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Es wird ein Bezugssystem fiir Kundenzufrie-
denheit und Commitment dargestellt, das auf
dem Investitionsmodell beruht. Im Einzelnen
werden Belohnungen, Kosten, Investitionen
und Alternativen berticksichtigt. In einer Stu-
die mit 187 Kunden im Dienstleistungsbe-
reich wurde das Modell erfolgreich ange-
wandt. Die erklarte Varianz flir Kundenzu-
friedenheit und Commitment ist substantiell.
Die Zufriedenheit wird sowohl durch Beloh-
nungen als auch durch Kosten vorhergesagt.
Das Commitment wird durch Zufriedenheit
positiv und durch Alternativen negativ vor-
hergesagt, wahrend Investitionen einen ge-
ringeren Beitrag zur Vorhersage leisten. Wei-
tere Analysen zeigen, dass Investitionen sich
unterschiedlich auswirken, je nachdem ob
aktiv nach Alternativen gesucht wird oder
nicht. Schlie8lich konnte gezeigt werden,
dass der Einfluss von Belohnungen und Kos-
ten auf das Commitment zumindest teilweise
tber die Kundenzufriedenheit vermittelt
wird. AbschlieSend wird die praktische Be-
deutung der Ergebnisse dargestellt.

Schliisselwaorter: Alternativen, Belohnungen,
Investitionsmodell, Kosten, Kundenzufrie-
denheit

Customer Satisfaction and Commitment
in the Service Sector as a Function of
Interdependence and Investment

The study is based on investment theory
which focuses on customer satisfaction and
commitment. Specifically, rewards, costs, in-
vestments, and alternatives are taken into ac-
count. In a study including 187 customers in
the service sector the model was successfully
applied. The explained variance of customer
satisfaction and commitment was substantial.
Satisfaction was predicted by rewards and
costs, respectively. Commitment was posi-
tively influenced by satisfaction and nega-

KUNDENZUFRIEDENHEIT UND

COMMITMENT IM SERVICEBEREICH ALS

FUNKTION VON INTERDEPENDENZ-

UND INVESTITIONSMERKMALEN

tively by alternatives, whereas investments
contributed less to the prediction. Additional
analyses indicate that investments had differ-
ent effects depending on whether customers
actively search for alternatives or not. The in-
fluence of rewards and costs was at least par-
tially mediated by customer satisfaction. Fi-
nally, the practical implications of the results
are discussed.

Key words: alternatives, costs, customer satis-
faction, investment model, rewards

Zunehmend gesattigte Markte, starke Wett-
bewerber und anspruchsvolle, wechselberei-
te Nachfrager machen den Unternehmen
den Kampf um Kunden nicht leicht (Schnei-
der, 2000, S.15f). Seit den neunziger Jahren
rickt die Beschédftigung mit der Kundenzu-
friedenheit in den Mittelpunkt der Marke-
tingaktivitaten. Dahinter steht die Erwartung,
dass zufriedene Kunden dem Unternehmen
langfristig erhalten bleiben. Denn langfristige
Kundenbeziehungen erweisen sich als sehr
profitabel, was durch Steigerungen der Kauf-
frequenz, Cross Buying, geringere Preissen-
sitivitat, Einsparungen von Akquisitionskos-
ten und kostenlose Werbung durch Mund-
zu-Mund-Kommunikation mdéglich wird (vgl.
Reichheld und Sasser, 1990). Die Aktualitat
von Aufbau und Pflege langfristiger Anbie-
ter-Nachfrager-Beziehungen zeichnet sich in
der steigenden Anzahl von Publikationen
zum Thema , Relationship Marketing”, das
zunehmend an Bedeutung gewinnt, ab
(Bruhn, 2001).

Zur Charakterisierung von Kunden-Anbieter-
Beziehungen werden die Konstrukte Kun-
denbindung, Kundenloyalitit und Commit-
ment herangezogen, deren Definitionen je
nach Autor in ihren Inhalten und dem Grad
der Uberschneidung variieren. Beginnen wir
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mit der Definition der Kundenbindung. Dil-
ler (1995, S.9) spricht von Bindung aus Kun-
densicht als Einstellung eines Kunden zur
Geschiftsbeziehung mit einem Anbieter,
Bereitschaft zu Folgekdaufen und tatsachli-
chem Kontakt- und Kaufverhalten gegen-
tber dem Anbieter. Einige Autoren unter-
scheiden dabei noch die Gebundenheit in
Abgrenzung von Verbundenheit: Wahrend
die erstere auch unfreiwillige Formen von
Bindung einschlieft (z.B. aufgrund von Ver-
tragen, technischen oder 6konomischen
Gegebenheiten), beinhaltet die zweite eine
Bindung aufgrund von psychologischen Ur-
sachen, zum Beispiel auf der Basis von Ver-
trauen (vgl. Meyer und Overmann, 1995,
Bliemel und Eggert, 1998).

Die Definitionen der Kundenloyalitat glei-
chen bei einigen Autoren der der Kunden-
bindung, wie z.B. bei Homburg und Buceri-
us (2001, S.54), die der Kundenloyalitit das
Wiederkaufverhalten im Hinblick auf das
gleiche Produkt, das Zusatzkaufverhalten
des Kunden im Hinblick auf weitere Produk-
te des gleichen Anbieters sowie das Weiter-
empfehlungsverhalten des Kunden gegen-
tber anderen (potentiellen) Kunden und die
entsprechenden Absichten zuordnen. Jaco-
by (1971, S.655) dagegen betont, dass die
Loyalitat auf einer positiven Einstellung der
Kunden basiert, wahrend bloRes wiederhol-
tes Kaufverhalten auch andere Ursachen
haben kénne. Von einigen Autoren wird der
Unterschied zwischen Bindung und Loyalitat
daran festgemacht, dass die Bindung sich
auf das offene Verhalten und die Loyalitat
auf die Verhaltensabsicht beziehe (Oliver,
1996, S. 393, Braunstein, 2001, S.18).

Moser (1996) unterscheidet verschiedene
Formen des Commitments. In unserem Kon-
text ist das verhaltensbezogene Commit-
ment von zentraler Bedeutung, das als Ten-
denz, die Beziehung aufrechterhalten zu
wollen, gekennzeichnet ist. Die Analyse des
verhaltensbezogenen ~ Commitments  (im
Folgenden kurz Commitment genannt) wird
auf der Grundlage des Investitionsmodells
von Rusbult und Arriaga (1997) durchge-
fuhrt, von dem die hier berichtete Studie
ausgeht. Das Commitment steht dem Begriff
der Kundenbindung besonders nahe, enthalt
aber auch Aspekte der Kundenloyalitat, in-
sofern es die Intention beinhaltet, dem An-
bieter in der Zukunft treu zu bleiben.

Wie lasst sich das Commitment der Kunden
erklaren? Haufig wird die Kundenzufrieden-
heit als zentrale Determinante aufgefasst.
Dieser Erklarungsansatz hat sich jedoch als
unzureichend herausgestellt. Es mehren sich

empirische Untersuchungen, in denen kein
sehr starker Zusammenhang zwischen Zu-
friedenheit und Kundenbindung bzw. Kun-
denloyalitat gefunden werden konnte (Gierl,
1993, Finkelmann und Goland, 1990, S.4,
Reichheld und Aspinall 1994, S.25f). Mogli-
che Erklarungen liefern einerseits Arbeiten,
in denen die Begriffe Kundenzufriedenheit
(Stauss und Neuhaus, 1999) bzw. Kunden-
loyalitat (Stahl, 1999) ausdifferenziert wer-
den. Es lasst sich zeigen, dass qualitativ un-
terschiedliche Formen der beiden Konstruk-
te voneinander abgehoben werden kénnen
und dass Unterschiede in der Hohe des
Kundenzufriedenheits-Kundenloyalitats-
Zusammenhangs in Abhangigkeit von der
gewdhlten  Operationalisierung  auftreten
konnen.

Ein weiterer Zugang liegt in der Suche nach
weiteren Faktoren, die das Commitment der
Kunden beeinflussen. In diesem Zusam-
menhang werden sowohl kundenseitige
Merkmale genannt (z.B. Alter, Einkommen,
Bediirfnis nach Abwechslung), die hier je-
doch nicht weiter behandelt werden (s. aber
Homburg, Giering und Hentschel, 2000,
Braunstein, 2001, S.84f.), als auch anbieter-
und marktbezogene Merkmale diskutiert.
Einige Einflussfaktoren sind in den Gege-
benheiten des Wettbewerbsumfeldes zu
finden. Homburg et al. (2000, S.100) ver-
weisen auf Untersuchungen, in denen die
Anzahl der wahrgenommenen Alternativen
(Burmann, 1991, S.250; Droge, Halstead
und Mackoy, 1997), die Dynamik des Mark-
tes beziehungsweise die Anzahl an Innova-
tionen (Jones und Sasser, 1995, S.95) und
die Akquisitionsaktivititen der Wettbewer-
ber (Dick und Basu, 1994; Gierl, 1995) the-
matisiert werden.

Es lasst sich feststellen, dass die Beziehung
zwischen Kundenzufriedenheit und Com-
mitment umso schwdcher ist, je starker die
Wettbewerbsintensitat in einem Markt ist.
Als Beleg lasst sich darauf verweisen, dass
ein direkter negativen Effekt der wahrge-
nommenen Attraktivitit des Konkurrenzan-
gebotes auf die Loyalitat gegeniiber einem
Automobilhersteller gefunden wurde (Peter,
1997, 5.221).

Zudem wird angenommen, dass technolo-
gisch komplexe Produkte (informationsbe-
dingte) Wechselbarrieren mit sich bringen
(Jones und Sasser, 1995, S.95). Kostet es viel
Zeit und Geld, sich mit der Prifung und Tes-
tung von alternativen Produkten und der
Nutzung von Konkurrenzalternativen hinrei-
chend zu befassen, ist es wahrscheinlicher,
dass in solchen Konstellationen Kunden
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eher bei ihrem aktuellen Anbieter bleiben.
Peter (1997) zieht das Konzept der spezifi-
schen Investitionen heran, worunter samtli-
che auf eine bestimmte Austauschbezie-
hung spezialisierten Aufwendungen und Fa-
higkeiten eines Kunden subsumiert werden.
Die Wirkung der mit diesen Investitionen
verbundenen Wechselbarrieren, die sowohl
okonomischer, psychischer als auch sozialer
Natur sein konnen, wird von Peter (1997)
im Pharmagrolfhandel und im Automobilbe-
reich empirisch Uberprift. Das Ergebnis ist,
dass die sozialen und die 6konomischen
Wechselbarrieren einen direkten Effekt auf
die Loyalitat im PharmagroRhandel ausiiben,
wahrend im Automobilsektor lediglich psy-
chische Wechselbarrieren einen Einfluss zu
haben scheinen. Diese nicht ganz einheitli-
chen Ergebnisse deuten auf weiteren For-
schungsbedarf unter Berlicksichtigung un-
terschiedlicher Geschaftsfelder hin.

Wenn man diese EinflussgroRen auf das
Commitment der Kunden betrachtet, fallt
auf, dass viele der Variablen - Zufriedenheit,
Wettbewerbsumfeld einschlielllich Alternati-
ven, Wechselkosten unter Beriicksichtigung
der Investitionen - Bestandteil des Investiti-
onsmodells von Rusbult und Arriaga (1997)
sind, das seinerseits aus der Interdepen-
denztheorie abgeleitet wurde (fiir Uber-
blicksdarstellungen vgl. Athenstaedt, Freu-
denthaler und Mikula, 2001, Rusbult und
Van Lange, 1996). Die Grundannahme be-
steht darin, dass soziale Beziehungen positi-
ve und/oder negative Konsequenzen nach
sich ziehen, die Belohnungen und Kosten
genannt werden.

Rusbult und Arriaga (1997) gehen von drei
Variablen aus, die die Zufriedenheit in einer
Beziehung bedingen. Zum einen gibt es die
, Belohnungen”, die als Handlungsergebnis-
se einer Beziehung fiir eine Person einen
positiven Wert besitzen. In einer Anbieter-
Kunden-Beziehung koénnten diese sowohl
monetdr (ein gutes Preis-Leistungs-Verhalt-
nis) als auch immateriell (kompetente An-
sprechpartner oder eine gute Dienstleistung)
sein. Darliber hinaus gibt es aber auch
, Kosten”, also Handlungsergebnisse einer
Beziehung, die fiir eine Person einen nega-
tiven Wert ergeben. Dies kann auch wieder
monetdr (z.B. hohe Preise) und immateriell
(z.B. schlechte Service-Qualitat) gesehen
werden. Wahrend angenommen wird, dass
Belohnungen sich positiv auf die Zufrieden-
heit in einer Beziehung auswirken, sollten
Kosten einen negativen Einfluss darauf ha-

he Erwartungen die Zufriedenheit vermin-
dern. Allerdings wurde auf die Messung der
Erwartungen haufig verzichtet, da es fiir Be-
fragte schwer ist, zwischen generellen Er-
wartungen an eine Beziehung und den ak-
tuell wahrgenommenen Ergebnissen zu un-
terscheiden. Entsprechend wurde in der hier
berichteten Untersuchung verfahren.

Das Investitionsmodell sagt die Stabilitat der
Beziehung durch Zufriedenheit und Qualitat
der Alternativen (z.B. Konkurrenz oder Rein-
sourcement) sowie durch eine weitere Vari-
able - die Investitionen - vorher. Diese
beinhalten in die Beziehung eingebrachte
Zeit, friheren Aufwand und erworbene ma-
terielle Guter, die mit dem Abbruch der Be-
ziehung verloren gehen wiirden (z.B. der
Ankauf eines speziellen Servicesystems, das
bei einem Wechsel zu einem anderen An-
bieter nicht mehr genutzt werden konnte).
Das Investitionsmodell nimmt an, dass Zu-
friedenheit, Qualitit der Alternativen und
Investitionen die Stabilitit der Beziehung
Gber das Commitment vorhersagen. Das
Commitment reprasentiert die erwartete
Beziehungsstabilitat.
Interdependenztheoretische Uberlegungen
wurden wiederholt auf wirtschaftliche Be-
ziehungen angewendet (Schiitze, 1992,
S.85f, Jung, 1999, S. 20f, Bruhn, 2001,
S.32f). Eine empirische Uberpriifung ihrer
Gultigkeit ist bisher jedoch weitgehend aus-
geblieben. Eine Ausnahme bildet Sobotka
(2002), der das Investitionsmodell erfolg-
reich im Bankbereich getestet hat. Das In-
vestitionsmodell wurde urspriinglich  zur
Vorhersage der Bindung in engen Bezie-
hungen entwickelt. Es wurde aber auch im
Rahmen der Organisationspsychologie an-
gewandt. Moser (1996) nennt es als eines
der wichtigsten Modelle zur Erklarung von
Commitment in Organisationen. Er weist
darauf hin, dass nach diesem Modell eine
Beziehung so lange aufrechterhalten wird,
wie sie Alternativen Ubertrifft und Minimal-
anforderungen im Hinblick auf niedrige Kos-
ten und hohe Belohnungen erfiillt.

In Ubereinstimmung mit einer erweiterten
Fassung des Investitionsmodells (Rusbult,
1988) wurde in unserer Untersuchung eine
Tendenz erfasst, sich auf den Abbruch der
Geschiftsbeziehung durch das Einholen von
Angeboten bei der Konkurrenz vorzuberei-
ten. Dieser Aspekt ist von besonderer Be-
deutung, weil er als Vorbereitung auf eine
Trennung von dem bisherigen Anbieter der
Dienstleistung aufgefasst werden kann.

ben. Als dritte Variable gehen die , Erwar- 39
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Auf der Grundlage des theoretischen Rah-
menkonzepts wurden vier Hypothesen auf-
gestellt:

Hypothese 1: Die Zufriedenheit der Kunden
mit ihrem Dienstleister wird positiv durch
die wahrgenommenen Belohnungen und
negativ durch die wahrgenommenen Kosten
beeinflusst.

Hypothese 2: Das Commitment der Kunden
zu ihrem Dienstleister wird positiv durch die
Zufriedenheit und wahrgenommene Investi-
tionen und negativ durch die wahrgenom-
menen Alternativen beeinflusst.

Hypothese 3: Der Zusammenhang von
wahrgenommenen Kosten und Belohnun-
gen mit dem Commitment wird durch die
Zufriedenheit vermittelt.

Hypothese 4: Kunden, die sich schon beziig-
lich einer Zusammenarbeit bei einer ande-
ren Dienstleistungsfirma informiert haben,
unterscheiden sich in Bezug auf die Variab-
len des Investitionsmodells. Es wird ange-
nommen, dass sie niedrigere Belohnungen,
hohere Kosten, geringere Zufriedenheit, ge-
ringere Investitionen, bessere Alternativen
und weniger Commitment angeben.

METHODE
Allgemeine Vorgehensweise

Die Studie wurde als standardisierte telefo-
nische Befragung geplant. Zur Vorbereitung
wurde eine qualitative Vorstudie durchge-
fihrt, deren Ziel darin bestand, fiir die Vari-
ablen des Investitionsmodells zu priifen,
welche spezifischen Inhalte der untersuch-
ten Branche sich den einzelnen Variablen
zuordnen lassen.

Vorstudie

Um die inhaltlichen Schwerpunkte der Ser-
viceleistung zu ermitteln, wurden elf Be-
schiftigte des Anbieters, die aus verschie-
denen Hierarchiestufen stammten, in quali-
tativen Interviews befragt. Die Gesprache
wurden anhand eines Interviewleitfadens
durchgefiihrt. Sie wurden durch Notizen der
Interviewerin und zusatzlich durch einen
Mitschnitt auf einer Tonkassette dokumen-

tiert. Diese Gesprache dienten zwei Zielen:
Zum einen war es der Zweck, Hintergrund-
informationen zu sammeln, um die Kunden-
zufriedenheitsanalyse passgerecht fur den
Arbeitsalltag des Anbieters zu gestalten.
Zum anderen ging es um die Erhebung einer
Einschdtzung der Mitarbeiter und Mitarbei-
terinnen zu Starken und Schwéachen des Un-
ternehmens und der Kundenkontakte.

Hauptstudie

Fir die Durchfiihrung der Telefoninterviews
wurde auf der Basis der Vorstudie und der
Vorannahmen ein Fragebogen erstellt, der in
einem Vortest mit Mitarbeitern der Verwal-
tung der Ruhr-Universitat auf Verstandlich-
keit und Klarheit geprift wurde. Danach
wurden im Oktober bis Dezember 2002
von drei Mitarbeiterinnen die telefonischen
Interviews mit den auf Listen aufgefiihrten
Kunden durchgefiihrt. Abbruchkriterien wa-
ren die Weigerung der Ansprechpartner, an
der Befragung teilzunehmen, oder ihre
Nichterreichbarkeit bis zu einem vorgege-
benen Stichtag.

Stichprobenbeschreibung

187 Kunden eines liberregionalen Anbieters
aus dem Servicebereich wurden befragt. Die
Kunden wurden nach bestimmten Kriterien
(Region, Grolke, Gewinnmarge) zusammen-
gestellt. Sie waren entweder aufgrund ihres
Tatigkeitsfeldes dem  Gesundheitsbereich
(Krankenhauser und Kliniken) oder dem in-
dustriellen Bereich (Biros, Produktion, Ver-
trieb) zuzuordnen. 175 der befragten Orga-
nisationen waren den Stammkunden zuzu-
rechnen. Dazu kamen sieben Neukunden',
die erst im Jahr 2002 die Dienste des Anbie-
ters in Anspruch genommen hatten und fiinf
ehemalige Kunden, deren Vertrag zum Zeit-
punkt der Befragung gekiindigt worden war.

Messinstrumente

Die Vorgaben der Telefon-Interviews wur-
den auf der Grundlage der qualitativen In-
terviews der Vorstudie ausgearbeitet. Zu-
satzliche Anregungen wurden aus For-
schungen zum Investitionsmodell im Bereich
enger Beziehungen (Schmohr, 2003) und

" Neukunden wurden als gesonderte Gruppe betrachtet, die nicht den folgenden Kriterien zugeordnet wurde.
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aus einer Befragung zur Kundenzufrieden-
heit im Bankwesen (Sobotka, 2002) ge-
wonnen. In den Telefoninterviews wurden
Aussagen zu den Variablen des Investiti-
onsmodells und zu der Intention, die Ge-
schiftsbeziehung aufzugeben, vorgegeben,
die von den Befragten auf einer flinfstufigen
Skala (stimmt nicht bis stimmt sehr) bewer-
tet wurden. Aullerdem wurden Kenntnisse
Gber den Anbieter (vor allem Zertifizierun-
gen und Angebotspalette) abgefragt.

Die Belohnungen wurden mit zwolf ltems
erfasst, die den Aspekten Verhiltnis zum
Ansprechpartner, der Qualitat der Leistung,
dem umweltgerechten Handeln und der
Zertifizierung des Anbieters zuzuordnen
waren. Ein Beispielitem lautet: , Der An-
sprechpartner nimmt sich gentigend Zeit fiir
mich”. Die Kosten wurden durch neun Items
erhoben, die aus den Aspekten der Erreich-
barkeit des Ansprechpartners, der mangeln-
den Qualitat der Dienstleistung und einem
schlechten  Preis-Leistungs-Verhdltnis  be-
standen. Ein Beispielitem lautet: , Ich argere
mich oft Uber eine schlechte Arbeitsleis-
tung.” Die weiteren Variablen des Investiti-
onsmodells wurden jeweils durch fiinf Items
erfasst. Die Items, mit denen die Zufrieden-
heit ermittelt wurde, deckten die Aspekte Er-
fullung von Bedirfnissen und Erwartungen
und Qualitatsvergleiche mit dem Preis und
mit anderen Dienstleistern ab. Ein Beispieli-
tem lautet: , Die Firma erftillt meine Erwar-
tungen zu meiner Zufriedenheit.” Die Inves-
tittonen wurden mit Items erfasst, die den
Aspekten Investition von Zeit und Informa-
tionen und dem Aufbau der Geschéftsbe-
ziehung zuzuordnen sind. Ein Beispielitem
lautet: , Es hat uns Zeit gekostet, die Quali-
tatsmalistdbe auszuhandeln.” Da Alternati-
ven sowohl den Wechsel zu einem anderen
Anbieter als auch die Erledigung der Dienst-
leistung durch eigene Angestellte bedeuten
kann, deckten die entsprechenden Items
sowohl die Aspekte Outsourcement als
auch Reinsourcement ab. Ein Beispielitem
lautet: , Ich konnte mir leicht vorstellen, die
Dienste der Firma durch Arbeitskrafte unse-
res eigenen Unternehmens ausflihren zu
lassen.” Bei der Erfassung des Commitments
wurden kognitive, emotionale und verhal-
tensbezogene Aspekte erhoben. Ein Beispie-
litem lautet: , Ich fihle mich der Firma sehr
verbunden.”

Die Tendenz, sich von dem bisherigen An-
bieter der Serviceleistung zu trennen, wurde
durch folgendes Item gemessen: , Als Reak-
tion auf Probleme mit der Firma habe ich
mich bereits bei einer anderen Dienstleis-

tungsfirma beziglich einer Zusammenarbeit
informiert.”

ERGEBNISSE
Skalenanalysen

Die ltems zur Erfassung der einzelnen Kon-
strukte  wurden zundchst mittels einer
Hauptkomponentenanalyse mit dem Extrak-
tionskriterium "Eigenwert > 1" hinsichtlich ih-
rer Dimensionalitat Gberprift. Fir die Kos-
ten, die Zufriedenheit, die Investitionen und
das Commitment ergibt sich jeweils ein Fak-
tor, auf dem alle Items positiv laden (.32 /
.93) und der eine substantielle Varianzauf-
klarung erzielt (Kosten 52%, Investitionen
66%, Zufriedenheit 78%, Commitment
66%).

Bei den Belohnungen ergeben sich nach
dem Kaiser-Guttman-Kriterium zwei Fakto-
ren. Da der Eigenwert des zweiten Faktors
aber nur knapp tber 1 liegt (1,18) und alle
Items auf dem ersten Faktor positiv laden
(.44 / .90), lassen sich auch die Belohnun-
gen als ein eindimensionales Konstrukt in-
terpretieren. Lediglich bei den ltems zur Er-
fassung der Alternativen ergeben sich zwei
interpretierbare Faktoren. Der erste Faktor,
der 43% der Varianz erklart, représentiert
die Alternative, konkurrierende Anbieter mit
der Dienstleistung zu beauftragen. Dagegen
beinhaltet der zweite Faktor (22% Varianz-
aufklarung) die mogliche Alternative des
Reinsourcements der Dienstleistung. Da a-
ber alle ltems {iber .30 auf dem ersten Fak-
tor laden, ist auch hier die Interpretation als
ein eindimensionales Konstrukt zu bevorzu-
gen. Es besteht aber die Moglichkeit, im
Hinblick auf die Alternativen eine Binnendif-
ferenzierung durchzufiihren.

Folgende Werte der internen Konsistenz
(Cronbachs alpha) wurden gefunden: Be-
lohnungen o = .92; Kosten o = .85; Zufrie-
denheit a. = .93; Investitionen o = .87; Alter-
nativen a = .62; Commitment o = .87. Diese
Werte sind im Allgemeinen als gut bis sehr
gut zu bezeichnen; einzig die interne Kon-
sistenz fur Alternativen ist als ausreichend zu
kennzeichnen, vermutlich wegen der starke-
ren Binnendifferenzierung (s. oben).

Die Mittelwerte der Skalen des Investitions-
modells zeigen, dass Kunden die Beziehung
zu ihrem Anbieter durchaus positiv erleben,
da die Belohnungen eher hoher und die
Kosten eher niedriger eingeschatzt werden
(siehe Tabelle 1). Die Einschatzung der Zu-
friedenheit und der Investitionen seitens der
Kunden liegt deutlich Gber dem Mittelpunkt
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TABELLE 1:

Mittelwerte (M), Stan-
dardabweichungen (SD)
und Interkorrelationen
der Skalen des Investi-
tionsmodells

TABELLE 2:

Multiple Regressions-
analysen zur Uberprii-
fung des Investitions-
modells
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der funfstufigen Antwortskala und damit im
oberen mittleren Bereich. Etwas niedriger -

Variable M SD 1 2 3 4 5

1 Belohnungen |3.87 .75 -

2 Kosten 2.25 .88 - 81 -

3 Zufriedenheit |3.44 .90 .83%* - 81

4 Investitionen | 3.45 .99 -.15* 37 S 27 -

5 Alternativen 3.31 .75 - 43FF* 37 - 46*** 14 -

6 Commitment |2.70 .96 61%" - 49%** 67%** -07 - 577

Anmerkung: * p<.05; *** p<.001.

Variable B SEB B R’ F

Zufriedenheit durch 74 252.49***
Belohnungen .60 .08 NN
Kosten -.40 .07 - 40%**

Commitment durch .54 68.39***
Zufriedenheit .58 .06 L55***
Investitionen 13 .05 4%
Alternativen -.43 .07 -33%**

Anmerkung: * p<.05; *** p<.001

aber in der Tendenz immer noch glinstig -
wird die Qualitait der Alternativen einge-
schatzt. Das Commitment der Befragten an
den Anbieter liegt dagegen eher im unteren
mittleren Bereich. Die Standardabweichun-
gen liegen fir alle Merkmale in einem dhnli-
chen Bereich und verweisen auf eine ange-
messene Variabilitat der Urteile.

Im Folgenden betrachten wir die Zusam-
menhange unter den in Tabelle 1 aufgefiihr-
ten Merkmalen. Die Skalen Belohnungen
und Kosten korrelieren hoch negativ und
zeigen ahnlich hohe, erwartungsgemaR im
Vorzeichen entgegengesetzte Zusammen-
hange mit der Zufriedenheit. Die Berech-
nung der partiellen Korrelationen zwischen
Belohnungen bzw. Kosten und Zufrieden-
heit, die um den Einfluss der jeweiligen an-
deren Variable korrigiert sind, verweist auf
substantielle und von dem anderen Pradik-
tor unabhdngige Zusammenhange mit der
Zufriedenheit (part. r = .51 fiir Belohnungen
bzw. part. r = -.42 fiir Kosten).

Die Skalen Zufriedenheit, Investitionen und
Alternativen korrelieren gering bis moderat.
Zufriedenheit (positiv) und Alternativen (ne-
gativ) weisen die erwarteten substantiellen
Zusammenhange mit dem Commitment auf,
wahrend die Investitionen eine Nullkorrela-
tion aufweisen. Es sei darauf hingewiesen,
dass die Investitionen dann, wenn Zufrie-
denheit und Alternativen kontrolliert wer-
den, mit r = .19 (p=.01) positiv mit Com-
mitment zusammenhangen.

Hypothesen 1-2: Uberpriifung der
Grundlagen des Investitionsmodells

Die Annahmen des Investitionsmodells wer-
den mit multiplen Regressionen iberpriift.
Wie erwartet, konnen Belohnungen und
Kosten einen unabhangigen Beitrag zur Auf-
klarung der Zufriedenheit leisten (siehe Ta-
belle 2). Die Regressionsgewichte sind fiir
Belohungen B = .51 und fiir Kosten = -.40
(jeweils p<.001), die einen anndhernd gleich
starken Einfluss der positiven und negativen
Erfahrungen der Kunden auf ihre Zufrieden-
heit mit dem Anbieter signalisieren. Insge-
samt wird durch die Beriicksichtigung der
Belohnungen und Kosten 74% der Varianz
der Zufriedenheit erklart.

Gesteuerte Regressionen, bei denen die
Reihenfolge der Pradiktoren der Zufrieden-
heit variiert wurde, zeigen, dass es - trotz
der hohen Korrelation der Belohnungen und
Kosten - bei der Berlicksichtigung des zwei-
ten Pradiktors zu einem signifikanten Zu-
wachs der aufgeklarten Varianz der Zufrie-
denheit kommt. Dieses Ergebnis zeigt, dass
positiv. und negativ bewertete Ergebnisse
der Zusammenarbeit mit diesem Anbieter
einen unabhdngigen Beitrag zur Erklarung
der Kundenzufriedenheit leisten.

Fir das Commitment wurde eine multiple
Regression berechnet, die signifikante Effek-
te der drei postulierten Einflussvariablen Zu-
friedenheit, Investitionen und Alternativen
ergibt, die gemeinsam eine Varianzaufkla-



KUNDENZUFRIEDENHEIT UND COMMITMENT IM SERVICEBEREICH

rung von 54% erreichen. Erwartungsgemal
ergeben sich fir die Zufriedenheit (B = .55,
p<.001) und die Investitionen (B = .14,
p<.05) positive Regressionsgewichte, die
den forderlichen Einfluss dieser Variablen
auf das Commitment signalisieren, wahrend
die Wahrnehmung von Alternativen (B =
-33, p<.001) einen negativen Effekt auf das
Commitment der Kunden hat. Tabelle 2
zeigt die Ergebnisse der beiden Regressi-
onsanalysen.

Hypothese 3: Vermittelt die
Zufriedenheit die Effekte von Kosten
und Belohnungen auf das
Commitment?

Das Investitionsmodell lasst erwarten, dass
die Effekte der Belohnungen und Kosten auf
das Commitment (ber die Zufriedenheit
vermittelt werden. Diese angenommene
Mediatorfunktion der Zufriedenheit wird mit
der von Baron und Kenny (1986) vorge-
schlagenen Methode geprift. Die durchge-
fihrten Regressionsanalysen (vgl. Abb. 1
und 2) bestdtigen den  angenommenen
Mediatoreffekt der Zufriedenheit fiir die Be-
lohnungen und Kosten. Wahrend der Effekt
der Kosten nahezu komplett tber die Zu-
friedenheit vermittelt wird, bleibt bei den Be-
lohnungen ein kleinerer direkter Einfluss der
Belohnungen auf das Commitment beste-
hen.

Hypothese 4: Prognose der Auflosung
der Geschiftsbeziehung

Das Investitionsmodell kann einen Beitrag
zur Erklarung von Beziehungsauflosungen
leisten, da es als letztendliches Kriterium das
Commitment anflhrt. Fehlendes Commit-
ment tragt zu einer Erhohung der Wahr-
scheinlichkeit einer Trennung zwischen den
Parteien bei. Aufgrund des Querschnitt-
Untersuchungsdesigns in dieser Studie ist
eine Prognose der Aufkiindigung der Ge-
schiftsbeziehung seitens der Kunden nicht
moglich. Es steht aber ein Ersatzkriterium zur
Verfligung, das vermutlich mit der Auflésung
einer Beziehung zusammenhingt. Das Item
"Als Reaktion auf Probleme mit dem Anbie-
ter habe ich mich bereits bei einer anderen
Dienstleistungsfirma beziglich einer Zu-
sammenarbeit informiert." kann zur Kenn-
zeichnung der Verhaltenstendenz "Verlas-
sen" genutzt werden.

Zur Prifung der vierten Hypothese wurde
die Stichprobe anhand dieses Items in zwei
Gruppen aufgeteilt. Personen, die diese Aus-
sage mit "stimmt nicht" beantworten, bilden
die Gruppe der "Kunden ohne Kontakt zu
alternativen Dienstleistern" (Stayers, N = 95),
wahrend Personen, die dieser Aussage teil-
weise oder ganz zustimmen (von "stimmt
wenig" bis "stimmt sehr"), der Gruppe der
"Kunden mit Kontakten zu alternativen
Dienstleistern" (Leavers, N = 85) zugeordnet
werden. Zwischen diesen beiden Gruppen

B =.20; p=.049
indirekt ¢
B =.83; p<.001 B=.67; p<.001
Belohnungen > Zufriedenheit I Commitment
direkt B=.61;p<001
B=.14; p=155
indirekt ¢
B =-.81; p<.001 B=.67; p<.001
Kosten > Zufriedenheit I Commitment
direkt B =-.49; p<.001

ABBILDUNG 1:

Mediatorfunktion der
Zufriedenheit fiir den
Zusammenhang von Be-
lohnungen und Com-
mitment. § = Regressi-
onsgewicht.

ABBILDUNG 2:

Mediatorfunktion der
Zufriedenheit fiir den
Zusammenhang von
Kosten und Commit-
ment. 1§ = Regressions-
gewicht.
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TABELLE 3:

Unterschiede in den
Investitionsmodellvari-
ablen zwischen Kun-
den ohne Kontakte
(Stayers) und mit Kon-
takten (Leavers) zu al-
ternativen Dienstleis-
tern

TABELLE 4:

Simultane multiple Re-
gressionen zur Progno-
se des Commitments
bei Kunden ohne Kon-
takt (Stayers) und mit
Kontakten (Leavers) zu
alternativen Dienst-
leistern
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Stayers Leavers Wilks mF df
M SD M SD A bzw. F
Investitionsmodell .86 456*** | 6;163
Belohnungen 4.10 .58 3.36 .83 16.58*** | 1,168
Kosten 1.98 .83 2.55 .84 20.19*** | 1,168
Zufriedenheit 3.69 .85 3.15 .88 14.83*** | 1;168
Investitionen 3.20 1.09 3.72 .81 12.10°"* | 1,168
Alternativen 3.15 .80 3.46 .67 7.14°** 1 1,168
Commitment 2.87 1.02 2.53 .88 4.75* 1,168
Anmerkung: * = p <.05; *** = p <.001
Variable B SEB B R’ F
Stayers .53 32.47
Zufriedenheit .63 1 53***
Investitionen .18 .08 .20%
Alternativen -47 1 -38***
Leavers .53 31.73
Zufriedenheit .60 .08 .60***
Investitionen .52 1 .06
Alternativen -42 .10 -4

Anmerkung: * p<.05; *** p<.001

zeigen sich Mittelwertsunterschiede in allen
Variablen des Investitionsmodells (s. Tabelle
3).

Mit Ausnahme der Investitionen, die von
den Kunden mit Kontakten zu alternativen
Dienstleistern Uberraschenderweise hoher
eingeschatzt werden, sind alle Unterschiede
modellkonform. Kunden, die durch Kontakt-
aufnahme zu konkurrierenden Anbietern ei-
nen eventuellen Wechsel des Dienstleisters
vorbereiten, erleben in der Beziehung mit
ihrem aktuellen Dienstleister weniger Beloh-
nungen, hohere Kosten, eine geringere Zu-
friedenheit. Sie schidtzen die Alternativen
glnstiger ein und geben eine geringeres
Commitment an.

Wir sind der Frage nachgegangen, ob sich
das UGberraschende Ergebnis fir die Investiti-
onen weiter eingrenzen lasst. Bei der Prog-
nose des Commitments durch Zufrieden-
heit, Investitionen und Alternativen zeigt
sich, dass bei den Kunden ohne Kontakt zu
alternativen Dienstleistern alle drei Pradikto-
ren entsprechend den Annahmen des Mo-
dells signifikant zur Varianzaufklarung des
Commitments beitragen (Tabelle 4). Dage-
gen zeigt sich bei den Kunden mit Kontak-
ten zu alternativen Dienstleistern, dass die
Investitionen keinen positiven Effekt auf das
Commitment haben. Fir die Zufriedenheit
bestatigt sich dagegen auch hier der positive
Einfluss, wahrend die Wahrnehmung von
glnstigen Alternativen wie erwartet auch in
dieser Gruppe das Commitment reduziert

(Tabelle 4). Diese Ergebnisse verweisen dar-
auf, dass die Investitionen bei denjenigen,
die mit anderen Anbietern im Gesprich
sind, ihre Prognosefdhigkeit auf das Com-
mitment verlieren, wahrend sie bei denen,
die keine Alternativen verfolgen, wie erwar-
tet zur Vorhersage des Commitments ge-
eignet sind.

DISKUSSION

In dieser Untersuchung wurde einer der von
Moser (1996) genannten Ansatze zur Analy-
se des Commitments herangezogen, um Zu-
friedenheit und Commitment bei Kunden zu
analysieren: das Investitionsmodell von Rus-
bult und Arriaga (1997). Wenn die Ergeb-
nisse zu den ersten drei Hypothesen, die
das Investitionsmodell in verschiedenen Tei-
len testen, zusammengefasst werden, ldsst
sich im Uberblick feststellen, dass sich das
Investionsmodell in diesem Anwendungsfeld
sehr gut bewahrt hat. Das ldsst sich z.B. an
den erklarten Varianzen ablesen. Kosten
und Belohnungen erklaren 74% der Zufrie-
denheit, Investitionen und Alternativen 54%
des Commitments.

Dariiber hinaus werden auch die Hypothe-
sen im Einzelnen durch die empirischen Er-
gebnisse der Kundenbefragung unterstitzt.
Die erste Hypothese besagte, dass Zufrie-
denheit der Kunden positiv mit wahrge-
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nommenen Belohnungen und negativ mit
wahrgenommenen Kosten zusammenhangt.
In Ubereinstimmung mit dieser Annahme
zeigt sich, dass weder die wahrgenomme-
nen Kosten allein noch die wahrgenomme-
nen Belohnungen allein die Zufriedenheit
bestimmen. Vielmehr leisten beide Konse-
quenzen einen eigenen Beitrag zur Varianz-
aufklarung der Zufriedenheit, wenn sie auch
negativ miteinander korrelieren.

Die zweite Hypothese geht davon aus, dass
Zufriedenheit und Investitionen positive
Pradiktoren des Commitments sind, wah-
rend Alternativen einen negativer Pradiktor
darstellen. Diese Hypothese konnte in der
regressionsanalytischen Auswertung eben-
falls empirisch gestiitzt werden. Es deutet
sich aber an, dass Investitionen eine gerin-
gere Bedeutung haben als Zufriedenheit
und vorhandene Alternativen. Weitere Er-
gebnisse zeigen, dass die Investitionen nur
bei den Kunden den erwarteten Zusam-
menhang mit Commitment aufweisen, die
langfristig an den Anbieter gebunden sind,
da sie nicht aktiv nach Alternativen suchen.
In der dritten Hypothese wurde eine weiter-
gehende Annahme des Investitionsmodells
getestet, namlich dass der Einfluss von Kos-
ten und Belohnungen auf das Commitment
Uber die Zufriedenheit vermittelt wird. Die
Ergebnisse fallen insgesamt ermutigend aus.
Bei den Kosten ldsst sich die Vermittlung
Gberzeugend nachweisen. Bei den Beloh-
nungen finden sich auch Hinweise auf Me-
diation, allerdings bleibt ein direkter Einfluss
auf Commitment bestehen, wenn der Zu-
sammenhang durch die Einbeziehung von
Zufriedenheit kontrolliert wird. Das bedeu-
tet, dass nur ein Teil des Zusammenhangs
von Belohnungen und Commitment Uber
Zufriedenheit vermittelt ist.

SchlieRlich wurde vermutet, dass Kunden
dann niedrigere Belohnungen, hohere Kos-
ten, geringere Zufriedenheit, geringe Investi-
tionen, bessere Alternativen und weniger
Commitment angeben, wenn sie sich lber
die Zusammenarbeit mit alternativen Anbie-
tern erkundigt haben. Diese Hypothese
konnte weitgehend, aber nicht vollstandig
unterstiitzt werden. Die Ausnahme bilden
die Investitionen, die sich in das Schema
nicht einordnen lieRen. Weitere Analysen
zeigten, dass sie bei den Kunden, die sich
nach Alternativen umgesehen haben, in kei-
nem systematischen Zusammenhang mit
dem Commitment stehen. Das deutet darauf
hin, dass die Bedeutung der Investitionen
umgedeutet wird, wenn man sich entschlos-
sen hat, alternative Anbieter zu priifen. Um

diesen Punkt besser aufzuklaren, sind weite-
re empirische Untersuchungen erforderlich.
Was den praktischen Nutzen der Anwen-
dung des Investitionsmodells auf die Kun-
denzufriedenheit angeht, lasst sich Folgen-
des feststellen: Durch die Erfassung eines
Bezugssystems wird es moglich, globale Ein-
schdtzungen der Zufriedenheit in einen
Kontext zu stellen, aus dem sie sich erklaren
lassen. Damit werden auch Probleme der
sozialen Winschbarkeit und anderer Ant-
wortfehler bei der Erfassung der Zufrieden-
heit tberwunden, die sich auf der Basis von
Kosten und Belohnungen indirekt messen
lasst. AuBerdem hat das Investitionsmodell
den grollen pragmatischen Vorteil, dass es
Fragen der Zufriedenheit mit Fragen der
Kundenbindung verkniipft, aber nicht durch
eine simple Gleichsetzung, sondern durch
die Entwicklung eines speziellen Determi-
nantensystems der Kundenbindung, in dem
die Zufriedenheit nur ein Faktor von mehre-
ren darstellt und in dem nicht nur positive,
sondern auch negative Determinanten be-
riicksichtigt werden.

Wir glauben daher, dass das Investitionsmo-
dell fur die Praxis von groRem Nutzen ist,
vorausgesetzt, dass eine themenspezifische
Anpassung der Inhalte in entsprechenden
Vorstudien durchgefiihrt wird. Damit sind
Besonderheiten der Geschiftsfelder ange-
sprochen, die im vorhinein berlicksichtigt
werden miussen, um adaquat und effektiv
mit dem Thema der Kundenzufriedenheit
umgehen zu kénnen.
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