir
verstindlicher

Abbildung 16: Akzeptanz Chatbots fiir ein einfaches Anliegen
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Ein anderes Bild zeichnet sich in Abbildung 17 ab. Die Kontaktaufnahme mit einem
Chatbot fiir ein kompliziertes Kundenanliegen lehnen sowohl die weiblichen wie auch
die minnlichen Testpersonen zu 65% ab. Frauen und Minner wiren jeweils zu 35%
dazu bereit, einen Versuch zu starten und den Chatbot auszuprobieren. Eine klare Beur-

teilung von Ja wurde weder von den weiblichen noch von den ménnlichen Testpersonen

abgegeben.
Wiirden Sie Chatbots fiir ein kompliziertes Anliegen einem
Menschen vorziehen?
70% - 65% 65%
60% -
50% -
40% - 35% 35%
30% A ® weiblich
20% ménnlich
0% 0% 0%
0%
Ja. Chatbots sind Einen Versuch wire Nein, davor graut es
klarer und es wert mir
verstiandlicher

Abbildung 17: Akzeptanz Chatbots fiir ein kompliziertes Anliegen

In Abbildung 18 ist ersichtlich, dass die allgemeine Einstellung gegeniiber Chatbots bei
den weiblichen Testpersonen vorwiegend neutral ist: 35% bewerten sie mit 4. 26% der
minnlichen Testpersonen hingegen sind mit der Wertung von 6 sehr positiv eingestellt.
Insgesamt weisen 52% der minnlichen Testpersonen eine positive Einstellung gegen-
iber Chatbots auf (Wertungen zwischen 5 und 7), jedoch nur 42% der weiblichen Test-
personen. Hingegen ist auch die negative Einstellung (Wertungen zwischen 1 und 3) der

minnlichen Testpersonen mit 35% hoher als die der weiblichen mit 24%.
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Wie ist Thre allgemeine Einstellung gegeniiber Chatbots?

40%

35%
35%
0% 26%
25% 22% 23%s,
20% ® weiblich
15% 112%  12% 13% 12% minnlich
9%

10% -

%
5%
0%

7

Abbildung 18: Einstellungen gegeniiber Chatbots

Die Testpersonen, welche eine Beurteilung zwischen 1 und 3 abgegeben und somit eine
negative Einstellung gegeniiber Chatbots haben, begriindeten ihre Beurteilung am héu-
figsten damit, dass Chatbots zu unpersonlich seien. Die Text-/Spracherkennung wurde

am zweit hiufigsten kritisiert, gefolgt von der Gefihrdung des Arbeitsplatzes.

8.3 Uberpriifung der Hypothesen

In diesem Kapitel werden die aufgestellten Hypothesen (vgl. Kapitel 6) analysiert und
bewertet. Die Resultate basieren auf den Antworten und Beurteilungen der 40 Testper-
sonen, welche am Experiment teilgenommen haben. Fiir die Auswertung wird das IBM

Statistikprogramm SPSS 24 verwendet.

Fiir die nachfolgenden Analysen wird ein Signifikanzniveau von a = 0.05 festgelegt.
Dies bedeutet, dass die Irrtumswahrscheinlichkeit bei 5% determiniert wird. Die Wahr-
scheinlichkeit, dass eine Nullhypothese'> verworfen werden kann, liegt bei 5%. Die Si-
cherheitswahrscheinlichkeit, dass die Resultate korrekt ausgewiesen werden, liegt somit
bei 95% (Janssen & Laatz, 2017, S. 262). In der Wissenschaft ist dies ein anerkannter
Wert (Berekoven et al., 2009, S. 222). Zusitzlich zum Signifikanzniveau konnen die
mittleren Ringe (Rangsumme dividiert durch die Gruppengrosse) eine Tendenz iiber die

Beurteilungen abgeben.

Kein bestehender Zusammenhang auf die Grundgesamtheit zwischen einer unabhiingigen und abhingi-

gen Variablen. Es ist keine Beziehung nachweisbar (Hildebrandt, 2015, S. 69).
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Fiir die Auswertung der Hypothesen H1, H3, HS bis und mit H7 werden die vier Szena-
rien in zwei Blocke unterteilt. Dies bedeutet, dass jeweils die zwei Szenarien Chatbot /
Mensch mit einem positiven Outcome und Chatbot / Mensch mit einem negativen Out-
come miteinander untersucht werden, dafiir wird ein Mann-Whitney-U-Test angewen-

det. Fiir eine bessere Verstiandlichkeit soll Tabelle 4 dienen:

positiver Outcome negativer Outcome

Chatbot 1‘ T
Mensch \1, l,

(=Kundendienstmitarbeitender)

Tabelle 4: Szenario Chatbot / Mensch

Um einen Zusammenhang zwischen den Priferenzen und Einstellungen der Testperso-
nen gegeniiber Chatbots und deren Beurteilungen des Chatbots zu eruieren, werden die
Hypothesen H2, H4 und HS lediglich anhand der Szenarien Chatbot positiver Outcome
und Chatbot negativer Outcome statistisch bewertet. Fiir diese Auswertungen wird die

Rangkorrelationsanalyse nach Spearman hinzugezogen.

= Test auf Normalverteilung

Um sicherstellen zu konnen, dass der geeignete statistische Test zur Anwendung
kommt, werden die Daten einer deskriptiven Analyse unterzogen und anhand einer
Normalverteilung analysiert. Liegt keine Normalverteilung vor, ist ein nicht-
parametrischer Test, wie z.B. der Mann-Whitney-U-Test zu benutzen (Raithel, 2008, S.
121). Nicht-parametrische Verfahren haben geringere Anforderungen an die Verteilung
der Messwerte in der Grundgesamtheit. Eine Ordinalskalierung der Variablen ist ausrei-
chend und eine Normalverteilung der Daten ist nicht erforderlich (Universitdt Ziirich,
2016).

Die Uberpriifung einer Normalverteilung kann unter anderem iiber einen Kolmogorov-
Smirnov und Shapiro-Wilk Test erfolgen. Bei diesen Tests werden die Variablen mit
einem normalverteiltem Werte-Set mit dem gleichen Mittelwert und derselben Stan-
dardabweichung verglichen. Der Shapiro-Wilk Test weist im Vergleich zum Kolmo-

gorov-Smirnov mehr Stirke auf, um Abweichungen von der Normalitit aufzudecken.
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Fiir beide Tests kann gesagt werden, dass bei einem nicht signifikanten Wert von (p >
0.05) die Verteilung nicht signifikant von der Normalverteilung abweicht. Zeigen die
Test jedoch einen signifikanten Wert (p < 0.05) kann davon ausgegangen werden, dass
die Verteilung der Stichprobe von einer Normalverteilung abweicht, dies bedeutet, dass
die Normalverteilung in diesem Fall nicht gegeben ist (Field, 2013, S. 540).

Aufgrund der Verletzung dieser Primisse wurden die nachfolgenden Hypothesen mit
dem nicht-parametrischen Mann-Whitney-U-Test bewertet. Die Uberpriifung auf die
Normalverteilung ist in Anhang C zu entnehmen (vgl. Anhang C; Tabelle 19).

8.3.1 Fragestellung II

Anhand der oben genannten Punkte wird nun die zweite Fragestellung beantwortet. Die
zweite Fragestellung beschiftigt sich mit dem Einfluss von Chatbots auf die spezifische

Customer Experience und beinhaltet zwei zu untersuchende Hypothesen:

H1: Die Customer Experience im Kundenservice wird durch den Einsatz von

Chatbots vergrossert.

Hierbei soll iiberpriift werden, ob durch den Einsatz von Chatbots die Customer Experi-
ence, also das Erlebnis der Kundin oder des Kunden, signifikant vergrossert wird. Zur
Uberpriifung der ersten Hypothese wird, wie oben bereits erwihnt, ein Mann-Whitney-
U-Test durchgefiihrt. Die Stichprobengrosse fiir die Analyse betrigt n=20, dies bedeu-
tet, dass im Mann-Whitney-U-Test auf der Basis von einer exakten Signifikanz berich-

tet wird (Universitit Ziirich, 2016).
Die zu analysierende Nullhypothese ist wie folgt formuliert:

HO,: Die Customer Experience im Kundenservice wird durch den Einsatz von Chatbots

nicht vergrossert.

Das Ergebnis des Mann-Whitney-U-Tests bei der Untersuchung Chatbot / Mensch posi-
tiv hat eine Signifikanz des p-Werts von .436 ergeben. Bei der Untersuchung von Chat-
bot / Mensch negativ weist der p-Wert = .280 auf. Beide Werte sind somit grosser als
das zuldssige Signifikanzniveau von a = 0.05. Demnach ist festzuhalten, dass kein signi-
fikanter Unterschied fiir die Vergrosserung der Customer Experience durch den Einsatz

von Chatbots besteht (vgl. Tabelle 5).

Die Nullhypothese kann folglich angenommen und die H1-Hypothese muss verworfen

werden.

44



Empirische Untersuchung und Resultate

Statistik fiir Test”

Erlebnis des Kundendienstes mit dem Chatbot / Mensch mit po- | Chatbot / Mensch mit ne-
Chatbot sitivem Outcome gativem Outcome
Mann-Whitney-U 39.000 35.000
Wilcoxon-W 94.000 90.000

Z -.879 -1.204
Asymptotische Signifikanz (2-seitig) 380 229

Exakte Signifikanz [2*(1-seitige Sig.)] 436° 280"

a. Gruppenvariable: Chatbot / Mensch

b. Nicht fiir Bindungen korrigiert.
Tabelle 5: Mann-Whitney-U-Test fiir Customer Experience Chatbot / Mensch

H2: Je grosser die Priferenz fiir Chatbots, desto besser fillt die Bewertung hin-

sichtlich Customer Experience aus.

In der zweiten Hypothese soll untersucht werden, ob die Priferenz der Testpersonen,
also die allgemeine Einstellung gegeniiber Chatbots, die Bewertung der Customer Expe-
rience beeinflusst. Um die Beziehung dieser zwei Variablen zu iiberpriifen wird eine
Korrelationsanalyse durchgefiihrt. Die Korrelationsanalyse iiberpriift die Intensitit eines
linearen Zusammenhangs zweier Variablen, in diesem Fall zwischen Priferenz Chatbot
und Beurteilung Customer Experience. Der Korrelationskoeffizient (r) verdeutlicht die
Stiarke und die Richtung des Zusammenhangs und variiert zwischen den Werten -1 bis
+1. Kein Zusammenhang ist gegeben, falls r einen Wert von 0 aufweist. Bei einem Wert
von +1 besteht eine sehr hohe positive Korrelation. Einen hohen negativen Zusammen-

hang ist mit einem Wert -1 zu definieren (Brosius et al., 2016, S. 194).

In dieser Arbeit wird die Rangkorrelationsanalyse nach Spearman gewéhlt, da die Vari-
ablen keine Normalverteilung aufweisen (Berger-Grabner, 2016, S. 178). Das Statistik-
programm SPSS liefert nebst dem Korrelationskoeffizenten (r,) noch die Irrtumswahr-
scheinlichkeit (p), welche bei einem Wert von p > 0.05 keine Signifikanz resp. keinen
Zusammenhang zwischen den zwei Variablen bestitigen kann. Des Weiteren werden
signifikante Korrelationen im SPSS auf dem Signifikanzniveau von 5% mit einem Stern
(*) und bei 1% mit zwei Sternen (**) gekennzeichnet (Raithel, 2008, S. 155 f.). Auf-
grund dieser Informationen kann nun eine Rangkorrelationsanalyse nach Spearman

durchgefiihrt werden.

Die zu iiberpriifende Nullhypothese lautet wie folgt:
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HO,: Es besteht kein Zusammenhang zwischen der Prdferenz von Chatbots und der

Customer Experience

In Tabelle 6 ist die Rangkorrelationsanalyse anhand von SPSS ersichtlich. Diese weist
ein zweiseitiges Signifikanzniveau von .359 auf, was bedeutet, dass der p-Wert grosser
als 0.05 ist. Der Korrelationskoeffizienten (r,) betrdgt .217 und bedeutet, dass ein sehr
geringer Zusammenhang festgestellt werden kann, der aber aufgrund des hohen p-Werts
vernachldssigt wird. Aus diesen Griinden ist die Korrelation zwischen der Priferenz von

Chatbots und der Bewertung der Customer Experience nicht gegeben.

Demzufolge hat sich die Nullhypothese bestitigt und die Hypothese H2 muss verworfen

werden.
Korrelationen
Allgemeine Ein- Erlebnis des
stellung gegeniiber | Kundendienstes
Chatbots mit Chatbot
Spearman- Allgemeine Einstel- Korrelationskoeffizient 1.000 217
Rho lung gegeniiber Sig. (2-seitig) . 359
Chatbots N 20 20
Erlebnis des Kun- Korrelationskoeffizient 217 1.000
dendienstes mit Sig. (2-seitig) 359
Chatbot N 20 20

Tabelle 6: Rangkorrelationsanalyse Customer Experience

8.3.2 Fragestellung III

Die dritte Fragestellung soll Aufschluss dariiber geben, wie der Einsatz von Chatbots
die generelle Kundenzufriedenheit beeinflusst. Um diese Frage beantworten zu kdnnen
wurde folgende Hypothese erstellt und diese mit dem Mann-Whitney-U-Test ausgewer-

tet:

H3: Der Kundenservice fiihrt durch den Einsatz von Chatbots zu einer Verbesse-

rung der Kundenzufriedenheit.

Zur Analyse dieser Hypothese wird wie in der ersten Hypothese der Mann-Whitney-U-
Test durchgefiihrt. Die Stichprobengrosse betrdgt ebenfalls n=20 und die exakte Signi-

fikanz soll Aufschluss dariiber geben, ob die H3-Hypothese angenommen werden kann.

Die dazugehorende Formulierung der Nullhypothese sieht wie folgt aus:
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HO,: Der Kundenservice fiihrt durch den Einsatz von Chatbots nicht zu einer Verbesse-

rung der Kundenzufriedenheit.

Wie die untenstehenden Tabelle 7 erkennen lédsst, weisen beide Szenarien eine Signifi-
kanz iiber dem Signifikanzniveau von o = 0.05 aus. Fiir das erste Szenario Chatbot /
Mensch positiv wurde eine Signifikanz von p = .190 und fiir das zweite Szenario Chat-
bot / Mensch negativ eine Signifikanz von p = .280 berechnet. Daher darf angenommen

werden, dass kein signifikanter Unterschied besteht.

Demzufolge fiihrt der Einsatz von Chatbots nicht zu einer signifikanten Verbesserung

der Kundenzufriedenheit. Folglich kann die Hypothese H3 nicht angenommen werden.

Statistik fiir Test”

Kundenservice / Chatbot / Mensch mit po- | Chatbot / Mensch mit ne-
Gesprich mit dem Chatbot sitivem Outcome gativem Outcome
Mann-Whitney-U 32.500 35.000
Wilcoxon-W 87.500 90.000

Z -1.426 -1.236
Asymptotische Signifikanz (2-seitig) 0.154 0.217

Exakte Signifikanz [2*(1-seitige Sig.)] .190° 280"

a. Gruppenvariable: Chatbot / Mensch

b. Nicht fiir Bindungen korrigiert.
Tabelle 7: Mann-Whitney-U-Test fiir Kundenservice Chatbot / Mensch

H4: Je grosser die Priferenz fiir Chatbots, desto besser fillt die Bewertung hin-

sichtlich Kundenzufriedenheit aus.
Auch fiir die Kundenzufriedenheit wird die Priferenz fiir Chatbots analysiert.
Die Nullhypothese lautet:

HO,: Es besteht kein Zusammenhang zwischen der Prdferenz von Chatbots und der

Kundenzufriedenheit.

Das zweiseitige Signifikanzniveau und den Korrelationskoeffizienten (r,) weisen Werte
von .731 und .082 auf (vgl. Tabelle 8). Die berechneten Werte bedeuten, dass kein Zu-
sammenhang zwischen der Priferenz von Chatbots und der Kundenzufriedenheit erklirt

werden kann.

Auch hier muss die H4 Hypothese verworfen werden.
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Korrelationen
Allgemeine Einstel- Kundendienst /
lung gegeniiber Gespriach mit dem
Chatbots Chatbot
Spearman-  Allgemeine Einstel- Korrelationskoeffizient 1.000 082
Rho lung gegeniiber Chat- Sig. (2-seitig) 731
bots
N 20 20
Kundendienst / Ge-  Korrelationskoeffizient 082 1.000
sprich mit dem Sig. (2-seitig) 731
Chatbot N 20 20

Tabelle 8: Rangkorrelationsanalyse Kundenzufriedenheit

8.3.3 Fragestellung IV

Die vierte und letzte Fragestellung in dieser Arbeit untersucht die verschiedenen Mar-
kenattribute wie Kundennihe, Kompetenz und Innovation und welchen Einfluss Chat-
bots auf diese Attribute ausiiben. Fiir eine einfachere Lesbarkeit werden die untenste-
henden Hypothesen H5, H6 und H7 miteinander durch den Mann-Whitney-U-Test ana-

lysiert und bewertet.
HS: Die Kundenniihe wird durch den Einsatz von Chatbots positiv beeinflusst.
H6: Die Kompetenz wird durch den Einsatz von Chatbots positiv beeinflusst.

H7: Die Innovationskraft der Marke wird durch den Einsatz von Chatbots positiv

beeinflusst.

Die Stichprobengrosse fiir die jeweilige Variable betrdgt n = 20. Auch hier wird die

exakte Signifikanz als Bewertungskriterium genommen.
Die Nullhypothese iiber die gesamten Markenattribute ist wie folgt formuliert:

HO; ,: Die Markenattribute Kundenndihe, Kompetenz und Innovation werden durch den

Einsatz von Chatbots nicht positiv beeinflusst.

Die nachstehenden Ausziige des SPSS beurteilen alle drei Markenattribute in beiden
Szenarien Chatbot / Mensch positiv und Chatbot / Mensch negativ als nicht signifikant.
Im Szenario Chatbot / Mensch positiv (vgl. Tabelle 9) weist die Kundennihe und die
Kompetenz der Versicherung beide einen p-Wert von .853 auf. Das Markenattribut In-
novation der Versicherung erreicht einen Wert von p = .529. Im Szenario Chatbot /
Mensch negativ (vgl. Tabelle 10) liegt der p-Wert bei der Kundenniéhe bei .393, bei der

Kompetenz bei .684 und bei der Innovation der Versicherung bei .481.
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Alle vier Werte liegen iiber dem Signifikanzniveau von a = 0.05.

Die Nullhypothese muss fiir alle drei Markenattribute angenommen werden. Ebenso

miissen die Hypothesen H5 bis H7 verworfen werden.

Statistik fiir Test’
Kundennihe der Kompetenz der Ver- | Innovation der Ver-
Markenattribute .
Versicherung sicherung sicherung

Mann-Whitney-U 47.000 47.000 41.000
Wilcoxon-W 102.000 102.000 96.000
Z -235 -.248 -772
Asymptotische Signifikanz (2-

s . ( 814 .804 440
seitig)
Exakte Signifikanz [2*(1-seitige

£ 2 8 853° 853° 529°

Sig))]

a. Gruppenvariable: Chatbot / Mensch
b. Nicht fiir Bindungen korrigiert.

Tabelle 9: Mann-Whitney-U-Test fiir Markenattribute Chatbot / Mensch positiver Outcome

Statistik fiir Test”
Kundennihe der | Kompetenz der Ver- | Innovation der Ver-
Markenattribute ) .
Versicherung sicherung sicherung
Mann-Whitney-U 38.000 44.000 40.500
Wilcoxon-W 93.000 99.000 95.500
Z -.967 -498 -.736
Asymptotische Signifikanz (2-
y P £ ( 333 619 462

seitig)
Exakte Signifikanz [2*(1-seitige

£ B £ 393° 684° 481°

Sig))]

a. Gruppenvariable: Chatbot / Mensch
b. Nicht fiir Bindungen korrigiert.

Tabelle 10: Mann-Whitney-U-Test fiir Markenattribute Chatbot / Mensch negativer Outcome

Die detaillierten Ausziige des Mann-Whitney-U-Test sind im Anhang C beigefiigt (vgl.
Anhang C; Tabelle 20 & Tabelle 21). Es ist anhand der mittleren Ringe ersichtlich, dass

die Customer Experience, die Kundenzufriedenheit und die Markenattribute Kundenna-

he und Kompetenz im Szenario Mensch-Mensch positiv, wie auch negativ, jeweils bes-

ser bewertet wurden, als beim Szenario Mensch-Chatbot positiv oder negativ. Lediglich

das Markenattribut - Innovation der Versicherung — zeigt einen hoheren mittleren Rang

beim Szenario Mensch-Chatbot positiv, wie auch negativ.
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H8: Je grosser die Priferenz fiir Chatbots, desto besser fillt die Bewertung hin-

sichtlich der Markenattribute Kundennihe, Kompetenz und Innovation aus.

Die allgemeine Einstellung gegeniiber Chatbots wird mit den Variablen der Marken-

attribute in Zusammenhang gebracht.
Die geeignete zu testende Nullhypothese lautet:

HOy: Es besteht kein Zusammenhang zwischen der Prdferenz von Chatbots und den

Markenattributen Kundenndhe, Kompetenz und Innovation.

Anhand der Auswertung der Rangkorrelationsanalyse nach Spearman ist lediglich bei
der Innovation der Versicherung ein signifikanter Zusammenhang mit der Priferenz von
Chatbots festzustellen. Beim Markenattribut Kundennéhe betragen das zweiseitige Sig-

nifikanzniveau und der Korrelationskoeffizient (r,) 454 resp. .177 (vgl. Tabelle 11).

Korrelationen

Allgemeine Einstel-

lung gegeniiber

Kundennéhe der

Chatbots Versicherung
Spearman- Allgemeine Einstel- Korrelationskoeffizient 1.000 177
Rho lung gegeniiber Sig. (2-seitig) A54
Chatbots N 20 20
Kundenniéhe der Korrelationskoeffizient 177 1.000
Versicherung Sig. (2-seitig) 454
N 20 20

Tabelle 11: Rangkorrelationsanalyse Kundennéhe der Versicherung

Das Markenattribut Kompetenz weist ein Signifikanzwert von p = . 391 und einen Kor-

relationskoeffizienten von .203 auf (vgl. Tabelle 12).

Korrelationen
Allgemeine Einstel-
lung gegeniiber Kompetenz der
Chatbots Versicherung

Spearman- Allgemeine Ein- Korrelationskoeffizient 1.000 203
Rho stellung gegeniiber  Sig. (2-seitig) 391
Chatbots N 20 20
Kompetenz der Korrelationskoeffizient 203 1.000

Versicherung Sig. (2-seitig) 391
N 20 20

Tabelle 12: Rangkorrelationsanalyse Kompetenz der Versicherung
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Fiir die sdmtlichen Werte ist somit kein Zusammenhang zwischen der Priferenz von

Chatbots und den Markenattributen Kundenndhe und Kompetenz nachweisbar.

Ein anderes Bild zeichnet sich beim Markenattribut Innovation der Versicherung ab
(vgl. Tabelle 13). Die Auswertung im SPSS weist eine Signifikanz von p = .047 auf
und ist demzufolge kleiner als das festgelegte zweiseitige Signifikanzniveau von p =
0.05. Der Korrelationskoeffizienten (r,) betridgt 449, was einer geringen positiven Kor-
relation entspricht. Es kann gesagt werden, dass die allgemeine Einstellung gegeniiber
Chatbots einen signifikanten, aber geringen Zusammenhang mit der Innovation der Ver-

sicherung vorweist.

Somit kann die fiir dieses Markenattribut die Hypothese H8 bestétigt werden.

Korrelationen
Allgemeine
Einstellung ge-
geniiber Chat- Innovation der
bots Versicherung
Spearman- Allgemeine Ein- Korrelationskoeffizient 1.000 449"
Rho stellung gegeniiber  Sig. (2-seitig) . 047
Chatbots N 20 20
Innovation der Korrelationskoeffizient 449" 1.000
Versicherung Sig. (2-seitig) 047
N 20 20

*. Die Korrelation ist auf dem 0,05 Niveau signifikant (zweiseitig).

Tabelle 13: Rangkorrelationsanalyse Innovation der Versicherung
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9 Schlussfolgerungen und Implikationen

Folgend werden anhand der Auswertungen (vgl. Kapitel 8), dem aktuellen Wissens-
stand und dem heutigen Nutzen von Chatbots (vgl. Kapitel 3 und 4), Schlussfolgerun-

gen abgeleitet. Zusitzlich werden Implikationen fiir die Praxis benannt.

9.1 Schlussfolgerungen

Diese Arbeit hat sich mit der Forschungsfrage, inwiefern Kundinnen und Kunden Ser-
viceinteraktionen mit Chatbots im Vergleich zu einem traditionellen Chatgespridch mit
einem Kundendienstmitarbeitenden unterschiedlich wahrnehmen und beurteilen, be-
schiftigt. Dabei wurden die eingangs gestellten Fragen beantwortet und die Hypothesen

beurteilt.

Anhand der deskriptiven Auswertung konnte festgestellt werden, dass die Mehrheit der
Testpersonen den Kontakt mit einem Chatbot schon erlebt haben. Fiir das Losen eines
einfachen Kundendienstanliegens durch den Chatbot ist eine hohe Akzeptanz bei beiden
Geschlechtern erkennbar. Bei komplexen Anliegen sind jedoch zwei Drittel der Test-
personen nicht gewillt sich an einen Chatbot zu wenden. Dieses Bild bestitigt die be-
reits getroffenen Aussagen im aktuellen Stand des Wissens (vgl. Kapitel 3). Laut Fitt-
kau & Maass Consulting (vgl. Kapitel 4.2) ist die positive Einstellung gegeniiber Chat-
bots bei Minnern hoher einzustufen als bei Frauen. Diese Aussage kann in dieser Arbeit
bestitigt werden. Die Auswertung ergab, dass die Mehrheit der méinnlichen Testperso-
nen positiver eingestellt ist gegeniiber Chatbots als die weiblichen Testpersonen. Sol-
che, die Chatbots ungern nutzen wiirden, empfinden Chatbots mehrheitlich als zu un-
personlich. Diese Beurteilung bekriftigt die Studie von Bitkom Research (vgl. Kapitel
4.2), welche die Unpersonlichkeit des Chatbots als den hiufigsten genannten Faktor fiir

eine Ablehnung deklarierte.

Das Experiment hat gezeigt, dass die Wirkung von Chatbots im Kundendienst im Ver-
gleich zum Kundendienstmitarbeitenden keine positiven Verdnderungen beziiglich
Customer Experience, Kundenzufriedenheit und den Markenattributen Kundennihe,
Kompetenz und Innovation wahrzunehmen sind. Die in der Theorie getitigten Aussagen
konnen somit nicht vollstindig bestétigt werden. Einzig die Analyse der mittleren Rén-
ge im Mann-Whitney-U-Test zeigten, dass die Beurteilungen bei der Interaktion

Mensch-Mensch positiv, wie auch negativ tendenziell besser ausfielen. Lediglich die
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Innovation der Versicherung wies einen hoheren mittleren Rang beim Szenario
Mensch-Chatbot positiv, wie auch negativ auf. Dies kann begriindet werden auf eine

positive Wahrnehmung des zusitzlichen Kontaktangebots seitens der Versicherung.

Die Untersuchung des Einflusses der Moderatoren Priferenz fiir den Einsatz von Chat-
bots fiihrten bei der Customer Experience, Kundenzufriedenheit, Kundenndhe und
Kompetenz zu keinen durchgehenden signifikanten Resultaten. Einzig bei dem Marken-
attribut Innovation konnte einen Zusammenhang zwischen der allgemeinen Einstellung
gegeniiber Chatbots mit der Innovation der Versicherung festgestellt werden. Diesen
Zusammenhang kann man auf die Ausfiihrungen im Kapitel 3 stiitzen. Durch die stetige
Konnektivitit iiberall und jederzeit wird das zusétzliche Angebot von Chatbots im Kun-

dendienst als sinnvoll betrachtet.

9.2 Implikationen

Die Digitalisierung ist in unserer Gesellschaft bereits iiberall priasent. Die Verdnderun-
gen und Entwicklungen im Bereich Technik und IT schreiten in einem raschen Tempo
voran. Viele Unternehmungen miissen sicherstellen, dass ihre Produkte und Dienstleis-
tungen den stetig verdnderten Bediirfnissen der Kundinnen und Kunden gerecht werden
und diese befriedigen konnen. Die hohe Vernetzung der Kundinnen und Kunden und
deren Anspriiche an die stindige Erreichbarkeit, stellt den Kundendienst vor immer
neue Herausforderungen. Daher hatte diese Forschungsarbeit zum Ziel, die Kundenak-

zeptanz in Bezug auf Chatbots im Kundendienst nidher zu analysieren.

Aus dem durchgefiihrten Experiment lassen sich Empfehlungen fiir die Unternehmen
fiir einen effizienten Einsatz von Chatbots im Kundendienst ableiten. Es besteht das
Potenzial, das momentan umstrittene Bild von Chatbots in ein besseres Licht zu riicken.
Die Unternehmen haben das Ziel, den Kundendienst kosteneffizient zu gestalten und
dennoch der Kundin oder dem Kunden kompetent weiterzuhelfen. Geméiss den Ergeb-
nissen ist der Einsatz von Chatbots fiir ein Standardanliegen durchaus empfehlenswert,
um diese Art von Kundendienst den Kundinnen und Kunden auch niher bringen zu
konnen. Ist der Kontakt zum Chatbot einmal geldufig, wird empfohlen in die weitere
Entwicklung des Chatbots zu investieren, damit auch komplexe Anliegen von Kundin-

nen und Kunden durch die Hilfe von Chatbots akzeptiert werden.
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10 Ausblick

Dieser Abschnitt ist dem Ausblick gewidmet, in welchem die Limitationen und weitere

Forschungsfragen erldutert werden.

10.1 Limitationen

In dieser Arbeit konnten durch die deskriptive Auswertung zwar einige Resultate und
Tendenzen aufgezeigt werden, jedoch konnten im Experiment keine eindeutigen Ergeb-
nisse erzielt werden. Dies ist vor allem auf die kleine Stichprobengrésse zuriickzufiih-
ren. Das gewihlte Instant-Messanging-Programm Slack war fiir die Simulierung des
Kundendienstgespriches nicht optimal geeignet. Es konnte keine Begriissung zu Beginn
des Kundengespriches programmiert werden und zudem kamen die Antworten auf die
eingegebene Frage bei der Simulierung Mensch — Mensch zu schnell, um sich vorstellen
zu konnen, dass die Anfrage durch einen Kundendienstmitarbeitenden bearbeitet wurde.
In der Praxis findet das Kundendienstgespréich nicht unter Laborbedingungen, sondern

in einem realistischeren Umfeld statt.

10.2 Weitere Forschung

Weitere Forschung ist erforderlich, um die Limitationen der vorliegenden Arbeit zu
eliminieren. In der Schweiz ist die Akzeptanz von Chatbots im Bereich des Kunden-
dienstes noch nicht vollstindig erforscht. Anhand der Literatur und Studien wurde die
Einstellung gegeniiber Chatbots vor allem in Deutschland betrachtet. Aus diesem Grund
wire eine Untersuchung mit einer grosseren Stichprobe, die repridsentativ auf die
Grundgesamtheit zuriickzufiihren wire, interessant zu analysieren. Zudem ldsst im All-
gemeinen eine stetige Weiterentwicklung und Verbesserung der Chatbots noch Platz,

um weitere unternehmerische wie auch gesellschaftliche Gebiete abzudecken.
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Anhang

Anhang

Anhang A: Fragebogen

Teil 1: Einfiihrung / allgemeine Fragen

Liebe Teilnehmende

Vielen Dank fiir die Teilnahme an diesem Experiment.
Die Dauer des Experiments betréigt ca. 10 Minuten.

Die Angaben und Beurteilungen werden anonym behandelt.

Artifical Intelligence

Akzeptanz und Wahrnehmung von Chatbots im Kundendienst.

Zu Beginn werden einige personliche Angaben benétigt:
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1. Personliche Angaben

1.1) Bitte geben Sie Ihr Alter an.

Bitte wihlen Sie nur eine der folgenden Antworten aus:

(] 18-29 Jahre
(1 30-39 Jahre
(1 40-49 Jahre
L1 50-60 Jahre
L] iiber 60 Jahre

1.2) Bitte geben Sie Ihr Geschlecht an.

Bitte wihlen Sie nur eine der folgenden Antworten aus:

] Weiblich
] Minnlich

2. Kundendienst

2.1) Sind Sie schon einmal mit einem Chatbot in Kontakt getreten?
Bitte wihlen Sie nur eine der folgenden Antworten aus:

L] Ja

[] Nein

[] Weiss ich nicht

2.2) Wiirden Sie Chatbots fiir ein einfaches Anliegen einem Menschen
vorziehen?

Bitte wihlen Sie nur eine der folgenden Antworten aus:

[ Ja, Chatbots sind klarer und verstindlicher
] Einen Versuch wire es wert

[] Nein, davor graut es mir
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2.3) Wiirden Sie Chatbots fiir ein kompliziertes Anliegen einem Men-
schen vorziehen?

Bitte nur ausfiillen bei einer Bewertung von Ja und einen Versuch wire es wert bei Fra-
ge 2.2.

Bitte wihlen Sie nur eine der folgenden Antworten aus:
[ 1 Ja, Chatbots sind klarer und verstindlicher

] Einen Versuch wire es wert

[] Nein, davor graut es mir

2.4) Wie ist Ihre allgemeine Einstellung gegeniiber Chatbots?

sehr negativ O O O | O O | sehr positiv

2.5) Warum nutzen Sie ungern Chatbots?

Bitte nur ausfiillen bei einer Bewertung zwischen 1-3 bei Frage 2.4.
Mehrfachnennungen sind moglich:

[ Zu unpersonlich

[ I Ich sehe keinen Nutzen / Sinn

[] Ich fiihle mich beobachtet

[ Zu umstédndlich

[] Text-/Spracherkennung zu ungenau

] Andere Griinde:

Der erste Teil der Umfrage ist nun beendet.

Bitte fahren Sie mit dem zweiten Teil fort.

XXI



Anhang

Teil 2: Mensch-Chatbot Interaktion mit einem positiven Outcome

3. Kundengesprich

Fiir den zweiten Teil des Experiments wird ein Kundendienstgesprich mit MeineVersi-

cherung.ch simuliert.

Ihr Kundengespriich wird durch einen Chatbot abgewickelt.

Bitte geben Sie folgenden Link im Internet ein:
bachelor2017-group.slack.com
und loggen Sie sich mit folgender Email und dem PW ein:
Email: bachelor-2017 @hotmail.com
PW: bachelor2017

Bitte wihlen Sie auf der linken Seite unter CHANNELS den
Channell

Ich bitte Sie nun die folgende Konversation in der vorgegebenen Reihenfolge in das

System einzugeben. Bitte warten Sie jeweils ab, bis man Thnen antwortet.

a) Guten Tag! Ich habe eine Frage zur Abdeckung meiner Versicherung im Aus-

land.

b) X1234. Deckt meine Versicherung Annullierungskosten bei Fliigen ab?

¢) Bin ich auch versichert, falls mein Gepick gestohlen wird?

d) Das klingt ja toll. Ich danke Ihnen vielmals fiir die gute Beratung!

Das Kundendienstgesprich ist nun beendet.

Bitte fahren Sie mit Teil 3 der Beurteilung fort.
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Teil 2: Mensch-Chatbot Interaktion mit einem negativen Outcome

3. Kundengesprich

Fiir den zweiten Teil des Experiments wird ein Kundendienstgesprich mit MeineVersi-

cherung.ch simuliert.

Ihr Kundengespriich wird durch einen Chatbot abgewickelt.

Bitte geben Sie folgenden Link im Internet ein:
bachelor2017talk.slack.com
und loggen Sie sich mit folgender Email und dem PW ein:
Email: bachelor-2017 @hotmail.com
PW: bachelor2017

Bitte wihlen Sie auf der linken Seite unter CHANNELS den
Channelll

Ich bitte Sie nun die folgende Konversation in der vorgegebenen Reihenfolge in das

System einzugeben. Bitte warten Sie jeweils ab, bis man Thnen antwortet.

a) Guten Tag! Ich habe eine Frage zur Abdeckung meiner Versicherung im Aus-

land.
b) X1234. Deckt meine Versicherung Annullierungskosten bei Fliigen ab?
¢) Bin ich versichert, wenn ich den Flug nicht antreten kann?
d) Bin ich auch versichert, falls mein Gepick gestohlen wird?
d) Sehr unbefriedigend! Tschiiss!
Das Kundendienstgesprich ist nun beendet.

Bitte fahren Sie mit Teil 3 der Beurteilung fort.
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Teil 2: Mensch-Mensch Interaktion mit einem positiven Outcome

3. Kundengesprich

Fiir den zweiten Teil des Experiments wird ein Kundendienstgesprich mit MeineVersi-

cherung.ch simuliert.

Ihr Kundengesprich wird durch einen Menschen abgewickelt.

Bitte geben Sie folgenden Link im Internet ein:
bachelor2017chat.slack.com
und loggen Sie sich mit folgender Email und dem PW ein:
Email: bachelor-2017 @hotmail.com
PW: bachelor2017

Bitte wihlen Sie auf der linken Seite unter CHANNELS den
Channel21

Ich bitte Sie nun die folgende Konversation in der vorgegebenen Reihenfolge in das

System einzugeben. Bitte warten Sie jeweils ab, bis man Thnen antwortet.

a) Guten Tag! Ich habe eine Frage zur Abdeckung meiner Versicherung im Aus-

land.

b) X1234. Deckt meine Versicherung Annullierungskosten bei Fliigen ab?

¢) Bin ich auch versichert, falls mein Gepick gestohlen wird?

d) Das klingt ja toll. Ich danke Ihnen vielmals fiir die gute Beratung!

Das Kundendienstgesprich ist nun beendet.

Bitte fahren Sie mit Teil 3 der Beurteilung fort.
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Teil 2: Mensch-Mensch Interaktion mit einem negativen Outcome

3. Kundengesprich

Fiir den zweiten Teil des Experiments wird ein Kundendienstgesprich mit MeineVersi-

cherung.ch simuliert.

Ihr Kundengesprich wird durch einen Menschen abgewickelt.

Bitte geben Sie folgenden Link im Internet ein:
bachelor2017world.slack.com
und loggen Sie sich mit folgender Email und dem PW ein:
Email: bachelor-2017 @hotmail.com
PW: bachelor2017

Bitte wihlen Sie auf der linken Seite unter CHANNELS den
Channel31

Ich bitte Sie nun die folgende Konversation in der vorgegebenen Reihenfolge in das

System einzugeben. Bitte warten Sie jeweils ab, bis man Thnen antwortet.

a) Guten Tag! Ich habe eine Frage zur Abdeckung meiner Versicherung im Aus-

land.
b) X1234. Deckt meine Versicherung Annullierungskosten bei Fliigen ab?
¢) Bin ich versichert, wenn ich den Flug nicht antreten kann?
d) Bin ich auch versichert, falls mein Gepick gestohlen wird?
d) Sehr unbefriedigend! Tschiiss!
Das Kundendienstgesprich ist nun beendet.

Bitte fahren Sie mit Teil 3 der Beurteilung fort.
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Teil 3: Beurteilung Chatbot

4. Beurteilung des Chatbots

Ich bitte Sie Thre Beurteilung aufgrund des vorherigen

Kundendienstgespriches abzugeben:

4.1 ) Wie beurteilen Sie...

a)... das Erlebnis des Kundendienstes mit dem Chatbot?

1 2 3 4 5 6
sehr negativ O O O ] O O ] sehr positiv

~

b)...den Kundendienst resp. das Gespriach mit dem Chatbot?

1 2 3
sehr unzufrieden ] ] ] ] ] ] ] sehr zufrieden

N
)]
(@)
J

¢)... die Kundennéhe der Versicherung?

1 2 3
sehr schlecht O O O ] O O ] sehr gut

N
)]
(@)
J

d)...die Kompetenz der Versicherung?

1 2 3
sehr schlecht O O O ] O O ] sehr gut

N
)]
(@)
J

e)...die Innovation der Versicherung? (Zusitzliches Angebot des Kundendienstkontak-

tes)

sehr tief ] ] ] O] ] ] O] sehr hoch

Ich danke Thnen fiir Ihre Teilnahme!
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Teil 3: Beurteilung des Kundendienstmitarbeitenden

4. Beurteilung des Kundendienstmitarbeiters

Ich bitte Sie Thre Beurteilung aufgrund des vorherigen

Kundendienstgespriches abzugeben:

4.1 ) Wie beurteilen Sie...

a)... das Erlebnis des Kundendienstes mit dem Kundendienstmitarbeiter?

1 2 3 4 5 6 7
sehr negativ O O O ] O O ] sehr positiv

b)...den Kundendienst resp. das Gesprich mit dem Kundendienstmitarbeiter?

1 2 3
sehr unzufrieden ] ] ] ] ] ] ] sehr zufrieden

N
)]
(@)
J

¢)... die Kundennéhe der Versicherung?

1 2 3
sehr schlecht O O O ] O O ] sehr gut

N
)]
(@)
J

d)...die Kompetenz der Versicherung?

1 2 3
sehr schlecht O O O ] O O ] sehr gut

N
)]
(@)
J

e)...die Innovation der Versicherung? (Zusitzliches Angebot des Kundendienstkontak-

tes)

sehr tief ] ] ] O] ] ] O] sehr hoch

Ich danke Thnen fiir Ihre Teilnahme!
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Anhang B: Programm Slack

Mensch-Chatbot Interaktion mit einem positiven Outcome

#channell

%] 21 %0 | Addatopic

{§} EB QSearch @ ﬁ?

& Setapurpose + Add an app or custom integration & Invite others to this channel

May 5th

‘ bachelor 1
‘ bachelor
Guten Tag! Ich habe eine Frage zur Abdeckung meiner Versicherung im Ausland.

&‘s slackbot 5:36 P

Koénnen Sie mir bitte lhre Versicherungsnummer angeben?

‘ bachelor
X1234. Deckt meine Versicherung Annulierungskosten bei Fliigen ab?

&“ slackbot F

Ich werde dies fiir Sie Gberpriifen. Sie haben eine Reiseschutzversicherung abgeschlossen, dies bedeutet, dass Sie bei Nichtantreten des
Fluges vollumfanglich entschadigt werden.

‘ bachelor
Bin ich auch versichert, falls mein Gepack gestohlen wird?
ﬁ slackbot 5:38 P
Bei einem Verlust von Ihrem Reisegepack wird lhre Haftpflichtversicherung dafiir aufkommen.

+ Invite people ‘ bachelor
Das klingt ja toll! Ich danke Ihnen fiir die gute Beratung.

ﬁ‘ slackbot 5:38 P
Nichts zu danken! Falls Sie noch weitere Fragen haben, bin ich gerne ein weiteres Mal fiir Sie da. In lhrem Profil unter:
MeineVersicherung.ch kénnen Sie Ihre Versicherungsleistungen einsehen. Ich wiinsche Ihnen noch einen angenehmen Tag!

Abbildung 19: Slack Auszug Chatbot positiver Outcome

Mensch-Chatbot Interaktion mit einem negativen Qutcome

bachelor2017 #channelll
Search
% | 21| %0 | Adda topic {g} GEI Q @ i}

May 7th
bachelor
Guten Tag! Ich habe eine Frage zur Abdeckung meiner Versicherung im Ausland.
slackbot 11
Konnen Sie mir bitte Ihre Versicherungsnummer angeben?

o1

bachelor P e a~
X1234. Deckt meine Versicherung Annullierungskosten bei Fliigen ab?

slackbot 12 P

Was meinen Sie mit Annullierungskosten?

bachelor

Bin ich versichert, wenn ich den Flug nicht antreten kann?

slackbot

Anhand der Angaben kann ich im System nicht erkennen, ob Sie dafiir versichert sind. Ich kann Ihnen dazu leider keine Informationen
liefern.

bachelor

Bin ich auch versichert, falls mein Gepack gestohlen wird?

slackbot

Es tut mir leid, ich kann Ihnen diese Frage leider nicht vollumfanglich beantworten. Ich bitte Sie MeineVersicherung.ch telefonisch unter
0800 00 00 01 zu kontaktieren.

bachelor

Sehr unbefriedigend! Tschiiss!

+ Invite people

slackbot
Ich wiinsche Ihnen noch einen angenehmen Tag!

OF MY MY Ro) oY

Abbildung 20: Slack Auszug Chatbot negativer Outcome
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Mensch-Mensch Interaktion mit einem positiven Qutcome

bachelor2017 v #channel21
Search
bachelor %2 | 21| %0 | Add a topic @ (B | Qseard @ v
™May stn
< 2 ®  bachelor 11
# channel21 joined #channel21
May 7th

bachelor

Guten Tag! Ich habe eine Frage zur Abdeckung meiner Versicherung im Ausland.

slackbot 2

Koénnen Sie mir bitte Ihre Versicherungsnummer angeben?

bachelor

X1234. Deckt meine Versicherung Annullierungskosten bei Fliigen ab?

slackbot

Ich werde dies fiir Sie tiberpriifen. Sie haben eine Reiseschutzversicherung abgeschlossen, dies bedeutet, dass Sie bei Nichtantreten des
Fluges vollumfanglich entschadigt werden.

bachelor

Bin ich auch versichert, falls mein Gepack gestohlen wird?

slackbot

Bei einem Verlust von lhrem Reisegepack wird Ihre Haftpflichtversicherung dafiir aufkommen.
bachelor

Das klingt ja toll. Ich danke Ihnen vielmals fiir die gute Beratung!

+ Invite people

slackbot
Nichts zu danken! Falls Sie noch weitere Fragen haben, bin ich gerne ein weiteres Mal fiir Sie da. Unter Ihrem Profil:
MeineVersicherung.ch kénnen Sie Ihre Versicherungsleistungen einsehen. Ich wiinsche lhnen noch einen angenehmen Tag!

Abbildung 21: Slack Auszug Mensch positiver Outcome

Mensch-Mensch Interaktion mit einem negativen Qutcome

bachelor2017 #channel31 & (@ | Qsearch @ %
¥ 21| %0 | Adda topic
May 8th
HANNEL u bachelor
# channel31 Guten Tag! Ich habe eine Frage zur Abdeckung meiner Versicherung im Ausland.

slackbot 17 P
el

Koénnen Sie mir bitte lhre Versicherungsnummer angeben?

u bachelor
X1234. Deckt meine Versicherung Annullierungskosten bei Fliigen ab?

slackbot
)

Was meinen Sie mit Annullierungskosten?

u bachelor
Bin ich versichert, wenn ich den Flug nicht antreten kann?

slackbot
el

Anhand der Angaben kann ich im System nicht erkennen, ob Sie daftir versichert sind. Ich kann Ihnen dazu leider keine Informationen
liefern.

u bachelor
Bin ich auch versichert, falls mein Gepack gestohlen wird?

slackbot
el

Es tut mir leid, ich kann lhnen die Frage leider nicht vollumfanglich beantworten. Ich bitte Sie MeineVersicherung.ch telefonisch unter
0800 00 00 01 zu kontaktieren.

u bachelor ¢:15#1
Sehr unbefriedigend! Tschiiss!

slackbot
el

Ich wiinsche Ihnen noch einen angenehmen Tag!

Invite People Message #channel31

Abbildung 22: Auszug Slack Mensch negativer Outcome
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Anhang C: SPSS Auswertungen

Hiufigkeitstabelle 14: Geschlecht

Geschlecht
Kumulierte Pro-
Hiufigkeit Prozent Giiltige Prozente zente
Giiltig ~ weiblich 17 42.5 42.5 42.5
minnlich 23 57.5 57.5 100.0
Gesamt 40 100.0 100.0

Tabelle 14: Héufigkeitstabelle Geschlecht

Haufigkeitstabelle 15: Geschlecht und Alter, Szenario 1

Geschlecht
Kumulierte Pro-
Hiufigkeit Prozent Giiltige Prozente zente
Giiltig ~ weiblich 7 70.0 70.0 70.0
ménnlich 3 300 300 100.0
Gesamt 10 100.0 100.0
Alter
Kumulierte Pro-
Hiufigkeit Prozent Giiltige Prozente zente
Giiltig ~ 18-29 Jahre 4 40.0 40.0 40.0
30-39 Jahre 2 20.0 20.0 60.0
40-49 Jahre 2 20.0 20.0 80.0
50-60 Jahre 1 10.0 10.0 90.0
iiber 60 Jahre 1 10.0 10.0 100.0
Gesamt 10 100.0 100.0

Tabelle 15: Hiufigkeitsverteilung Geschlecht und Alter, Szenario 1
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Haufigkeitstabelle 16: Geschlecht und Alter, Szenario 2

Geschlecht
Kumulierte Pro-
Hiufigkeit Prozent Giiltige Prozente zente
Giiltig ~ weiblich 2 20.0 20.0 20.0
ménnlich 8 80.0 80.0 100.0
Gesamt 10 100.0 100.0
Alter
Kumulierte Pro-
Hiufigkeit Prozent Giiltige Prozente zente
Giiltig ~ 18-29 Jahre 1 10.0 10.0 10.0
30-39 Jahre 4 40.0 40.0 50.0
40-49 Jahre 2 20.0 20.0 70.0
50-60 Jahre 1 10.0 10.0 80.0
iiber 60 Jahre 2 200 200 100.0
Gesamt 10 100.0 100.0

Tabelle 16: Hiufigkeitsverteilung Geschlecht und Alter, Szenario 2

Hiufigkeitstabelle 17: Geschlecht und Alter, Szenario 3

Geschlecht
Kumulierte Pro-
Hiufigkeit Prozent Giiltige Prozente zente
Giiltig  weiblich 4 40.0 40.0 40.0
ménnlich 6 60.0 60.0 100.0
Gesamt 10 100.0 100.0
Alter
Kumulierte Pro-
Hiufigkeit Prozent Giiltige Prozente zente
Giiltig ~ 18-29 Jahre 5 50.0 50.0 50.0
30-39 Jahre 1 10.0 10.0 60.0
40-49 Jahre 2 20.0 20.0 80.0
50-60 Jahre 1 10.0 10.0 90.0
iiber 60 Jahre 1 10.0 10.0 100.0
Gesamt 10 100.0 100.0

Tabelle 17: Haufigkeitsverteilung Geschlecht und Alter, Szenario 3
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Hiufigkeitstabelle 18: Geschlecht und Alter, Szenario 4

Geschlecht
Kumulierte Pro-
Hiufigkeit Prozent Giiltige Prozente zente

Giiltig ~ weiblich 4 40.0 40.0 40.0

ménnlich 6 60.0 60.0 100.0

Gesamt 10 100.0 100.0

Alter
Kumulierte Pro-
Hiufigkeit Prozent Giiltige Prozente zente

Giiltig ~ 18-29 Jahre 3 30.0 30.0 30.0

30-39 Jahre 4 40.0 40.0 70.0

40-49 Jahre 1 10.0 10.0 80.0

50-60 Jahre 1 10.0 10.0 90.0

iiber 60 Jahre 1 10.0 10.0 100.0

Gesamt 10 100.0 100.0

Tabelle 18: Haufigkeitsverteilung Geschlecht und Alter, Szenario 4
Tabelle 19: Tests auf Normalverteilung
Kolmogorov-Smirnov* Shapiro-Wilk
Statistik df Signifikanz Statistik df Signifikanz
Erlebnis des Kundendienstes
171 40 005 384 40 001
mit Chatbot
Kundendienst / Gespridch mit
214 40 000 841 40 000

dem Chatbot
Kundennihe der Versicherung .165 40 008 .890 40 001
Kompetenz der Versicherung 217 40 000 816 40 000
Innovation der Versicherung 181 40 002 900 40 002

a. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors

Tabelle 19: Normalverteilung
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Tabelle 20: Mann-Whitney-U-Test positive Szenarien

Rénge

Chatbot / Mensch N Mittlerer Rang Rangsumme

Erlebnis des Kundendienstes Chatbot mit pos. Outcome 10 9.40 94.00

mit Chatbot Mensch mit pos. Outcome 10 11.60 116.00
Gesamt 20

Kundendienst / Gespridch mit Chatbot mit pos. Outcome 10 8.75 87.50

dem Chatbot Mensch mit pos. Outcome 10 12.25 122.50
Gesamt 20

Kundennihe der Versicherung  Chatbot mit pos. Outcome 10 10.20 102.00
Mensch mit pos. Outcome 10 10.80 108.00
Gesamt 20

Kompetenz der Versicherung Chatbot mit pos. Outcome 10 10.20 102.00
Mensch mit pos. Outcome 10 10.80 108.00
Gesamt 20

Innovation der Versicherung Chatbot mit pos. Outcome 10 11.40 114.00
Mensch mit pos. Outcome 10 9.60 96.00
Gesamt 20

Statistik fiir Test?

Erlebnis des Kun-

dendienstes mit

Kundendienst /

Gesprich mit dem

Kundennihe der

Versicherung

Kompetenz der

Versicherung

Innovation der

Versicherung

Chatbot Chatbot
Mann-Whitney-U 39.000 32.500 47.000 47.000 41.000
Wilcoxon-W 94.000 87.500 102.000 102.000 96.000
Z -.879 -1.426 -.235 -.248 -772
Asymptotische Signifikanz (2- 380 154 814 .804 440
seitig)
Exakte Signifikanz [2*(1-seitige 436° .190° 853° 853° 529°

Sig.)]

a. Gruppenvariable: Chatbot / Mensch

b. Nicht fiir Bindungen korrigiert.

Tabelle 20: Mann-Whitney-U-Test mit Chatbot / Mensch positiv
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Tabelle 21: Mann-Whitney-U-Test negative Szenarien

Rénge

Chatbot / Mensch Mittlerer Rang Rangsumme

Erlebnis des Kundendienstes Chatbot mit neg. Outcome 10 9.00 90.00

mit Chatbot Mensch mit neg. Outcome 10 12.00 120.00
Gesamt 20

Kundendienst / Gespridch mit Chatbot mit neg. Outcome 10 9.00 90.00

dem Chatbot Mensch mit neg. Outcome 10 12.00 120.00
Gesamt 20

Kundennihe der Versicherung  Chatbot mit neg. Outcome 10 9.30 93.00
Mensch mit neg. Outcome 10 11.70 117.00
Gesamt 20

Kompetenz der Versicherung Chatbot mit neg. Outcome 10 9.90 99.00
Mensch mit neg. Outcome 10 11.10 111.00
Gesamt 20

Innovation der Versicherung Chatbot mit neg. Outcome 10 11.45 114.50
Mensch mit neg. Outcome 10 9.55 95.50
Gesamt 20

Statistik fiir Test”
Erlebnis des Kun- | Kundendienst / Kundennihe der Kompetenz der Innovation der
dendienstes mit | Gesprich mit dem Versicherung Versicherung Versicherung
Chatbot Chatbot
Mann-Whitney-U 35.000 35.000 38.000 44.000 40.500
Wilcoxon-W 90.000 90.000 93.000 99.000 95.500
Z -1.204 -1.236 -.967 - 498 -.736
Asymptotische Signifikanz (2- 229 217 333 619 462
seitig)
Exakte Signifikanz [2*(1-seitige 280° 280° 393° 684° 481°
Sig)]

a. Gruppenvariable: Chatbot / Mensch

b. Nicht fiir Bindungen korrigiert.

Tabelle 21: Mann-Whitney-U-Test mit Chatbot / Mensch negativ
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