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Abstract

Wahrend der Fokus friherer Marketingaktivitdaten vor allem in dem Ziel der Steigerung des
Marktanteils im Sinne eines auf Einzeltransaktionen basierenden Massenmarketing und auf
der Maximierung einzelner Verkaufsabschllsse lag, hat sich in den letzten Jahren ein Para-
digmawechsel zum Beziehungsmanagement vollzogen. Um Beziehungen zu Kunden aufbau-
en und pflegen zu kdnnen, missen Unternehmen Informationen (ber die potentiellen Partner
gewinnen sowie Vertrauen und Verpflichtungsbewul3tsein schaffen. Zur Beschaffung von
Informationen und zur Beziehungspflege eignen sich z.B. Database- und Direktmarketing,
Kundenclubs sowie Kundenzeitschriften. Ein weiteres und neues Medium, um Kundenbezie-

hungen aufzubauen und zu festigen, existiert in Form des Internet.

Im Rahmen einer in den USA durchgefiihrten empirischen Untersuchung wurde untersucht,
inwieweit das Internet einen Beitrag zur Verbesserung einer Geschéaftsbeziehung beitragen
kann. Insbesondere wurden dabei die folgenden Merkmale des Internet berlicksichtigt: Inter-
aktivitat, Individualitat, stdndige Verfugbarkeit der Informationen, direkte Adressierbarkeit
der Informationen, effektive Informationsiibermittlung sowie Integration von Kommunikation

und Transaktion.
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1 Das Relationship Marketing als neue Denkrichtung im
Marketing
1.1 Der Bedeutungszuwachs des Relationship Marketing

Waéhrend der Fokus friherer Marketingaktivitdten vor allem auf dem Ziel steigender
Marktanteile im Sinne eines auf Einzeltransaktionen basierenden Massenmarketings
lag,! hat sich in den letzten Jahren ein Paradigmawechsel’ hin zum Relationship
Marketing vollzogen.® Die Griinde hierfiir liegen in einer zunehmenden Globalisierung
der Markte,* rapidem technologischen Fortschritt® und in einem Wertewandel in der Ge-
sellschaft mit verstarktem Trend zu Hedonismus und Individualismus® sowie

differenzierteren Kundenbedirfnissen und —verhalten.’

Der Schwerpunkt des Marketinginteresses verlagerte sich von der Betrachtung des
Marktanteils eines Unternehmens hin zur Betrachtung des Kundenanteils (,,share of
customer“).® Der Ausgangspunkt dieser neuen Denkrichtung liegt in der Uberlegung,
dafi’ sich, vereinfacht skizziert, Unternehmensgewinne auf drei Wegen steigern lassen:
1. Gewinnung neuer Kunden, 2. Steigerung der Rentabilitat bestehender Kundenbe-
ziehungen und 3. Verlangerung der Lebensdauer einer Kundenbeziehung.” Unter-
suchungen haben gezeigt, dal die Gewinnung neuer Kunden bis zu funf mal teurer sein
kann als das Pflegen bestehender Kundenbeziehungen und dal3 es einen negativen Zu-
sammenhang zwischen dem Anteil ,abgesprungener“ Stammkunden und dem
Unternehmensgewinn gibt.'® Folglich erhalten stabile Geschaftsbeziehungen und Netz-
werke eine immer groBere Bedeutung.'* Beziehungen zu Kunden (,,customer

relationships), aber auch zu Lieferanten (,,supply management”), Kapitalgebern

1 vgl. Pinto (1996), S. 1.

Unter einem Paradigma werden wissenschaftliche Problemlésungsmuster verstanden, die in einer
»wissenschaftlichen Gemeinschaft“ gelten, d.h. die von Vertretern eines wissenschaftlichen Fach-
gebietes weitgehend geteilt werden (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg (1996), S. 21).

Vgl. Dichtl/Schneider (1994), S. 6; Palike (1996), S. 3; Kotler (1990), S. 20; Webster (1992), S. 1.
Vgl. Altschul (1996), S. 134; Sharma/Sheth (1997b), S. 93.

Vgl. Pine (1993), S. 54.

Zu zentralen Wertetrends vgl. Raffée/Wiedmann (1988).

Vgl. Altschul (1996), S. 138.

Vgl. Peppers/Rogers (1993), S. 5.

Vgl. Grant/Schlesinger (1995), S. 59.

0 vgl. Reichheld/Sasser (1995), S. 105ff.

1 vgl. Palike (1996), S. 3.
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(,,shareholder relations“), zur Offentlichkeit (,,public relations*) und auch zu Wettbe-
werbern (,,competitor connections®) im AuRen- sowie Mitarbeitern im Innenverhaltnis
der Unternehmung (,,internes Relationship Marketing*) finden stérker denn je eine Be-
riicksichtigung im WertschopfungsprozeB.*? Im Rahmen dieser Untersuchung liegt der

Schwerpunkt auf der Betrachtung der Beziehung zwischen Unternehmen und Kunden.

Um Beziehungen zu Kunden aufbauen und pflegen zu kdnnen, missen Unternehmen
Informationen Uber diese potentiellen Partner gewinnen sowie gegenseitiges Vertrauen
und VerpflichtungsbewuRtsein schaffen.* Zur Beschaffung von Informationen und zur
Beziehungspflege eignen sich  z.B. Frequent-Flyer-Programme, Lead-User
Kooperationen, Kundenclubs, Kundenzeitschriften, Service Hotlines, Database- und
Direktmarketing.™ Ein weiteres und zugleich neueres Medium, um Kundenbeziehungen

aufzubauen und zu festigen, ist das Internet.

Internet-Dienste stellen durch die Kombination multimedialer, interakiver und problem-
orientierter Informationsangebote, wie sie etwa das WWW ermdglicht, eine grund-
legend neuartige Form des Beziehungsmarketing dar.'® Durch die schnelle Entwicklung
und Verbreitung des Internet hat das Thema Relationship Marketing fir Unternehmen

an Aktualitat und Brisanz gewonnen.’
1.2 Entstehung und Entwicklung des neuen Paradigmas

Das Relationship Marketing gewinnt als neue Erscheinung im Marketing eine immer
wichtigere Rolle.® Beziehungsorientierte Absatzaktivitaten konnen jedoch bis zum
Agrarzeitalter im 19. Jahrhundert zuriickverfolgt werden.'® Dieses war von Landwirt-
schaft und Handwerk gepragt. Bauern verkauften ihre Erzeugnisse auf Markten direkt
an ihre Kunden und tibernahmen somit sowohl die Funktion des Produzenten als auch

die des Handlers. Handwerker fertigten ihre Produkte maRgeschneidert auf Bestellung

12 vgl. Specht (1996), S. 11.

13 vgl. ebd., S. 11.

4 vgl. Morgan/Hunt (1994), S. 22.

15 vgl. Teil 2.1.4. dieser Arbeit.

16 vgl. Hansen/Hennig (1996), S. 166.

7 vgl. Becker (1996), S. 204.

8 \/gl. Sharma/Sheth (1997a), S. 87; LaPlace (1997), S. 85; Palike (1996), S. 3; Mummalaneni (1993),
S. 1; Parvatiyar/Sheth/Whittington (1992), S. 1.

19 vgl. Sheth/Parvatiyar (1995), S. 397.



ihrer Kunden an und vertrauten auf Abnahme und Bezahlung der Ware. Kunden ihrer-
seits gaben auf Vertrauensbasis eine Kaufverpflichtung ab. In Europa spielten Gilden®,
in Afrika Clans* eine groRe Rolle beim Vertrauensaufbau beider Marktseiten. AuRer-
dem filhrte personlicher Kontakt und Vertrauen zu Geschéftsbeziehungen, die ber
Generationen hinweg Bestand hatten.? Diese Eigenschaften eines beziehungsorientier-
ten Geschaftsverhéltnisses, d.h. \Vertrauen, Verpflichtung, Langfristigkeit, haben eine

groRe Bedeutung fiir ein erfolgreiches Relationship Marketing.?®

Mit dem Beginn des Industriezeitalters und der Ausrichtung auf eine Massenproduk-
tion schalteten sich zwischen Hersteller und Endverbraucher GroRR- und Einzelhandler.
Direkte, individuelle Beziehungen zwischen Produzenten und Konsumenten waren
nicht mehr effizient gestaltbar. Auf dem Hohepunkt des industriellen Zeitalters bestand
die Aufgabe des Marketing darin, den Massenkonsum zu foérdern und den Absatz zu
steigern.”* Dabei orientierte sich das Marketing an der jeweiligen Einzeltransaktion und
wurde als erfolgreich bezeichnet, wenn es zu einem Geschaftsabschluf kam. Die Kenn-
ziffern Absatz und Marktanteil wurden als die dominierenden Erfolgsgrofien des
Marketing betrachtet.”®

A

Beziehungsorientierung

vorindustrielles industrielles postindustrielles
Zeitalter Zeitalter Zeitalter

20 vgl. De Vries (1976), S. 94ff.

1 vgl. Mwamula-Lubandi (1992).

22 \gl. Kingson/Hirshorn/Cornmarn (1986).

2 vgl. Teil 2.1.2.3. dieser Arbeit.

4 Vgl. Sheth/Parvatiyar (1995), S. 406.

% Vgl hierzu die Ergebnisse der PIMS-Studie: Buzzell/Gale (1989); Meffert/Wagner (1989).



Abb. 1:  Entwicklung der Beziehungsorientierung von Unternehmen

Zwei Entwicklungen fuhrten in den 70er Jahren zu einer allm&hlichen Abkehr von der
Fokussierung auf Einzeltransaktionen: zum einen die Erkenntnis der Wichtigkeit von
Wiederkaufen?® und die beginnende Marktsegmentierung,?” und zum anderen die zu-
nehmende vertikale Integration der Unternehmen und ihr dadurch zunehmender Einflu

auf Absatzkanile.?®

Das postindustrielle Zeitalter erlebte dann eine Bedeutungsverschiebung von Einzel-
transaktionen zum Relationship Marketing (vgl. Abb. 1).2° Der Ausgangspunkt fiir diese
Umorientierung lag im Investitionsgutermarkt mit der Entstehung von komplexen
Systemgutern, bei denen die Integration von verschiedenen Komponenten, Zubehdr und
Service eine wichtige Rolle spielt, und damit gute Beziehungen zwischen Hersteller und
Kunde notwendig wurden.*® In diesem Bereich entstanden Key-Account-Programme,
deren Ziel es ist, enge Bindungen zu ausgewéhlten, groen Kunden herzustellen, um
u.a. héhere Sicherheit und Stabilitat im Angebots- und Nachfrageverlauf zu gewahr-
leisten.! Solche Bestrebungen miinden gegenwartig im Aufbau von strategischen

Partnerschaften als eine Spielart des Relationship Marketing.*

Als Griunde fir diese Entwicklung zu einem erneuten direkten Kontakt zwischen An-

bieter und Nachfrager werden fiinf Faktoren genannt;*

1. Rapide technologische Fortschritte, insh. in der Informationsverarbeitung, ermég-
lichen den Herstellern, Informationen Uber jede Interaktion mit jedem einzelnen
Kunden zu sammeln und auszuwerten.

2. Die Einfihrung von TQM-Programmen und die damit verbundenen Ziele der Erho-
hung der Qualitdt und Verringerung der Kosten machen eine engere
Zusammenarbeit von Zulieferern, Herstellern und Kunden im gesamten Leistungser-

stellungsprozel’ notwendig.

%6 vgl. Howard/Sheth (1969).

2T Vgl. Peterson (1962).

%8 \gl. Little (1970).

2 vgl. die Transaktionsorientierung in Bagozzi (1974); Kotler (1972); Hunt (1983) mit der
Relationship-Marketing-Orientierung in Bagozzi (1994); Kotler (1994); Morgan/Hunt (1994).

%0 vgl. Shapiro/Posner (1979).

31 v/gl. Shapiro/Wyman (1981); Shapiro/Moriarty (1980).

%2 vgl. Anderson/Narus (1991); Shapiro (1988).

¥ Vgl. Sheth/Parvatiyar (1995), S. 408.



3. Das Wachstum der Dienstleistungsbranche, in der der Anbieter zugleich die
Leistung erstellt und sie dem Kunden zu Verfligung stellt, ohne daB eine weitere
Institution dazwischen geschaltet ist, erhoht die direkte Bindung zwischen beiden
Parteien. Sie wird dadurch verstérkt, dal} Dienstleistungen nicht auf Lager, sondern
nur auf Bedarf erstellt werden kénnen, so da3 aufgrund der ungewissen Leistungs-
qualitdt ein besonderes Mall an Vertrauen zwischen den Anbietern und Kunden
bestehen muf3.

4. Organisatorische Entwicklungen mit einer Hinwendung zu Teams, denen sowohl
unternehmensinterne als auch -externe Mitglieder angehdren.

5. Eine erhohte Wettbewerbsintensitat und die Entstehung eines Bewultseins bei
Unternehmen, dal es, wie bereits erwahnt, giinstiger ist, alte Kunden zu halten als

neue zu akquirieren.

Die Ausrichtung des Marketing im industriellen Zeitalter auf Einzeltransaktionen wird
heute als Gegenpol zum Relationship Marketing betrachtet.** Eine Gegeniiberstellung
der beiden Ansdtze in Tab. 1 zeigt das dem Relationship Marketing zugrundeliegende

Marketingverstandnis und verdeutlicht den Inhalt des Begriffs.

Bei dem Versuch, den Terminus Relationship Marketing definitorisch zu erfassen, stof3t
man in der Literatur auf unterschiedlich weit gefa3te Begriffe. Wahrend in der weiten
Fassung jegliche Interaktion mit den internen und externen Bezugsgruppen eines Unter-
nehmens in die Uberlegungen einflieBt,*® konzentrieren sich die Vertreter der engen
Auffassung auf das Beziehungsgefiige zwischen Anbieter und Kunden.*® Diese Arbeit

folgt der engeren Begriffsauslegung.

Unterschiedliche Ansichten bei der Charakterisierung des Begriffes Relationship
Marketing findet man auch je nach betrachtetem Sektor. Im Konsum- und Dienst-
leistungsbereich kann Relationship Marketing folgendermalRen definiert werden:
»Relationship Marketing is attracting, maintaining and — in multi-service organizations

— enhancing customers relationships“*”. Im Investitionsgiitersektor spricht man jedoch

3 vgl. Jackson (1985), S. 25; Engelhardt/Freiling (1995), S. 37; Mudambi/McDowell-Mudambi (1995),
S. 419.

% \Vgl. Specht (1996), S. 11; Harnischferger (1996), S. 15; Morgan/Hunt (1994), S. 22.

¢ Vgl. Diller/Kusterer (1988), S. 211ff.; Meffert (1993), S. 28ff.

37 vgl. Berry (1983), S. 25.
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von ,Marketing oriented toward a strong, lasting relationship with individual

accounts*®

, »the goal of relationship selling is to earn the position of preferred supplier
by developing trust in key accounts over a period of time“*. Unterschiede in den Be-
ziehungen zwischen Anbieter und Nachfrager im Investitionsglter- und Endver-
brauchergeschaft sind in Anhang 1 zusammengefal’t. Das Augenmerk dieser Arbeit liegt

auf dem letztgenannten Sektor.

Kundenkontakt als episodische
Ereignisse

»End of pipe” Philosophie/
Monolog zu aggregierter Kunden-
menge

Dimension Transaktionsmarketing Relationship Marketing
Ziel o Einseitige Transaktion o Interaktive Wertgenerierung und
¢ Kunde kauft Leistungsangebot Kundenintegration

Paradigma o Standardisierter Leistungsaus- ¢ Individualisierte Leistungs-
tausch generierung

Kundenversténdnis ¢ Relative Unabhéngigkeit Ver- o Interdependenz Kaufer/\Verkaufer
kaufer/Kdaufer

Marketingverstandnis e Fokus auf Produkte o Fokus auf Service

e Kundenkontakt als kontinuierli-
cher ProzeR
o Individualisierter Dialog

Strategische StoRrichtung | e

Akquisition neuer Kunden

o Pflege des Kundenstamms

Fokus o \orkaufphase o Gesamter KaufprozeR mit Be-
tonung der Nachkaufphase

Zeithorizont o Kurzfristig o Langfristig

Abgrenzbarkeit der e Eindeutig, diskreter Leistungs- o Nicht eindeutig, fortlaufender

einzelnen Leistungen transfer Prozel} des Leistungsaustausches
Kontaktintensitét e Gering o Stark

zwischen Anbieter und

Nachfrager

Starke der gegenwaértigen | e Tendenziell niedrig ausgepragt o Tendenziell hoch ausgepragt
Marktpartner

EinfluRnahme auf den e Einseitig, vom Anbieter zum e Wechselseitig, im Sinne eines An-
Marktpartner Nachfrager bieter-Nachfrager-Dialogs

Zielbildung/-verfolgung | e

Durchsetzung eigener, den Vor-
stellungen des Marktpartners
haufig kontrarer Ziele

o Konzentration auf gemeinsame,
im Zuge eines interaktiven
Prozesses gebildete Ziele

Organisatorische Voraus- | e
setzungen

Isolierte Ausrichtung der Ab-
teilungsaktivitaten auf der Basis
des Profit-Center-Konzepts

o Implementierung eines Schnitt-
stellenmanagements zwischen den
Unternehmensbereichen

Qualitatsmanagement e Nur im Produktionsprozef3 o Integratives TQM
Commitment der Markt- | e Gering e Hoch
partner
Orientierungsschwer- e Produkt- und Verkaufs- o Kundenorientierung
punkt orientierung

Tab. 1:  Unterschiede zwischen Transaktions- und Beziehungsmarketing

% vgl. Jackson (1985), S. 20.

¥ vgl. Doyle/Roth (1992), S. 59.




Relationship Marketing umfal3t dabei die Auswahl und den Aufbau von Beziehungen
(Beziehungsinitiierung), deren Ausgestaltung und Erhaltung (Beziehungspflege), die
Analyse der Erfolgswirksamkeit und des Erfolgspotentials sowie die darauf ausge-

richtete Steuerung dieser Beziehungen (Beziehungscontrolling).*°

1.3 Voraussetzungen fir den Einsatz des Relationship Marketing sowie
Vor- und Nachteile bei dessen Nutzung

Um Relationship Marketing erfolgreich in einem Unternehmen ein- und umzusetzen,
mussen bestimmte Voraussetzungen erfullt werden. Es dirfen keine asymmetrischen
Bindungen mit der Dominanz eines Partners vorliegen, denn hieraus ergeben sich zwei
Gefahrenquellen:** die dominierende Seite kann versuchen, durch opportunistisches
Verhalten aus der Abhangigkeit des anderen Vorteile zu ziehen.** AuRerdem besteht das
Risiko, dal? der stérkere Partner keinen Wert auf die Beziehung legt und deshalb die In-
vestitionen des anderen in den Beziehungsaufbau nicht honoriert.* Dieser Zusam-
menhang verdeutlicht die Bedeutung der sorgféltigen Partnerselektion vor der
Aufnahme einer geplanten, dauerhaften Geschaftsbeziehung.** Des weiteren stellen
Offenheit und Klarheit in der Kommunikation zwischen den Partnern eine Voraus-
setzung fiir ein erfolgreiches Relationship Marketing dar.* Da die persénliche
Beziehungsebene die Basis jeder Malinahme darstellt, sind Kompetenz und Engagement
der Mitarbeiter im Umgang mit Kunden wichtig und eine Individualisierung des Ver-
haltnisses entscheidend fiir den Erfolg des Beziehungsmanagement. Diese
Individualisierung wird durch neue technologische Entwicklungen (z.B. Database-
Marketing) erleichtert.*® Ein solches Marketing wiederum erméglicht die Einbeziehung
des Kunden in die Leistungserstellung beim Anbieter, um dessen Bedirfnisse besser
und effizienter erfiillen zu konnen. Unternehmen sollten sich beim Aufbau eines
Relationship Marketing-Programmes bewuf3t sein, dal} dies Kosten verursacht, die als

Investitionen in die Sicherung des langfristigen Unternehmenserfolgs zu sehen sind. Die

0 \gl. Specht (1996), S. 10.

- vgl. Kleinaltenkamp/Plinke/SélIner (1996), S. 154.
2 \gl. Williamson (1985).

Vgl Kleinaltenkamp/Plinke/SélIner (1996), S. 154.
*Vvgl. O’Neal (1989), S. 59.

*vgl. Danioth (1997), S. 22.

% vgl. Merkel (1996), S. 209.



bei der Implementierung und Umsetzung des Relationship Marketing erforderlichen
Instrumente mussen vom gesamten Unternehmen, insb. der Unternehmensleitung,

getragen werden.*’

Die potentiellen Vorteile durch den Einsatz des Relationship Marketing sind in Tab. 2
zusammengefaldt. In der Marketingliteratur dominiert die Meinung, dal diese Vorteile

die potentiellen Nachteile des Relationship Marketing tiberwiegen.*®

Anwendungsfeld Vorteil

Akquisition von Kunden | e Verbesserung der Auswahl ertragreicher Kunden
bzw. Halten von Stamm- | e GroRere Verhandlungserfolge beim AbschluR von Vertragen

kunden e Niedrigere Fluktuationsraten der Geschaftspartner und damit Erhéhung
der Beziehungssicherheit
Erlossteigerungen und e Erhéhung des share of customer

Kostenwirtschaftlichkeit | e Erhéhung der Markt- und Beziehungseintrittsbarrieren und -austritts-
barrieren, somit erhohter Gewinnspielraum bei stabilen Geschafts-
beziehungen

Niedrigere Marketingkosten bei hherer Kundenverweildauer
Reduzierte Unsicherheit (z.B. Absatzsicherheit)

Erzeugung von Synergieeffekten

Steigerung der Effektivitat der Interaktion

Entstehen von Lerneffekten

Reduktion von Transaktionskosten

Reduktion von Schnittstellen

Preispolitik

Reduzierte Preissensibilitat, hoheres Preisvertrauen und -zufriedenheit
nach dem Kauf

Distributionspolitik o Aufbauen und sichern physischer Kundennahe

Kommunikationspolitik e Kunde wird im besseren MaRe zum Teilzeitvermarkter des Herstellers
(Mund-zu-Mund Werbung)
Erhéhung der Kommunikationsquote und damit Prdsenz im Markt

Produktpolitik Kunde wird zum Mitgestalter

Probleme lassen sich leichter gemeinsam I6sen

Kundendatenbanken geben Input fir individuelle Produktgestaltung

Gemeinsames Erarbeiten von Lésungen einhergehend mit der Erhéhung

des Outputs fir beide Partner

e Schnelle Reaktionsgeschwindigkeit auf sich &andernde Préferenz-
parameter durch verbesserte und individuelle Speicherung der Kunden-
information

e Korrekturchancen durch zusétzliche Interaktion

Tab. 2:  \orteile des Relationship Marketing

Engelhardt/Freiling nennen als Ursache fiir Nachteile sechs Gefahrenquellen von Ge-
schaftsbeziehungen: In-sourcing Gefahr (d.h. der Geschaftspartner Gbernimmt einen

Teil des anderen Unternehmens), Lock-in Gefahr (d.h. das Unternehmen ist an den

" Vgl. Specht (1996), S. 12.
8 Vgl. Belz (1993), S. 24; Diller (1995a), S. 48; Diller (1995b), S. 445f.; Diller/Kusterer (1988), S. 212;
Harnischfeger (1996), S. 20f.; Kalwani/Narayandas (1995), S. 1ff.; Munkelt/Stippel (1996), S. 23.



Partner unfreiwillig durch Druck gebunden), Schwarzes Loch (d.h. der andere Ge-
schaftspartner ist zu unbekannt), Glashaus-Effekt (d.h. Informationen gelangen tber den
Partner an Dritte), Outsider-Problem (d.h. Fremde haben (ber den Partner Zugang zum
eigenen Unternehmen) und Run-away Risiko (d.h. es entsteht keine Bindung an die
Geschéftsbeziehung). Diese Risiken lassen sich jedoch durch eine gute Informations-
politik zwischen beiden Parteien minimieren.*® Gemiinden/Helfert/Walter weisen in
diesem Zusammenhang darauf hin, daR die mangelnde Bereitschaft des Partners, in die
Beziehung zu investieren und sich dem Partner anzupassen, ebenso zu den grof3en Pro-
blemen in Geschaftsbeziehungen zahlt, wie geringes Engagement, mangelnde Koopera-
tionsbereitschaft sowie geringe Akzeptanz der gemeinsam getroffenen Ent-

scheidungen.®

2 Theoretische Grundlagen des Einsatzes des Internet im

Rahmen des Relationship Marketing

2.1 Beitrdge Okonomischer und verhaltenswissenschaftlicher Theorie-
konzepte zur Erklarung des Relationship Marketing

2.1.1 Das theoretische Umfeld im Uberblick

Betrachtet man die deutsche Relationship-Marketing-Forschung im landeribergreifen-
den Kontext, so zeigt sich, daB international ein Schwergewicht der Forschung im empi-
rischen Bereich liegt (vgl. Abb. 2).

Das hohe theoretisch-konzeptionelle Niveau der deutschsprachigen Forschung wird
etwa in den USA durch einen hohen empirischen Wissensstand ergénzt. Gerade in den
USA ist die praktische Umsetzbarkeit von Gestaltungsempfehlungen fur die

Relationship-Marketing-Forschung besonders wichtig.

*vgl. Engelhardt/Freiling (1996), S. 148.
%0 vgl. Gemiinden/Helfert/Walter (1996), S. 110.
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Deutsche
Forschungs-
richung

Nordische
Schule

Britische
Forschungs-
richung

theoretisch-konzeptionelle
Ausrichtung

niedrig v

niedrig empirische Ausrichtung hoch

Abb. 2:  Landertbergreifender Vergleich der Relationship-Marketing-Forschung

Insgesamt besteht in der Marketingliteratur weitgehend Konsens daruber, dal3 die
wissenschaftliche Behandlung des Relationship Marketing theoretischen Pluralismus
erfordert.> Es existieren in diesem Zusammenhang vier relevante Forschungs-
richtungen, in deren Rahmen das Beziehungsmanagement aus jeweils unterschiedlichen
Blickwinkeln untersucht und dabei auf finf grundlegende theoretische Ansatze zurtick-

gegriffen wird.*

2.1.1.1  Forschungsrichtungen im Relationship Marketing

Die vier relevanten Forschungsrichtungen im Relationship Marketing sind:

e Interorganisationale Beziehungen

e Geschéaftsbeziehungen zwischen Herstellern von Produkten und Héandlern
e Organisationale Interaktionsansatze

e Geschéftsbeziehungen zwischen Kunden und Lieferanten

Dem Oberbegriff Interorganisationale Beziehungen werden Arbeiten subsumiert, die

sich auf sehr allgemeiner Ebene mit Relationen zwischen zwei oder mehreren

1 vgl. Méller/Wilson (1992), S. 1; Cannon (1992), S. 11; Dwyer/Dahlstrom/DiNovo (1993), S. 2;
Maéller (1993), S. 20.
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Organisationen befassen. Haufig wird von den involvierten Organisationen und von der
Art der Beziehungen abstrahiert.>® Es ist festzustellen, daf in dieser Forschungsrichtung
theoretisch-konzeptionelle Arbeiten ein starkeres Gewicht aufweisen als empirische
Untersuchungen.®® Ein wichtiger konzeptioneller Beitrag ist die Identifikation von
wesentlichen Dimensionen zur Charakterisierung interorganisationaler Beziehungen,

wie z.B. Formalisierung, Intensitét, Wechselseitigkeit und Standardisierung.”®

Im Rahmen der Forschungsrichtung Geschéaftsbeziehungen zwischen Herstellern von
Produkten und Handlern werden Geschaftspartnerschaften in Marketingkanélen
untersucht. Dabei ist eine starke theoretische sowie quantitativ-empirische Orientierung
vorzufinden.®® Der Fokus der Arbeiten liegt zum einen in der Untersuchung des Ein-
flusses der Umwelt auf die Struktur der Beziehung zwischen Absatzstufen, und zum

anderen auf der Erforschung der Interaktion zwischen den Parteien.>’

Unter dem Begriff Organisationale Interaktionsansatze werden die Arbeiten der
Industrial Marketing and Purchasing (IMP)-Gruppe zusammengefal3t. Dabei handelt es
sich um eine Vereinigung von europdischen Marketingforschern, deren wesentliche
konzeptionelle Leistung die Entwicklung eines umfassenden Interaktionsmodelles ist.
Dieser Bezugsrahmen besteht aus den Komponenten Interaktionsprozel, interagierende
Unternehmen sowie Umfeld und Atmosphére der Organisation.® Eine Erweiterung
dieses Modells stellt der Netzwerkansatz dar, der bericksichtigt, dal Geschéfts-
beziehungen nicht isoliert voneinander, sondern im Kontext mit anderen Geschafts-
partnerschaften zu interpretieren sind.> Qualitative Ansétze, bei denen Fallstudien eine
grolRe Rolle spielen, entsprechen dem induktiven Charakter der Arbeit der IMP-Gruppe,

wahrend kaum theoretische Ansatze als Grundlage genutzt werden.®

°2 \Vgl. Homburg (1995), S. 124. Ein Uberblick tber die Forschungsrichtungen und theoretischen
Ansétze findet sich in Anhang 2.

5% vgl. die Ubersichtsartikel von van der Ven (1976); Whetten (1981): Galaskiewicz (1985); Oliver
(1990); Gray/Wood (1991); Wood/Gray (1991); Ring/van der Ven (1994) sowie die Monographie von
Aldrich (1979).

> Vgl. Homburg (1995), S. 135.

5 vgl. Aldrich (1975).

% vgl. Homburg (1995), S. 135.

" \Vgl. Han (1992), S. 6.

%8 \/gl. Hakansson (1982), S. 15ff.

% vgl. ders. (1989); Hakansson/Snehota (1989).

80 vgl. Han (1992), S. 5.
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Bei der Analyse von Geschaftsbeziehungen zwischen Kunden und Lieferanten han-
delt es sich ausschlieBlich um Untersuchungen amerikanischer Wissenschaftler, die
quantitative Methoden der Datenanalyse einsetzen und intensiv auf theoretische Anséatze
zuriickgreifen.”* Ausgangspunkt dieser Arbeiten ist die Untersuchung des Kaufverhal-
tens von Industrieunternehmen.®? Die Arbeiten miinden in einem Paradigma des
Kaufverhaltens, bei dem der KaufentscheidungsprozeR als dyadischer, sozialer Prozel}
zwischen Reprasentanten der Anbieter- und der Nachfragerorganisation betrachtet

wird.%®

2.1.1.2  Theoretische Ansatze des Relationship Marketing

Zur Erklarung des Erkenntnisobjekts Relationship Marketing greift die Marketing-
forschung auf finf grundlegende theoretische Ansatze zuriick:

e Konstrukte aus der Soziologie und Sozialpsychologie

e Transaktionskostentheorie

e Ressourcenabhéngigkeitsperspektive

e Politische Okonomie

e Theorie der relationalen Vertragsformen

Die Ansétze aus der Soziologie und insb. aus der Sozialpsychologie haben den grofiten
EinfluB auf die vorliegende Arbeit und werden deshalb im Abschnitt 2.1.2 separat be-
handelt.

Die Transaktionskostentheorie basiert auf Arbeiten von Coase und wurde von
Williamson zu ihrer heutigen Form entwickelt.** Die Kernfrage, der sich Coase widmet,
ist, wie die Existenz von Unternehmen begriindet werden kann.”® Williamson
beschaftigt sich zusatzlich mit der Vielfalt der Organisationsformen, mit Fragen der
vertikalen Integration, mit der Unternehmensgrofie und mit der internen Organisation
von Unternehmen.®® Transaktionskosten sind Informations- und

Kommunikationskosten, die bei der Anbahnung (z.B. Informationsbeschaffung uber

61 vgl. Homburg (1995), S. 134.

62 Vgl. Webster (1965); Robins/Farris/Wind (1967).

6 Vgl. Bonoma/Bagozzi/Zaltman (1978); Wilson (1975); ders. (1978).

® Vgl. Coase (1937); Williamson (1975); ders. (1979); ders. (1981a); ders. (1981b); ders. (1985); ders.
(1991).

8 vgl. Coase (1937), S. 390.

% vgl. Williamson (1989), S. 136.
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potentielle Geschéaftspartner und deren Konditionen), Vereinbarung (z.B. Verhandlung,
Vertragsformulierung), Kontrolle (z.B. Sicherstellung der Einhaltung von
Vereinbarungen) und Anpassung (z.B. Durchsetzung von Anderungen wahrend der
Laufzeit der Vereinbarung) wechselseitiger Leistungsbeziehungen auftreten.’” Das
Grundanliegen der Theorie besteht darin, fir verschiedenartige Transaktionen die
jeweils gunstigste (d.h. transaktionskostenminimale) Abwicklungs- oder Koordinations-
form zu finden. Drei verschiedene Koordinationsformen werden dabei unterschieden:
der Marktmechanismus, der sich auf den Preis als Koordinationsinstrument stitzt, die
Hierarchie, bei welcher die Abwicklung der Aufgaben innerhalb einer Organisation
mittels Anweisungen als Koordinationsinstrument erfolgt, und Hybridformen, unter
denen langfristig angelegte Geschaftsbeziehungen zusammengefaBt werden.®® Die
Aussagen  der  Transaktionskostentheorie  basieren auf  zwei  zentralen
Verhaltensannahmen: Zum einen auf beschrénkter Rationalitat, was bedeutet, daf}
Menschen durchaus rationales Verhalten anstreben, es aber nur in begrenztem Ausmal}
tatsachlich  praktizieren konnen.® Und zum anderen gilt die Annahme
opportunistischem Verhaltens, welches mit ,self-interest seeking with guile®
umschrieben wird.”® Als Merkmale einer Transaktion gelten das AusmaR, in dem Trans-
aktionskosten mit spezifischen Investitionen verbunden sind, die Unsicherheit, der die
Transaktion unterliegt, und die Haufigkeit, mit der die Transaktion stattfindet.”* Je
hoher die transaktionsspezifischen Investitionen und die Unsicherheit sind, desto besser
ist die Hierarchie als Koordinationsinstrument geeignet. Bei Transaktionen mit geringer
Spezifitat und Unsicherheit ist der Markt am geeignetsten, wahrend die Hybridformen
im Zwischenbereich der beiden Pole die niedrigsten Transaktionskosten aufweisen.
Folglich liefert diese Theorie einen Hinweis, unter welchen situativen Rahmenbe-

dingungen eine Relationship Marketing-Strategie sinnvoll erscheint.

Die Ressourcenabhangigkeitsperspektive wurde im wesentlichen von Pfeffer, Aldrich
und Salancik entwickelt.”” Dieser Ansatz ist der Systemtheorie zuzuordnen, welche sich

mit der Entwicklung formaler Theorien fiir biologische, mechanische und soziale

7 vgl. Picot (1982); Picot/Dietl (1990); Albach (1988), S. 1160.

%8 vgl. Williamson (1991), S. 280; Bradach/Eccles (1989); Wilson/Mbller (1992).

% vgl. Simon (1961), S. XXIV.

0 vgl. Williamson (1981a), S. 553.

™ vgl. ders. (1981b), S. 1546.

2 vgl. Pfeffer (1972); ders. (1987); Aldrich (1976); Aldrich/Pfeffer (1976); Pfeffer/Salavancik (1978).
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Systeme befa3t. Besondere Aufmerksamkeit gilt dabei offenen Systemen. Hierunter
sind solche zu verstehen, in die Elemente ,,von aulRen“ eintreten und aus denen ebenso
Elemente ,,nach auBen* treten koénnen.” Im Mittelpunkt der Untersuchungen aus der
Ressourcenabhangigkeitsperspektive stehen die Abhéngigkeit einer Organisation von
ihrer Umwelt sowie die Einfliisse der Umwelt auf die Organisation.”* Dabei wird die
Frage, wie Unternehmen ihr Uberleben in ihrer Umgebung meistern, an den Ausgangs-
punkt der Betrachtung gestellt.” Die Uberlebensfahigkeit einer Organisation hangt
diesem Ansatz nach wesentlich von ihrer Fahigkeit ab, die Versorgung mit bendtigten
Ressourcen zu sichern.”® Hieraus ergibt sich eine Abhangigkeit von den externen
Interessengruppen, welche Uber Ressourcen verfugen, die essentiell fir das
Unternehmen sind. Eine Madoglichkeit zur Bewidltigung der Abhangigkeit von
Interessengruppen wird in einer Intensivierung der Kooperation gesehen.”” Damit stellt
das Relationship Marketing aus der Ressourcenabhédngigkeitsperspektive eine Strategie
zur Sicherung der Uberlebensfihigkeit der Organisation dar, indem es uber die Be-
ziehungen zu Interessengruppen einen Zugang zu den notwendigen Ressourcen er-
moglicht. Die Arbeit von Spekman/Sawhney greift z.B. auf diese Erkenntnis zur

Erklarung strategischer Allianzen zuriick.”

Ahnlich der Systemtheorie handelt es sich bei der Politischen Okonomie nicht um ein
geschlossenes theoretisches Konzept, sondern vielmehr um einen allgemeinen Denk-
rahmen.”® Die Politische Okonomie geht davon aus, daR zwischen dem &konomischen
und politischen System einer Gesellschaft komplexe, wechselseitige Abhéngigkeiten
bestehen, so dal’ es nicht mdglich ist, 6konomisches Geschehen von den Vorgangen im
politischen und gesellschaftlichen Bereich zu isolieren und eigenstandig zu erklaren.®
Als EinfluBgroRen auf eine Geschaftsbeziehung werden die wirtschaftlichen und sozio-

politischen Faktoren betont.®' Dieses Konzept beeinfluRt insb. Untersuchungen von

™ Vgl. Wiener (1948).

™ vgl. Han (1992), S. 3.

> \Vgl. Kast/Rosenzweig (1972), S. 456f.

6 \/gl. Pfeffer/Salancik (1978), S. 258.

" vgl. ebd., S. 43.

® Vgl. Spekman/Sawhney (1993).

" vgl. Heinemann (1974), S. 8; Voggenreiter (1988).

8 v/gl. Bernholz (1972), S. 2ff.; Heinemann (1974), S. 9ff.; Voggenreiter (1988), S. 914; Herder-
Dornreich (1992).

81 vgl. Stern/Reve (1980); Robicheaux/Coleman (1994), S. 43.
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Geschéftspartnerschaften zwischen Herstellern und Handlern sowie Studien Uber inter-

organisationalen Beziehungen.®?

\Von Bedeutung fiir die theoretische Beleuchtung des Relationship Marketing ist auch
eine Entwicklung auf dem Gebiet der Rechtswissenschaften, die zur Entstehung des Be-
griffes relationale Vertragsformen gefihrt hat.®® Die wichtigste Aussage dieses
Ansatzes ist, dal} sich die Geschaftspartner beim Auftreten und Ausrdumen von
Meinungsverschiedenheiten und Streitigkeiten in viel stdrkerem Male auf die
existierende Geschaftsbeziehung als auf vertragliche \Vereinbarungen stiitzen. An die
Stelle letzterer treten Normen, verstanden als ,,a principle of right action binding upon
the members of a group and serving to guide, control, or regulate proper and acceptable

behavior®

. Interne Normen, die sich im Lauf der Geschéaftsbeziehung entwickeln,
stehen im Vordergrund. Die Bedeutung interner Normen nimmt mit abnehmender \Voll-
stdndigkeit des einer Geschaftspartnerschaft zugrundeliegenden Vertrages zu und ist bei
sogenannten relationalen Vertragen, die nur sehr allgemein gehalten sind, sehr grof:.
Kaufmann/Dant arbeiten in diesem Zusammenhang sechs grundlegende Normen
heraus: Konzentration auf die Geschaftsbeziehung, Solidaritdt, Gegenseitigkeit,
Flexibilitat, Selbstbeschrankung und Konfliktlosung.®® Diese wurden insb. bei der
Untersuchung von Geschaftsbeziehungen zwischen Marketingkandlen und von

Geschaftsbeziehungen zwischen Kunden und Lieferanten nachgewiesen.®

2.1.2 Ansatze zur Erklarung zwischenmenschlicher Beziehungen in der Soziologie

und Sozialpsychologie

Die Soziologie gehort zu den Verhaltenswissenschaften und untersucht menschliches
Verhalten auf dem Abstraktionsniveau der Gesellschaft. Das Ziel dieser wissenschaft-
lichen Disziplin ist es, das Funktionieren sozialer Systeme einsichtig zu machen.®’

f_88

Dabei baut die Soziologie auf psychologischen Erkenntnissen auf.”™ Nach dem Unter-

suchungsbereich wird in  Mikro- und Makrosoziologie unterschieden. ,Die

8 vgl. ebd., S. 39.

8 vgl. Macneil (1978); ders.(1980); Macauly (1963).

8 Macneil (1980), S. 38.

8 vgl. Kaufmann/Dant (1992).

8 \/gl. Boyle/Dwyer/Robicheaux/Simpson (1993), S. 464.
8 vgl. Thomas (1991), S. 19.

8 Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg (1996), S. 8.
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Mikrosoziologie beschaftigt sich mit kleineren sozialen Einheiten wie Bezugsgruppen
und Familien und mit den personlichen Beziehungen zwischen Mitgliedern dieser Ein-
heiten. Der Bereich der Makrosoziologie umfal3t gréRere soziale Gebilde wie Verbande,
Parteien und Betriebe sowie die Interaktionen innerhalb und zwischen diesen sozialen
Gebilden.“®

Die Ansétze aus der Soziologie, die fur die Erklarung des Relationship Marketing von
Bedeutung sind, lassen sich groftenteils auf Homans Theorie zur Erklarung von Inter-
aktionen zuriickfiihren.®® Auf dieser Grundlage werden der Begriff Macht und ver-
wandte Konstrukte operationalisiert. Unter ersterem wird die F&higkeit einer Person
bzw. Organisation verstanden, das Verhalten einer anderen Person bzw. Organisation zu
beeinflussen.”> Bei der Operationalisierung des Begriffes wird vielfach auf die
Typologie von Machtbasen nach French/Raven Bezug genommen, wonach dieser auf
Belohnung, Zwang, Expertenwissen, Ansehen oder Legitimitat basiert.”* Haufig wird
dabei auf das eng verwandte Konstrukt Abh&ngigkeit in den soziologischen Ansétzen

zuriickgegriffen, um Macht zu messen.*

Die Sozialpsychologie ist eine interdisziplinare Wissenschaft, die sich die Denkmodelle
der Psychologie und Soziologie zunutze macht. Sie ist gekennzeichnet durch die Be-
ricksichtigung sowohl individueller als auch gesellschaftlicher Aspekte menschlichen
Handelns.** ,,Gegenstand sozialpsychologischer Forschung sind die Reaktionen des In-
dividuums auf soziale Beeinflussungen.“® Sozialpsychologische Theorien sind jeweils
an bestimmten Menschenbildern orientiert, die Aussagen darliber machen, was die
einzelne Person zum sozialen Handeln bewegt, sie motiviert, wie Menschen mitein-

ander interagieren und wovon diese Interaktionen beeinfluft werden.*®

Aus der sozialen Austauschtheorie, die dem behavioristischen Forschungsparadigma zu-

zuordnen ist, stammen zwei Konstrukte, die fiir das Relationship Marketing relevant

% Ebd., S.9.

% \/gl. Homans (1961); Emerson (1976), S. 337; Kern (1990), S. 10ff.
% vgl. Dahl (1957); Emerson (1962); Cartwright (1965).

% vgl. French/Raven (1959), S. 155ff.; Gaski (1984), S. 10.

% Vgl. Emerson (1962), S. 32f.

% \v/gl. Thomas (1991), S. 10.

% Ebd., S. 6.

% vgl. Wiechmann (1995), S. 72ff.
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sind: das Vergleichsniveau (comparison level: CL) und das alternativenbezogene Ver-
gleichsniveau (comparison level given alternatives: CLay).>" Die beiden Niveaus werden
zur Beurteilung des Nutzens aus einer Austauschbeziehung herangezogen. Dabei stellt
das CLg: den Nutzen dar, den der Austauschpartner in einer fur ihn verfligbaren
alternativen Austauschbeziehung erzielen konnte, wéhrend das CL ein allgemeiner
Vergleichsmalistab ist, der die Erwartungen eines Austauschpartners spezifiziert. Die
Relation zwischen wahrgenommenem Nutzen und CL bestimmt die Zufriedenheit eines
Austauschpartners, wohingegen sich aus der Relation zwischen wahrgenommenem
Nutzen und CLg; die Abhéngigkeit eines Austauschpartners ergibt.”® Liegt nun der
wahrgenommene Nutzen unter dem CLg;, tendiert der Austauschpartner unter Be-
ricksichtigung entstehender sozialer, emotionaler und legaler Kosten zur Beendigung

der Beziehung.*

Ebenso von Bedeutung fur die skizzierten Forschungsrichtungen sind sozialpsycholo-
gische Phasenmodelle der Entstehung, Weiterentwicklung und ggf. Beendigung von
zwischenmenschlichen Beziehungen. Diese werden in Abschnitt 2.1.4 unter dem Blick-

winkel verschiedener Gestaltungsmittel des Relationship Marketing naher erléautert.

Der starkste EinfluB, den sozialpsychologische Theorien auf das Relationship
Marketing austiben, resultiert aus der Ubernahme spezieller sozialpsychologischer
Elemente in die Relationship-Marketing-Forschung.'® Die wichtigsten Konstrukte in
diesem Zusammenhang sind Vertrauen,'®* Zufriedenheit und Commitment.®> Das
Vorhandensein hoher positiver Auspragungen bei diesen Konstrukten wird als zentrale
Bedingung flr den Erfolg des Relationship Marketing gesehen und steht deshalb haufig

im Mittelpunkt der Forschung.*®

Simon weist darauf hin, dal} sich der Begriff Commitment kaum sinngetreu ins

Deutsche (bertragen 148t.** Das Konstrukt wird in der Literatur sehr unterschiedlich

% vgl. Thibaut/Kelley (1959); Blau (1964); Kelley/Thibaut (1978).

% vgl. Anderson/Narus (1984), S. 63.

% vgl. Kelley/Thibaut (1978), S. 71.

100 v/gl. Homburg (1995), S. 128f.

101 v/gl. Deutsch (1973); Lindskold (1978); Larzarele/Huston (1980).

192 v/gl. Becker (1960); Scanzoni (1979); Kelley (1983), S. 265ff.; Séliner (1993).

103 \/gl. Morgan/Hunt (1994), S. 22; Diller (1995a), S. 19ff.; Gruen (1995), S. 453.

104 vgl. Simon (1986), S. 206; Diller/Kusterer (1988), S. 218 (ibersetzen Commitment mit innerer
Verpflichtung, wéhrend Diller (1995a), S. 19 jedoch wieder den englischen Begriff verwendet.



18

definiert und konzeptualisiert.'®> Dwyer/Schurr/Oh beschreiben den Begriff als ,,an
implicit or explicit pledge of relational continuity between exchange partners“!%.
Anderson/Weitz erlautern Commitment gegenilber einer Geschéftsbeziehung als ,,a
desire to develop a stable relationship, a willingness to make short-term sacrifices to
maintain the relationship and a confidence in the stability of the relationship“!®’.
Morgan/Hunt sehen Commitment zu einer Geschéftsbeziehung ,,as an exchange partner
believing that an ongoing relationship with another is so important as to warrant
maximum efforts at maintaining it; that is, the committed party believes the relationship

is worth working on to ensure that it endures indefinitely*%.

Falls Commitment vorhanden ist, sind die Partner bereit, an einer stabilen Geschéaftsbe-
ziehung aktiv zu arbeiten, wodurch sich die Wahrscheinlichkeit der Beziehungsauf-

l6sung vermindert.*®

Zudem wirkt sich dies positiv auf die Art und Weise, wie man sich
innerhalb einer Geschaftsbeziehung dem Partner gegenuber verhalt, aus.*® Es besteht
ebenfalls eine positive Abhangigkeit zwischen der Bereitschaft zum Informations-
austausch und dem Commitment.™" AuRerdem sinkt einerseits mit steigendem

2

Commitment das opportunistische Verhalten,™? andererseits steigt das gegenseitige

Interesse, Entscheidungen gemeinsam zu fallen.*®

Jap/Weitz definieren Vertrauen als ,,the ability to reliably predict the actions of the
other party in the relationship and the belief that the other partner will not act
opportunistically if given the chance to do so“***. Nach Morgan/Hunt liegt Vertrauen
dann vor, sobald ,,one party has confidence in an exchange partner’s reliability and

«115

integrity“~, wohingegen Crosby/Evans/Cowles erst dann von Vertrauen sprechen, falls

»a confident belief that the other party can be relied upon to behave in such a manner

105 vgl. Séllner (1993), S. 92ff.

106 Dwyer/Schurr/Oh (1987), S. 19.

197 Anderson/Weitz (1992), S. 19.

198 Morgan/Hunt (1994), S. 23.

109 v/gl. Tomczak/Dittrich (1997), S. 21.

10v/gl. Gruen (1995), S. 460.

11 v/gl. Anderson/Weitz (1992), S. 18.

12 vgl. Gruen (1995), S. 460.

13 v/gl. Frazier/Jaworski/Kohli/Weitz (1994), S. 265.

14 Jap/Weitz (1995), S. 2; ahnlich: Andaleeb (1992); Anderson/Narus (1990); Deutsch (1958); Ganesan
(1993); Lindskold (1978); Zucker (1986).

15 Morgan/Hunt (1994), S. 23.
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that the long-term interest of the party will be served“!!

vorliegt. Diese Definitionen
verdeutlichen zwei zentrale Merkmale.'*” Zum einen wird das Konstrukt als ein Uber-
zeugung bzw. eine Erwartung an die Vertrauenswirdigkeit des Partners angesehen, die
sich auf dessen Wissen, Zuverlassigkeit und Handlungsabsicht stiitzt."*® Zum anderen
umfaldt der Begriff auch eine eigene Verhaltensabsicht bzw. ein Verhalten, welches die
VerlaRlichkeit des Partners widerspiegelt, wodurch bei der vertrauenden Partei Ver-

wundbarkeit induziert wird.**°

Vertrauen stellt Harmonie und Stabilitat in zwischenmenschlichen Beziehungen her, da
es selbst wiederum Vertrauen erzeugt (Echo-Effekt).®® Liegt Vertrauen in einer Ge-
schaftsbeziehung vor, so steigt die Kooperationsbereitschaft beider Seiten.'?! Es werden
mehr Informationen ausgetauscht und ungewoéhnliche Problemldsungen diskutiert. Dies
steigert die Kreativitat und die Risikobereitschaft im EntscheidungsprozeR.*?> AuRer-

% eine Reduktion

dem zieht Vertrauen ein konstruktiven Umgang mit Konflikten,*
opportunistischen Verhaltens und eine Senkung der Transaktionskosten nach sich.*** In
Beziehungen, die von Vertrauen gepragt sind, wird die Umweltkomplexitat abgebaut, da
dieses Konstrukt zwar auf Erfahrungen grindet, aber letztendlich in die Zukunft ge-
richtet ist.® SchlieBlich férdert Vertrauen den Glauben daran, daR kurzfristige

Ungerechtigkeiten langfristig ausgeglichen werden.*?

Das akademische Interesse an dem Konstrukt Kundenzufriedenheit kann bis zur Kauf-

verhaltenstheorie von Howard/Sheth zuriickverfolgt werden*?’

und spielt bei Unter-
suchungen zur Kundenbindung eine zentrale Rolle.®® Zufriedenheit mit einer Ge-
schaftsbeziehung wird von Anderson/Narus definiert als ,,a positive affective state

resulting from the appraisal of all aspects of a firm’s working relationship with another

116 Crosby/Evany/Cowles (1990), S. 70.

17 vgl. Moorman/Despandé/Zaltman (1993), S. 82; Dwyer/Lagace (1986).

118 \/gl. Anderson/Weitz (1989); Blau (1964); Dwyer/Oh (1987); Pruitt (1981); Rotter (1967); Schurr/
Ozanne (1985).

119 v/gl. Coleman (1990); Deutsch (1962); Giffin (1967); Schlenker/Helm/Tedeschi (1973); Zand (1972).

120 v/gl. Diller (1995a), S. 24; Morgan/Hunt (1994), S. 26.

21 vgl. ebd., S. 26.

122 vgl. Frazier/Jaworski/Kohli/Weitz (1994), S. 262f.

123 vgl. Morgan/Hunt (1994), S. 26.

124 vgl. Ganesan (1994), S. 3.

125 v/gl. Diller (1995a), S. 24; Morgan/Hunt (1994), S. 26.

126 vgl. Gruen (1995), S. 460.

127 vgl. Howard/Sheth (1969); Sheth (1992).
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firm*“!?°. Frazier/Spekman/O’Neal greifen auf die Ausgleichstheorie zuriick und be-
schreiben das Konstrukt als ,,a party’s affective state of feeling adequately or in-
adequately rewarded for the sacrifice undergone in facilitating an exchange relation-
ship“**®. Gruen hingegen folgt explizit der Sozialpsychologie und erklart Zufriedenheit
als ,the extent to which benefits actually received, meet or exceed the perceived
equitable level of benefits“**!, Damit ist Zufriedenheit das Ergebnis eines Bewertungs-
prozesses, bei dem der von einer Partei wahrgenommene Nutzen, den die Beziehung
stiftet, mit dem erwarteten Nutzen verglichen wird.** Das Konstrukt wird zwar als
schnell erreichbar, jedoch auch weniger bestandig als Vertrauen und Commitment er-
achtet, so dal} Partner innerhalb einer Geschaftsbeziehung Vertrauen und Commitment
zeigen konnen, jedoch gemal ihrer jeweils aktuellen Zufriedenheit im Zeitablauf einen

unterschiedlichen Beitrag zur Beziehung leisten.*®

Zahlreiche Untersuchungen zeigen, dal} Zufriedenheit stark mit Commitment korreliert
und dal} zwischen Zufriedenheit und positiver ,,Mund-zu-Mund-Werbung* ein Zusam-

menhang besteht.*** AuRerdem verringert Zufriedenheit opportunistisches Verhalten.**®

Positive Auspragungen von Commitment, Vertrauen und Zufriedenheit stellen, wie be-
reits erwahnt, die zentrale \oraussetzung flr eines erfolgreichen Relationship
Marketing dar. Die drei Konstrukte wirken auf bestimmte Verhaltensweisen, die flr ein
gutes Beziehungsmanagement charakteristisch sind. Folglich kénnen die verschiedenen
Erklarungskonzepte in einem Modell vereint werden, in dem die drei Konstrukte
Commitment, Vertrauen und Zufriedenheit im Mittelpunkt der Betrachtung stehen. Dies

wird in der folgenden Abb. 3 verdeutlicht.

128 v/gl. Tomczak/Dittrich (1997), S. 14ff.; dies. (1996), S. 16ff.

129 Anderson/Narus (1984), S. 66; dies. (1990), S. 45.

130 Frazier/Spekman/O’Neal (1988), S. 68.

131 Gruen (1995), S. 457.

132 v/gl. Tomczak/Dittrich (1996), S. 17.

33 v/gl. Gruen (1995), S. 457.

134 vgl. Hansen/Henning (1996), S. 162.

135 vgl. Dwyer (1993), S. 5; Frazier (1983), S. 69; Gruen (1995), S. 453.
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crlclist et AT Geschaftsbeziehungen

Interorqanlsatlonale 2W|sc|r31endH:trsteIIe;n Organ.lsatlonaule zwischen Kunden und
Beziehungen von r(z ukten un Interaktionsansatze Lieferanten
Handlern

Commitment

Transaktionskosten- Ansatze aus der
theorie Soziologie und
Zufriedenheit Vertrauen Sozialpsychologie
R Bhana! Theorie der
esst?urcena a'nglg— Politische Okonomie relationalen
keitsperspektive Vertragsformen

Abb. 3:  Theoretischer Hintergrund

Es bleibt zu ergénzen, dalR Weitz/Jap die kausale Ordnung zwischen diesen Konstrukten
und den dargelegten Auswirkungen bezweifeln, da es sich bei den bisherigen Studien
nur um Zeitpunktuntersuchungen handelt. Sie sind der Meinung, dal} L&ngsschnitt-
studien zeigen wirden, dal die Konstrukte und Auswirkungen sich im Laufe einer Be-
ziehung gegenseitig beeinflussen. So kann bspw. Kooperation zu erhfhtem Vertrauen

und dies wiederum zu verstarkter Kooperation fithren.**

2.2 Das Internet als Instrument des Relationship Marketing im Endver-

brauchergeschatt
2.2.1 Die Entstehung und Entwicklung des Internet

Das Internet entstand in den 60er Jahren in den USA auf Initiative des US-Ver-

teidigungsministeriums unter dem Namen ARPAnet (Advanced Research Projects

136 vgl. Weitz/Jap (1995), S. 311; Jap/Weitz (1995), S. 12.
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Agency). Es hatte zum Ziel, Wissenschaftlern und Forschern aus dem militarischen
Bereich im Falle eines Atomkrieges einen raschen Daten- und Informationsaustausch zu
ermoglichen. Um die Gefahr eines Angriffes auf einen einzigen Zentralrechner zu um-
gehen, entschied man sich fiir einen dezentralen Aufbau des Computerverbundes ohne
starre Verbindungen zwischen den im Netz aktiven Rechnern. So konnte selbst bei
einem Ausfall mehrerer Computer die Funktionsfahigkeit der Technologie aufrecht
erhalten werden.™®” Der StartschuB3 erfolgte im September 1969 mit dem Senden einer
Nachricht von der University of California, Los Angeles, an die University of Utah, Salt
Lake City. Bald wurde der Datenverbund von Wissenschaftlern amerikanischer

Universitaten zum ubergreifenden Informationsaustausch genutzt.

Anfang der 80er Jahre wurde das ARAPnet in das MILnet fur staatliche und
militarische Zwecke sowie in das NSFnet gespalten. 1984 begann die National Science
Foundation (NSF) mit dem Aufbau dieses NSFnet, das die Rechner der Universitéten in

den USA verband. Die Nutzung des Netzes war auf Forschungsvorhaben beschrankt.*®

1989 entstand am CERN die Benutzeroberfliche WWW, die das Verkniipfen von Do-
kumenten erméglicht.’®® Seit 1992 ist das Internet fiir die kommerzielle Nutzung ge-

offnet und wird heute von Unternehmen und Privatpersonen intensiv eingesetzt.**°

Die Zahl der tatsachlichen Nutzer des Internet ist schwierig zu bestimmen, weshalb
sich unterschiedliche Angaben in der Literatur finden."*" So variiert diese GroRe Ende
1996 in den USA bspw. zwischen 16,4 und 35 Millionen Nutzern.*** Einigkeit herrscht
jedoch dartiber, daR die Zahl sehr schnell ansteigt.** Dies zeigt sich einerseits im

starken Anstieg der Domains™*, welcher im Zeitraum von Juli 1996 bis Juli 1997 167%

137 vgl. Gémann (1996), S. 13.

138 vgl. Paul (1996), S. 27.

139 vgl. Sterne (1995), S. 13f.

140 v/gl. Zimmer (1995), S. 477f.

11 vgl. Sterne (1995), S. 25.

12 Die statistischen Angaben sind in Anlage 4 zusammengefaft.

%3 vgl. Ainscough/Luckett (1996), S. 36.

%4 Eine Domain ist eine eindeutige, einmalige Adresse im Internet, unter der ein physikalischer oder
virtueller Server erreichbar ist. Vor allem durch letzteres Merkmal (Server) unterscheidet sich die
Domain von den URLs, die zwar in ihrer Gesamtzusammenstellung ebenfalls einmalig sein missen,
aber auch einzelne Verzeichnisse oder HTML-Seiten auf einem Server bezeichnen kénnen (HTML =
Konvention uber die Strukturierung von Texten im WWW), die wiederum mit den Verzeichnis- und
Dateinamen auf anderen Servern identisch sein diirfen (vgl. Weinknecht (1997), S. 1). Zum Aufbau
von URLs bzw. Domains im Internet vgl. Anhang 4.
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betrug,**> sowie im Anwachsen der Zahl der WWW-Seiten im Zeitraum von Januar
1996 bis Januar 1997 um 765%.**° Prognosen zufolge werden sich die deutschen
Online-Anschlisse von rund vier Millionen Anfang 1996 auf zehn Millionen im Jahr

2000 mehr als verdoppeln.*’

Das durchschnittliche Alter der deutschen WWW-Nutzer liegt bei 32 Jahren, das der
nordamerikanischen bei 35.'* Der groRte Unterschied in der demographischen Ver-
teilung, der durch den groReren Reifegrad des Internet in den USA erklért werden kann,
liegt in der geschlechtsspezifischen Nutzung: nur 11% der deutschen Nutzer sind
weiblich, wahrend es in Nordamerika bereits 31% sind. Der Bildungsstand der WWW-
Nutzer liegt in beiden L&ndern deutlich Uber dem Bevdlkerungsdurchschnitt. So
verfiigen bspw. 72% der befragten Deutschen Uber Abitur. Die durchschnittliche
wadchentliche Nutzungsdauer liegt in Deutschland bei 5,8 Stunden, wéhrend sie in Nord-
amerika bereits auf 9,1 Stunden angestiegen ist. Diese Zeit wird zum grof3ten Teil zum
Abrufen aktueller Informationen genutzt. Es ist dabei zu berticksichtigen, dafl3 sich das
Internet in den USA in einem weiter fortgeschrittenen Marktstadium befindet und dal}
erhebliche Unterschiede hinsichtlich der Telekommunikationsinfrastruktur, in bezug auf
die grundsétzliche Einstellung der Bevolkerung zur Informationstechnologie sowie hin-

sichtlich des Zugangs zu Computern bestehen.***
2.2.2 Eigenschaften des Internet

Das Internet bietet u.a. verschiedene Kommunikationsméglichkeiten.*® Dem Begriff
asynchrone Kommunikation werden dabei z.B. E-Mails subsumiert, welche
elektronische Nachrichten bezeichnen, die an einen bestimmten Empfanger tGbermittelt
werden konnen. Letzterer kann die Nachricht speichern, ausdrucken, verandern, weiter-

leiten und zuriicksenden.*™ Newsgroups und Listserver fallen ebenfalls in den Bereich

5 vgl. Network Wizards Internet Domain Survey (1997).

146 vgl. Netcraft Web Survey (1997).

17 v/gl. Rominski (1997), S. 108.

%8 v/gl. Anlage 4, in welcher die soziodemographischen Daten deutschsprachiger Nutzer jenen
amerikanischer gegentiber gestellt werden.

19 vgl. Fittkau/MaaR (1997), S. 1.

%0 v/gl. Hoffman/Novak/Chatterjee (1996), S. 4. Eine Beschreibung unterschiedlicher Internet-Dienste
findet sich bei Mathiesen (1995), S. 5-20; Emery (1996), S. 249-275; Lamprecht (1996), S. 19-34;
Werner/Stephan (1997), S. 124f,

131 vgl. Morris/Ogan (1996), S. 3.
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der asynchronen Kommunikation. Im ersten Fall erhalt der Empfanger Textnachrichten
zu einem bestimmten Thema vergleichbar einem schwarzen Brett, wahrend er sich im
zweiten Fall zuerst beim Listserver anmelden muf3, um dann die Nachrichten via E-Mail
zu erhalten.’™ Ein zweite Kategorie stellt die synchrone Kommunikation dar. Hierzu
gehdren zum einen das Internet Relay Chat (IRC), bei dem eine Kommunikation in
Echtzeit stattfindet, und zum anderen Multi-user Dungeons & Dragons (MUDDs),

worunter interaktive Spiele zu verstehen sind.'*®

Das WWW stellt den wichtigsten Teil des Internet dar, so dal im folgenden primar
hierauf das Augenmerk gerichtet wird und die Begriffe WWW und Internet synonyme

Verwendung finden. Folgende Merkmale charakterisieren das WWW:*>*

e Standige Verflugbarkeit der Informationen: Informationen, die im WWW abge-
speichert sind, kénnen zu jedem beliebigen Zeitpunkt abgerufen werden. Dies ist insb.
zur Uberbriickung von Zeitunterschieden von Bedeutung. Da die Informationen in
elektronischer, nicht jedoch in physischer Form vorliegen, kénnen sie dartiber hinaus
innerhalb von Sekunden Uber weltweit vernetzte Datenleitungen in jedes beliebige

Land der Erde Gbermittelt werden.*®®

e Direkte Adressierbarkeit der Informationen: Das Internet ermdéglicht es, daR zwei
Personen unabhangig von ihrer raumlichen oder zeitlichen Distanz direkt miteinander

kommunizieren konnen.**®

e Interaktivitat: Interaktivitat bezeichnet aufeinander bezogenes Handeln mehrerer
Parteien.’®” Dabei sind die Informationen, die der Benutzer erhilt, von dessen

vorangegangenen Eingaben abhangig. Bspw. ermdglicht das WWW, sich schnell durch

152 v/gl. Sterne (1995), S. 18.

153 v/gl. Hoffman/Novak (1996), S. 50.

134 vgl. Kierzkowski/McQuade/Waitman/Zeisser (1996), S. 30; Ainscough/Luckett (1996), S. 37.

155 vgl. Becker/Bachem (1996), S. 552.

156 v/gl. Samli/Wills/Herbig (1997), S. 55.

137 vgl. Gémann (1996), S. 6; Goertz (1995), S. 477ff.; Huenerberg/Heise (1995), S. 5; Fink/Wamser
(1996),
S. 194ff. In bezug auf Computer handelt es sich bei dem Begriff Interaktivitat um ,,the extent to which
users can participate in modifying the form and content of a mediated environment in real time“
(Steuer (1992), S. 84). Sie wird konzeptualisiert als ein ,,continuous construct capturing the quality of
two-way communication between two parties” (Alba/Lynch/Weitz/Janiszewski/Lutz/ Sawyer/\Wood
(1997), S. 38).
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eine Vielzahl von verschiedenen Informationen, die alle miteinander verknipft sind,
zu arbeiten. Die dabei eingesetzten Hyperlinks sind durch einen hervorgehoben Text
gekennzeichnet. Je nachdem welche Verkniipfung der Nutzer auswéhlt, werden ihm

unterschiedliche Daten zur Verfligung gestellt.

o Effektive Informationsibermittlung: Die Informationen kénnen nicht nur stindig
kostengunstig aktualisiert, verandert und ergénzt werden, vielmehr besitzt das WWW
auch Multimedia'*®-Fahigkeiten.”®® Mit deren Hilfe konnen Produkte bzw. Dienst-
leistungen im WWW nicht nur visuell, sondern auch akustisch dargestellt werden.'®
Dariiber besteht fir potentielle Kunden die Mdoglichkeit, elektronische Demonstra-

tionsversionen Uber das Internet zu beziehen.

e Individualitat: Die Echtzeit-Interaktivitdt ermdglicht eine Individualisierung der
Kommunikation. Zum einen erlaubt das WWW die individuelle Selektion der Infor-
mationen durch den Nutzer. In gewisser Weise werden hier die Vorteile von Massen-
medien, insb. ihre leichte Verfugbarkeit, mit denen der individuellen Direktkommuni-
kation, v.a. Spezifiziertheit, Relevanz und Aktualitat der Information, vereint. Zum
anderen ist auch eine individuelle Gestaltung von Produkten gemélR den Konsumbe-
dingungen und -préferenzen der Kunden mdglich, was zu einer optimalen, individu-

ellen Justierung der Produktqualitat fihrt.®*

e Integration von Kommunikation und Transaktion: Das WWW bietet die Moglich-
keit, Produkte und Dienstleistungen direkt zu bestellen.*®* Allerdings bestehen bei der
elektronischen Ubertragung des Geldes derzeit noch Sicherheitsprobleme, so daR von

dieser Méglichkeit nur begrenzt Gebrauch gemacht wird.**®

158 Der Begriff Multimedia wurde zum ,\Wort des Jahres 1995“ gewahlt (vgl. Steimer (1996), S. 54). Er
wird jedoch sehr unterschiedlich definiert. Stiegler beschreibt den Begriff als die aufeinander
abgestimmte Verwendung verschiedener Medien (vgl. Stiegler (1996), S. 4). Silberer dagegen
definiert ,,Multimedia = rechnergestitztes multimodales Interaktionssystem bzw. Interaktionsangebot*
(Silberer (1995), S. 5). Feldman spricht von ,,the seamless integration of data, text, images and sound
within a single digital information environment* (Feldman (1994), S. 4).

%9 vgl. Géman (1996) S. 5; Silberer (1995), S. 4.

180 v/gl. Ainscough/Luckett (1996), S. 37.

181 vgl. Diller (1996), S. 22f.

162 v/gl. Gerloff (1997), S. 12.

163 vgl. fur eine Diskussion dieser Thematik: Vahrenkamp (1997), S. 43ff.; Crede (1994), S. 5 sowie
Dahl/Lesnick (1996).
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2.2.3 Nutzen und Anwendungsgebiete des Internet

Zur Analyse des Nutzens des Internet erscheint eine Trennung in Vorteile fiir Konsu-
menten einerseits und Vorteile fiir Unternehmen andererseits sinnvoll.*** Der Nutzen
far die Konsumenten ergibt sich primar aus den oben genannten strukturellen
Charakteristika des Internet. Sie haben die Mdoglichkeit, vermehrt an dynamisch
aufbereitete Informationen zu gelangen und erhalten einen leichteren Zugang zu sonst
schwer erreichbaren Informationen. Die interaktive Natur des WWW erlaubt eine
tiefere, nicht-lineare Suche nach Informationen, die von den Konsumenten initiiert und
kontrolliert wird. Daraus ergibt sich auch die Konsequenz, dal} die Kommunikation im
Internet im Gegensatz zu traditionellen Medien vermehrt von den Kunden statt von den
Unternehmen ausgeht. Die Mdoglichkeit, durch das WWW eine grolle Menge an
spezifischen Daten zu gewinnen, gestattet den Kunden, leicht Preisvergleiche durchzu-
fihren. Schlie3lich kénnen Kunden Produkte online testen, um so deren Vorteile ohne

Kaufverpflichtung kennenzulernen.

Die Einsatzmdglichkeiten des Internet fur Unternehmen sind in Anhang 5 tabella-
risch zusammengefat. Im folgenden sollen die wichtigsten kurz erlautert werden. Aus
strategischem Blickwinkel betrachtet, ist es mdglich, Kundennéhe mittels des Internet
zu erzielen.'® Diese entsteht sowohl auf sachlicher, raumlicher und zeitlicher Ebene, da
die individuellen Leistungen tberall und zu jeder Zeit im Internet zur Verfligung stehen.
Aus diesem Differenzierungspotential, welches das Internet in bezug auf jeden
einzelnen Kunden bietet, ergibt sich die Chance der Kundenbindung durch die

Schaffung einer interaktiven Erlebniswelt.**®

Im Rahmen der Distributionspolitik bietet das Internet nicht nur die Mdglichkeit, neue

Markte zu erschlieRen,*®’

sondern auch die Chance, die Liefergenauigkeit und -
geschwindigkeit durch das Umgehen von Absatzstufen zu erhohen.’® Die
Kommunikationspolitik stellt indes den klassischen Einsatzbereich des Internet dar. So

erleichtert das Internet die Kontaktaufnahme zu Kunden und ermdglicht dialog-

164 vgl. Hoffman/Novak/Chatterjee (1996), S. 4.

165 vgl. Lébler (1997), S. 14.

168 \v/gl. Klingsporn (1997), S. 5; Becker/Bachem (1996), S. 552.
187 vgl. Schneider/Rentmeister (1997), S. 53.

168 vgl. Hoffman/Novak/Chatterjee (1996), S. 4.
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orientierte Interaktionsformen und eine individualisierte Werbung.'®® Dariiber hinaus
wird das Internet bereits sehr stark flr das After-Sales-Marketing eingesetzt. So bietet
es sich bspw. an, Antworten auf haufig gestellte Fragen im Internet bereitzustellen oder
Kunden die Mdéglichkeit zu geben, bei Problemen per E-Mail schnell und kostengtinstig
mit dem Kundendienst Kontakt aufzunehmen.!”® AuRerdem bietet das Internet in Form
sog. Intranets in der unternehmensinternen Kommunikation groRe Anwendungs-
potentiale.'™ Bspw. 14Rt sich der InformationsfluR verbessern und die Kommunikation

zwischen den Abteilungen erleichtern.'"

2.3 Ein theoretischer Bezugsrahmen fir den Einsatz des Internet im
Rahmen des Relationship Marketing

In Abschnitt 2.1.2.2 wurden die Faktoren Vertrauen, Zufriedenheit und Commitment als
die zentralen Elemente des Relationship Marketing herausgearbeitet (vgl. Abb. 3). Es
zeigte sich, dall sich bspw. Vertrauen in einer Geschéftsbeziehung positiv auf die
Stabilitat der Beziehung auswirkt und die Kooperationsbereitschaft erhoht. Ein erhohtes
Commitment in der Geschéaftsbeziehung verringert u.a. opportunistisches Verhalten der
Geschéftspartner, wahrend eine hohes Mal} an Zufriedenheit z.B. den konstruktiven
Umgang mit Konflikten erleichtert. Aufgrund dieser theoretischen Uberlegungen
werden die drei Konstrukte Commitment, Zufriedenheit und Vertrauen mit den
Eigenschaften des Internet zusammengefihrt. Dieses Modell dient als Bezugsrahmen

fir die nachfolgende empirische Arbeit (vgl. Abb. 4).

169 \/gl. Oelsnitz/Miiller (1996), S. 198.

170 v/gl. Ellsworth (1995), S. 54.

171 gl fiir eine ausfiihrliche Diskussion der Vorteile von Intranets Quelch/Klein (1996), S. 67ff.
172 y/gl. Schneider/Rentmeister (1997), S. 53.
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A
Internet

Standige Verfugbarkeit
Effektive Informationsiibermittiung
Direkte Adressierbarkeit
Interaktivitat
Individualitat
Integration der Transaktion

Beziehungsmanagement

Zufriedenheit

Abb. 4:  Bezugsrahmen fiur den Einsatz des Internet im Rahmen des Relationship

Marketing

3 Die Konzeption der empirischen Untersuchung
3.1 Ziele und Hypothesen

Der in Abb. 4 dargestellte Bezugsrahmen bildet den Ausgangspunkt der empirischen

Untersuchung, in deren Zentrum die Beantwortung folgender Fragen steht:

e Welchen EinfluB tGben die Merkmale des Internet auf das Commitment in einer Ge-
schéftsbeziehung aus?

e In welchem AusmaR konnen die Eigenschaften des Internet die Zufriedenheit mit
einer Geschaftsbeziehung beeinflussen?

e Ist das Vertrauen zu einem Geschéftspartner durch das Internet beeinfluf3bar?
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o Wie stark ist die Dependenz zwischen dem Commitment, der Zufriedenheit und dem

Vertrauen in einer Geschaftsbeziehung?

Die Erkenntnisse von im Rahmen der vorliegenden Arbeit bereits angefiihrten sozial-
wissenschaftlichen Anséatze weisen auf die aus theoretischer Sicht groRe Bedeutung von
Commitment, Zufriedenheit und Vertrauen als zentrale Determinanten des Relationship
Marketing hin.'”® Die empirische Uberpriifung und Quantifizierung des hypothetischen
Zusammenhangs zwischen den Konstrukten stellt den Gegenstand einer Vielzahl
empirischer Untersuchungen dar.’* Die Ergebnisse dieser Studien bestatigen einerseits
die positive Wirkung der Zufriedenheit mit einer Geschaftsbeziehung auf das \Vertrauen
und das Commitment, andererseits zeigen sie den positiven EinfluR des Vertrauens zu
einem Geschaftspartner auf das Commitment auf. Hieraus lassen sich folgende Unter-

suchungshypothesen ableiten (vgl. Abb. 5):

Hy:  Je hoher die Zufriedenheit eines Geschéftspartners mit einer Geschaftsbeziehung ist, als desto
groRer erweist sich dessen Vertrauen in diese Geschaftsbeziehung.

H,:  Je hoher die Zufriedenheit eines Geschéftspartners mit einer Geschéftsbeziehung ist, als desto
héher erweist sich dessen diesbeziigliches Commitment.

Hs:  Je groRer das Vertrauen eines Geschéftspartners in eine Geschéftsbeziehung ist, desto hoher ist das
diesbeziigliche Commitment.

H';:  Die Zufriedenheit eines Geschaftspartners mit einer Geschéftsbeziehung hat den stérksten Einflu
auf das Commitment.*

Abb. 5:  Hypothesen tber den Wirkungszusammenhang der Relationship-Marketing-

Konstrukte

Die Konzeptualisierung und Operationalisierung der Konstrukte im Rahmen des
Relationship Marketing orientiert sich an frilheren Forschungsarbeiten.'’® Beim Etr-

arbeiten eines MeRRkonzeptes zur Erfassung des Konstrukts Zufriedenheit mit einer Ge-

173 vgl. Abschnitt 2.1.2.2 dieser Arbeit.

174 vgl. Abschnitt 2.1.2.2 dieser Arbeit und die dort angegebene Literatur.

1 Das hochgestellte ‘I’ kennzeichnet die Hypothese als Intensitatshypothese. Diese betrifft im
Gegensatz zur Tendenzhypothese nicht nur einen vermuteten positiven oder negativen
Wirkungszusammenhang, sondern mit ihr wird zusétzlich auch eine Vermutung Uber die relative
Stérke dieser Wirkungsbeziehung zum Ausdruck gebracht. Vgl. Korte (1995), S. 163.

76 Unter Konzeptualisierung eines Konstruktes wird in diesem Zusammenhang die Erarbeitung der
Konstruktdimensionen verstanden, wohingegen die darauf aufbauende Entwicklung eines
MeRinstruments als Operationalisierung bezeichnet wird (vgl. Homburg/Giering (1996), S. 5).
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schaftsbeziehung wurde auf die Arbeit von Anderson/Narus zuriickgegriffen.'’” Das
dort dargestellte und verwendete MeRinstrument konnte bei der empirischen Unter-
suchung erfolgreich eingesetzt werden. Die Generierung der Indikatoren zur Messung

178 quf welche

des Commitment orientiert sich an der Arbeit von Anderson/Weitz,
Peters/Fletcher ebenfalls zurtickgreifen und deren Reliabilitdt und Validitat be-
statigen.’™ Das Vertrauen in einer Geschaftsbeziehung wurde fiir die vorliegende
Untersuchung in Analogie zu Crosby/Evans/Cowles operationalisiert.*®® Die Qualitat
dieses Operationalisierungsansatzes wurde in letztgenannter empirischen Studie be-

statigt.

Empirische Untersuchungen tiber den Zusammenhang zwischen den drei mal3geblichen
Relationship-Marketing-Konstrukten und den Merkmalen des Internet liegen noch nicht
vor. Hierdurch erhalt die empirische Untersuchung den Charakter einer explorativen
Studie.’® Folglich gilt es im Rahmen der vorliegenden Arbeit, alle méglichen Inter-

dependenzen empirisch zu tberprifen und keine Beziehungen a priori auszuschliel3en.

Sachlogische Uberlegungen filthren zu der Vermutung, daB die Nutzung des Internet auf-
grund dessen Eigenschaften die Qualitat einer Geschaftsbeziehung steigern kann. So
sollte es bspw. moglich sein, durch die Nutzung der Kommunikationsmdglichkeiten des
Internet das Vertrauen in einer Geschéftsbeziehung zu starken. Bei der
Operationalisierung der Internet-Merkmale wurde zudem versucht, das jeweilige Aus-
maf der Konstrukte zu erfassen, um somit ein moglichst vollstandiges Abbild der nicht
direkt beobachtbaren Merkmale zu erhalten.® Unter Beriicksichtigung der
Kombinationsmoéglichkeiten zwischen den drei Relationship-Marketing-Konstrukten
und den sechs ausgewahlten Internet-Merkmalen ergeben sich, wie in Abb. 6

dargestellt, folgende Untersuchungshypothesen:

77 v/gl. Anderson/Narus (1984), S. 71f.

178 \/gl. Anderson/Weitz (1992), S. 30ff.

178 vgl. Peters/Fletcher (1996), S. 57.

180 v/gl. Crosby/Evans/Cowles (1990), S. 78f.

181 vgl. Churchill (1995), S. 145ff. fir eine Gegeniberstellung von explorativen, deskriptiven und
kausalen Studien.

182 vgl. Weitz (1993), S. 2, der betont, daR bei der Entwicklung von MeBkonzepten die Erfassung der
Tiefe des theoretischen Konstruktes wichtiger ist als die Eindimensionalitat eines MeRinstrumentes.
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HlOa:
Hiop:

HlOc:

Je hoher die Verfligbarkeit der Informationen im Internet ist, als desto héher erweist sich die Zu-
friedenheit mit einer Geschaftsbeziehung.

Je hoher die Verfiigbarkeit der Informationen im Internet ist, desto héher ist das Commitment in
einer Geschaftsbeziehung.

Je hoher die Verfligbarkeit der Informationen im Internet ist, als desto hdher erweist sich das Ver-
trauen in eine Geschaftsbeziehung.

Je besser die Adressierbarkeit der Informationen ist, als desto hdher erweist sich die Zufriedenheit
mit einer Geschéaftsbeziehung.

Je besser die Adressierbarkeit der Informationen ist, desto hoher ist das Commitment in einer
Geschéftsbeziehung.

Je besser die Adressierbarkeit der Informationen ist, als desto grofRer erweist sich das Vertrauen in
eine Geschéftsbeziehung.

Je effektiver Informationen tber das Internet ausgetauscht werden, desto hoher ist die Zufrieden-
heit mit einer Geschéftsbeziehung.

Je effektiver Informationen tber das Internet ausgetauscht werden, als desto héher erweist sich das
Commitment in einer Geschaftsbeziehung.

Je effektiver Informationen Uber das Internet ausgetauscht werden, desto groRer ist das Vertrauen
in eine Geschaftsbeziehung.

Je ausgeprdgter die Interaktivitat zwischen den Geschéftspartnern ist, als desto hoher erweist sich
die Zufriedenheit mit einer Geschaftsbeziehung.

Je ausgepragter die Interaktivitat zwischen den Geschaftspartnern ist, desto hoher ist das Com-
mitment in einer Geschéftsbeziehung.

Je ausgepragter die Interaktivitat zwischen den Geschéftspartnern ist, als desto grofier erweist sich
das Vertrauen in eine Geschéftsbeziehung.

Je starker die Integration von Kommunikation und Transaktion ist, desto gréRer ist die Zufrieden-
heit mit einer Geschéftsbeziehung.

Je stérker die Integration von Kommunikation und Transaktion ist, als desto hoher erweist sich das
Commitment in einer Geschaftsbeziehung.

Je starker die Integration von Kommunikation und Transaktion ist, desto grofer ist das Vertrauen
in eine Geschaftsbeziehung.

Je groRer die Individualitat der Leistungen und der Kommunikation ist, als desto héher erweist
sich die Zufriedenheit mit einer Geschaftsbeziehung.

Je groRer die Individualitat der Leistungen und der Kommunikation ist, desto gréfer ist das
Commitment in einer Geschaftsbeziehung.

Je grolRer die Individualitit der Leistungen und der Kommunikation ist, als desto grofer erweist
sich das Vertrauen in eine Geschaftsbeziehung.

Abb. 6:  Hypothesensystem zwischen Relationship Marketing und Eigenschaften des

Das

Internet

Merkmal standige Verfugbarkeit der Informationen wurde durch drei

Indikatoren erfal3t, mit deren Hilfe tberprift wird, wie haufig einzelne WWW-Seiten

nicht zuganglich sind bzw. wie hdufig der WWW-Server auRer Betrieb respektive

Uberlastet ist. Die Moglichkeit der effektiven Informationsiibermittlung wurde an-

hand von sieben Indikatoren operationalisiert. Diese erfassen, wie leicht Kunden die flr

sie relevanten Informationen finden, wie aktuell letztere sind, ob h&ufig auftretende
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Fragen beantwortet und die Kunden (ber einen Listserver regelméflRig informiert
werden, ob es eine Suchmaschine auf den WWW-Seiten des Unternehmens gibt, und
inwieweit das Unternehmen die Multimediamdglichkeiten des Internet einsetzt. Die
direkte Adressierbarkeit von Informationen wurde anhand von drei Fragen
erschlossen. Diese bezogen sich auf das Ausmal3, in welchem Kunden direkt Kontakt
zum Unternehmen aufnehmen konnen, inwieweit die Geschaftspartner E-Mail-
Kontaktadressen angeben, und darauf, wie schnell die Unternehmen Fragen beant-
worten. Zur Operationalisierung der Interaktivitat wurden vier Indikatoren herangezo-
gen. Diese bezogen sich auf Feedbackmoglichkeiten zwischen Kunden und Unterneh-
men, die Bereitstellung einer Plattform durch die Unternehmen zur Interaktion der
Kunden untereinander, das Ausmal? der moglichen Kundenteilnahme an unternehmens-
spezifischen Newsgroups, und das Vorhandensein von Gastebiichern bzw. Notizbretter
fir Kunden im Internet. Die Mdglichkeit des Abschlusses einer Transaktion wurde
einerseits mit Hilfe einer direkten Frage, inwieweit dies moglich sei, erhoben, und zum
anderen dadurch, ob Unternehmen versuchen, Kunden direkt beim Kaufabschluf} im
Internet zu beeinflussen. SchlieRlich wurde das Individualisierungspotential durch die
Frage operationalisiert, inwieweit Unternehmen ihre Kommunikation, Dienstleistungen
und Produkte, die sie im Internet anbieten, individuell an die Wiinsche der Kunden an-
passen. Da die vorgeschlagenen MeRinstrumente bei der vorliegenden empirischen
Untersuchung zum ersten Mal zum Einsatz gelangten, gilt es, diese vor einer

Hypothesenpriifung einer Priifung auf Reliabilitat und Validitat zu unterziehen.'®®

3.2 Das Design der empirischen Untersuchung
3.2.1 Datenerhebung und Datenbasis

Die begrenzten Forschungsressourcen sowie die Notwendigkeit einer primarsta-
tistischen Vorgehensweise erforderten eine kostenguinstige und zugleich zeitsparende
Befragungskonzeption. In dieser Hinsicht bietet sich die empirische Uberpriifung der
dargestellten Kausalmodelle auf Basis von schriftlich-postalisch erhobenen Daten an.

Fur diese Befragungskonzeption sprechen nicht nur pragmatische, sondern auch

183 Zu den Begriffen Reliabilitat und Validitat vgl. Abschnitt 3.2.2 dieser Arbeit.



33

methodische Griinde.'®* Sie bietet vor allem die Vorteile, den Befragten Anonymitat zu

gewadhrleisten und einen moéglichen Einflu® des Interviewers auszuschlief3en.

Neben diesen Vorziigen ist die schriftlich-postalische Befragungsform jedoch auch mit
Gefahren behaftet, die sich nur durch eine sorgféltige Untersuchungsplanung reduzie-
ren lassen.’®™ Anzufilhren sind hierbei insbesondere das Kommunikations-'* und
Responseproblem®’. Das erste Problem besteht darin, daR die befragten Personen im
Falle von Unklarheiten lediglich eingeschréankte Rickfragemoglichkeiten gegeniber
dem Urheber der schriftlichen Befragung besitzen. Daher sollte bereits beim Entwurf
des Fragebogens auf dessen Eindeutigkeit sowie Verstandlichkeit geachtet werden.*® In
der vorliegenden Untersuchung trugen folgende MalRnahmen diesen Forderungen
Rechnung: Im Rahmen der inhaltlichen Gestaltung des Fragebogens lag besonderes
Augenmerk auf einer moglichst klaren sowie eindeutigen Sprache und — soweit méglich
— auf der Verwendung empirisch bewahrter Frageformulierungen und Skalen.'® Der so

entwickelte Fragebogen wurde anschlieRend einem zweistufigen Pretest™®

unterzogen.
Zum einen wurde er ausgewahlten amerikanischen Wissenschaftlern mit der Bitte zuge-
stellt, die Frageformulierungen kritisch zu hinterfragen und dem \erfasser ihre

91 AuRerdem wurden Vertreter zweier amerikanischer Unter-

Anregungen mitzuteilen.
nehmen im AnschluR@ an die Zustellung des Entwurfes gebeten, in einem
Feedbackgesprach mit dem Verfasser die Verstandlichkeit der Fragen zu beurteilen. Die
Anregungen der Pretestteilnehmer konnten zur inhaltlichen Gestaltung des Fragebogens
genutzt werden. Schliel3lich beinhaltete das Begleitschreiben zur Befragung eine Email-
Adresse und eine Telefonnummer, unter denen die Auskunftspersonen im Falle von

Unklarheiten Rickfragen an den Verfasser stellen konnten.

Das Responseproblem schriftlicher Befragungen besteht darin, dal} eine geringe Teil-

nahme der Adressaten zu betrachtlichen Verzerrungen der urspriinglichen Stichproben-

184 vgl. fiir eine ausfihrliche Diskussion verschiedener Befragungsmethoden Churchill (1995), S. 378f.

185 vgl. Fritz (1995), S. 95.

186 v/gl. Nétzel (1987), S. 151.

187 \/gl. Kanuk/Berenson (1975), S. 440ff.

188 vgl. Eisele (1995), S. 62.

% Da der Fragebogen in englischer Sprache ist, wurde ein staatlich anerkannter Ubersetzer zur
Uberpriifung der eindeutigen Ausdrucksweise herangezogen.

190 Zum Begriff des “Pretests’ vgl. Hiittner (1989), S. 85.

191 An dieser Stelle gilt der besondere Dank den Professoren Boyle, Dwyer, Mummalaneni, Spekman
und Weitz fur ihre Unterstiitzung.
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struktur fuhren kann, und dadurch die Reprasentativitat der Untersuchungsergebnisse in

192
3.

Frage gestellt werden mu Dieser Problematik sollte durch verschiedene

MaRnahmen begegnet werden, die in Anhang 7 zusammengefalt sind.

Die der Untersuchung zugrundeliegende Grundgesamtheit rekrutiert sich aus samt-
lichen borsennotierten amerikanischen Unternehmen, die in den folgenden Branchen
tatig sind: Versicherungen (SIC 63+64), Finanzdienstleistungen (SIC 602), Musik (SIC
365+5731+5735), Buchhandel (SIC 273+593+5642), Eigentumsvermittler (SIC 653)
und Reiseagenturen (SIC 472).%

Der Fokus auf US-Unternehmen erfolgte aufgrund der Tatsache, daR das Internet in den
USA im Vergleich zu Deutschland bereits starker und seit langerer Zeit verbreitet ist
und einen groReren Einflug auf das Verhalten von Unternehmen und Kunden ausiibt."**
Die Wahl der Branchen orientierte sich an der Studie von Bowers/Singer, die Branchen
anhand der beiden Merkmale ,,Eignung fir interaktive Medien* und ,,Eignung fur den

Aufbau von Beziehungen® klassifizieren.'*®

Aus dieser Selektion resultiert eine Grundgesamtheit wvon insgesamt 420
Untersuchungsobjekten, denen ein Fragebogen zugesandt wurde. Der erzielte Netto-
Ricklauf lag bei 94 verwertbaren Fragebdgen, was einem Anteil von 22,4% an der
Grundgesamtheit entspricht und das relativ groRRe Interesse der befragten Unternehmen

an der Thematik widerspiegelt.'*

Um aus einer Stichprobe Rickschlisse auf die Grundgesamtheit ziehen zu kénnen, ist
es notwendig, ihre Reprasentativitat zu tberpriifen.’®” Im Mittelpunkt steht dabei die
Frage, ob innerhalb statistisch akzeptabler Fehlergrenzen aus der Verteilung der Merk-
male der Ist-Stichprobe auf deren Ausprdgung in der Grundgesamtheit geschlossen
werden kann.*® Die Evaluation der Reprasentativitat muR auf das Kriterium Branchen-

zugehdrigkeit beschrankt bleiben, da nur fur dieses Kriterium die Struktur der Grundge-

192 vgl. Hafermalz (1976), S. 28-31; Binder/Sieber/Angst (1979), S. 54.

1% Die Beschrankung auf bérsennotierte Unternehmen erfolgte, da nur fiir diese Unternehmen Daten in
den dem Verfasser zuganglichen Datenbanken zur Verfiigung standen.

194 vgl. die landerspezifischen Unterschiede bei der Nutzung des Internet in Abschnitt 2.2.1.

195 v/gl. hierzu die Ausfiihrungen in Abschnitt 2.2.1 und den Anhang 6.

19 Meffert (1992), S. 202 bspw. betrachtet bei schriftlichen Umfragen Riicklaufquoten von finf bis 30
Prozent als die Regel.

197 vgl. Churchill (1995), S. 574ff.
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samtheit und der Ist-Stichprobe bekannt ist. Die in Anhang 8 dargestellten Ergebnisse
eines y*-Homogenitétstests zeigen, daf zwischen der Grundgesamtheit und der Ist-
Stichprobe des betrachteten Kriteriums bei einem Signifikanzniveau von p = 0,05 keine
statistisch signifikanten Unterschiede bestehen. Folglich gestattet dieser durchgefiihrte
Signifikanztest von der begriindeten Vermutung auszugehen, da eine repréasentativen

Abbildung der Grundgesamtheit durch die effektive Stichprobe vorliegt.*®

Dieser Représentativitdtsnachweis der Stichprobe lai3t jedoch eventuelle Einflisse auf
die Untersuchungsergebnisse durch unvollstandig ausgefillte Frageb6gen unberiick-
sichtigt. Uber die sich aus dieser sogenannten partiellen Responseverweigerung®® erge-
benden potentiellen Beeintrachtigungen der Reprasentativitdt mul} eine differenzierte
Betrachtung der Antwortquote der zuriickgeschickten Fragebdgen Auskunft geben. Die
durchschnittlichen Beantwortungsquoten der Fragen zu den Bereichen Internet und
Relationship Marketing bewegen sich auf einem insgesamt hohen Niveau (vgl. Anhang
8). Das etwas niedrigere Niveau der Antwortquote bei den Fragen zum Relationship
Marketing liegt darin begriindet, dal3 nicht alle Unternehmen, die das Internet einsetzen,
hiertber bereits Kundenbeziehungen aufgebaut haben bzw. pflegen. Insgesamt erscheint
die Verwendung der vorliegenden Daten fiir die Durchfihrung multivariater Auswer-
tungen sowie fur die Berechnung von Mittelwerten in methodischer Hinsicht vertret-

bar 201

3.2.2 Datenauswertung mittels LISREL

Der von der vorliegenden Arbeit erhobene Erklarungsanspruch verlangt eine empirische
Uberpriifung der generierten Hypothesen an der Datenrealitat. Um dem spezifischen
Untersuchungsanliegen in methodischer Sicht hinreichend Rechnung zu tragen, ist es
notwendig, dal das zum Einsatz kommende Analyseinstrument bestimmten Anfor-
derungen gerecht wird. Im einzelnen sollte es mdglich sein, Kausalbeziehungen

zwischen latenten Variablen zu analysieren, MeR3fehler explizit zu berticksichtigen und

198 vgl. Bausch (1990), S. 32; Schnell/Hill/Esser (1993), S. 286.

199 v/gl. Fritz (1995), S. 114.

200 Zur Unterscheidung zwischen vollstandiger und partieller Antwortverweigerung vgl. Ferber (1966),
S. 399.

201 Bej fehlenden Antworten erfolgte ein fallweiser AusschluR des entsprechenden Fragebogens.



36

Hypothesen simultan zu priifen.?®> Grundsatzlich kommen nur Verfahren der modernen
Kausalanalyse in Betracht,’® da sie in der Lage sind, theoretische, empirische und meR-
technische Stadien des Forschungsprozesses zu integrieren.?** Gegenwirtig stehen zwei
solcher Verfahren zur Verfiigung:*® das von Bentler entwickelte EQS-Programm
(Equations based Language)®®® und die von Jéreskog entwickelte Methode LISREL
(Linear Structural Relations System)®’. LISREL erhalt hier gegeniiber EQS aus folgen-
dem Grund den Vorzug: Es empfiehlt sich als Input fur die Kausalanalyse die Ver-

209 Korrelationsmatrizen, da die er-

wendung von polychorischen®® sowie polyseriellen
hobenen Items zum Uberwiegenden Teil als lediglich ordinal bzw. intervallahnlich
skaliert zu betrachten sind.?® Dies erfordert jedoch bei EQS im Gegensatz zu LISREL
zwingend die Anwendung eines verteilungsfreien Schétzverfahrens, der sogenannten
AGLS-Methode, welche einen Mindeststichprobenumfang voraussetzt, der mit der An-
zahl manifester Variablen proportional ansteigt und im vorliegenden Untersuchungsfall

nicht gewahrleistet ist.?**

Der Einsatz der Kausalanalyse und insb. die Anwendung des LISREL-Verfahrens findet
zunehmend Verbreitung in der Marketingforschung.?*? Diese Technik, welche sowohl

eine statistische Theorie als auch einen Algorithmus zur Untersuchung von Kausal-

202 \/gl. Peter (1996), S. 143ff.

203 Andere iibliche Bezeichnungen fir diese Verfahren lauten Strukturgleichungsanalyse,
Kovarianzstrukturanalyse, Pfadanalyse mit latenten Variablen oder Strukturgleichungs- bzw.
Simultangleichungsmodell (vgl. Fritz (1995), S. 115).

204 \gl. Forster/Fritz/Silberer/Raffée (1984), S. 346.

205 \/gl. Homburg/Siitterlin (1990), S. 181ff. fir eine Gegeniiberstellung beider Verfahren.

206 \/gl. Bentler (1985).

207 v/gl. Joreskog (1973); ders. (1982); Joreskog/ Sérbom (1989).

2% polychorische Korrelationskoeffizienten sind ein spezielles MaR fiir den Zusammenhang zwischen

ordinal skalierten Daten (vgl. Krader (1991), S. 45-51).

Polyserielle Korrelationskoeffizienten sind ein spezielles MaR zur Ermittlung des Zusammenhangs

zwischen ordinal und metrisch skalierten Daten. Vgl. Krader (1991), S. 51-53.

Die Items wurden Uberwiegend mittels einer siebenstufigen Ratingskala erhoben. Das Skalierungs-

niveau von Ratingskalen gilt als umstritten. So sehen einige Autoren die flr eine Intervallskalierung

notwendige Gleichheit der Abstdnde zwischen den Kategorien einer Ratingskala als nicht
gewahrleistet an und sprechen diesen daher lediglich ordinales MeRniveau zu (vgl. dazu die

Anmerkungen bei Nieschlag/Dichtl/Hérschgen (1997), S. 694). Auch Fritz (1995), S. 184 pladiert fir

eine quasimetrische Behandlung der auf Basis von Ratingskalen erhobenen Daten. Dagegen

argumentieren Kroeber-Riel/Weinberg, dal ,,Rating-Skalen .. MeRwerte [liefern], die man ..., chne
grolRere Fehler zu machen, wie metrische MeBwerte behandeln kann, da die Abstande auf der Skala

im grofRen und ganzen als gleiche Intervalle in der Vorstellung des Beurteilers aufgefalst werden

kénnen” (Kroeber-Riel/Weinberg (1996), S. 193).

21 vgl. zu dieser Argumentation auch Eisele (1995), S. 83.

212 ygl. hierzu die Meta-Analyse von Homburg/Baumgartner (1995a), S. 1091ff.

209

210
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modellen beinhaltet,”*® kombiniert regressions- und faktorenanalytische Elemente.?*
Eine grundlegende Besonderheit ist die Unterscheidung zwischen beobachtbaren
Variablen (sog. Indikatorvariablen) und latenten, d.h. nicht-beobachtbaren Variablen

(sog. Konstrukten).?

Ausgangspunkt einer kausalanalytischen Untersuchung ist ein
Gesamtmodell, welches ein Struktur- und zwei MeRmodelle beinhaltet.?’® Das
Strukturmodell bildet die als linear angenommenen kausalen Beziehungen zwischen den
latenten endogenen und latenten exogenen Variablen ab.?!” Letztere sollen die Varianz
der ersten Variablenkategorie aufklaren, werden aber selbst durch das zu prifende
Modell nicht erklart.?'® Die beiden MeRmodelle der latenten endogenen bzw. exogenen
Variablen geben an, in welcher Weise die Indikatorvariablen auf die Konstrukte

laden.?®

Die Losung eines LISREL-Modells und die Parameter-Schéatzung erfolgen durch die
Minimierung einer Diskrepanzfunktion zwischen der empirischen Varianz-Kovarianz-
bzw. Korrelationsmatrix S und der modelltheoretischen Matrix £.2° Hierzu ist zuerst
die ldentifikation des Melimodells sicherzustellen. Jedoch existiert bisher keine allge-
meingultige, hinreichende Bedingung, anhand derer die Identifizierbarkeit eines

221

Modells eindeutig beurteilt werden kann.“> Von einer Modellidentifikation kann aber

nach allgemeiner wissenschaftlicher Auffassung berechtigterweise ausgegangen
werden, wenn die notwendige, aber nicht hinreichende t-Regel erfullt sowie die von

LISREL berechnete Informationsmatrix positiv definit ist.??

213 vgl. Fritz (1984), S. 275.

214 vgl. Backhaus/Erichson/Plinke/Weiber (1996), S. 350.

215 \/gl. Homburg/Baumgartner (1995b), S. 163.

216 Die formale Darstellung der Modelle sowie die Struktur eines vollstandigen LISREL-Modells findet
sich in Anhang 9.

27 ygl. Backhaus/Erichson/Plinke/Weiber (1996), S. 325f.

218 \/gl. Bollen (1989), S. 12.

219 vgl. Fritz (1995), S. 117.

220 y/gl. Bollen (1989), S. 104ff.

221 Zum Identifikationsproblem von LISREL-Modellen vgl. Bollen (1989), S. 88ff.; Saris/Stronkhorst
(1984), S. 131ff.

222 Die t-Regel ist erfillt, wenn t < Y2(p + q)(p + q + 1) gilt (t = Anzahl der zu schitzenden Parameter; p =
Anzahl der latenten endogenen Variablen; g = Anzahl der latenten exogenen Variablen). Zur t-Regel
sowie zu weiteren ldentifizierbarkeitsbedingungen vgl. Bollen (1989), S. 93ff.; Backhaus/Erichson/
Plinke/Weiber (1996), S. 377f. Zur Berechnung sowie Priifung der Informationsmatrix vgl.
Joreskog/S6rbom (1989), S. 22f.



38

Zur Minimierung der Diskrepanzfunktion verfligt LISREL Uber funf iterative
Schatzverfahren.”” Da die Indikatorvariablen keiner Normalverteilung folgen und die
Fallzahl auf n=94 beschrankt ist, kommt das ULS-Verfahren zur Anwendung.?**

Im Anschluf3 an die Minimierung der Diskrepanzfunktion erfolgt die Gutebeurteilung,

welche das zentrale Problem bei der Durchfiihrung der Kausalanalyse darstellt:

»The evaluation of structural equation models is a complex conceptual and empirical
activity fraught with errors for the experienced and the inexperienced researcher alike.“**®

Im Zuge der Gutebeurteilung wird Uberprift, wie gut das spezifizierte Modell die be-
obachteten Assoziationen erklaren kann.?® Dabei werden die Reliabilitat
(Zuverlassigkeit) und Validitat (Gultigkeit) der zugrundeliegenden Messung untersucht.
Eine solche ist dann reliabel, wenn sie zu konsistenten Messungen flhrt, d.h. der Zu-
fallsfehler einer Messung gleich O ist. Daruber hinaus wird der systematische Fehler,
d.h. der, der unabhédngig von zufalligen EinfluRgrofien bei jeder Wiederholung einer
Messung in immer gleicher Hohe auftritt, bei einer validen Messung ausgeschlossen.?’
Grundsatzlich lassen sich vier Validitatsarten unterscheiden:??® Inhaltsvaliditat, d.h. der
Grad, zu dem die Variablen eines Melimodells dem inhaltlich-semantischen Bereich des
Konstrukts angehéren und die konstruierten Items jeden Bedeutungsinhalt und jede
Facette des Konstrukts abbilden; Konvergenzvaliditit, die beinhaltet, dafl die
Indikatoren, die demselben Faktor zugeordnet sind, eine ausreichend starke Beziehung
untereinander aufweisen; Diskriminanzvaliditat, die bedingt, dal? die Indikatoren, die
unterschiedlichen Faktoren zugeordnet sind, untereinander kleinere Assoziationen auf-
weisen als die Indikatoren, die denselben Faktor messen und schlieflich die
nomologische Validitdt, die bedeutet, da die von einem den Konstrukten Uberge-
ordneten theoretischen Rahmen postulierten Zusammenhénge auch wirklich

nachgewiesen werden kdnnen.

223 \gl. Anhang 10 fiir eine Gegenulberstellung der Schatzverfahren.

224 Die Nichtnormalverteilung wurde anhand unabhangig durchgefiihrter Kolmogorov-Smirnov-Tests fiir
die beobachtbaren Variablen tiberprft.

225 \/gl. Bagozzi (1981), S. 375.

226 \/gl. Homburg/Baumgartner (1995b), S. 165.

227 \/gl. Homburg/Giering (1996), S. 7.

228 \/gl. zu den unterschiedlichen Validitatsarten Bagozzi (1979); Churchill (1979); Churchill (1982);
Peter (1981); Bagozzi/Phillips (1982); Hildebrandt (1984); Peter/Churchill (1986); Bagozzi/Yi/
Phillips (1991).
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\or der eigentlichen Evaluation der Anpassungsglte steht die Analyse der Konsistenz
der Schatzergebnisse.??® Treten theoretisch und/oder logisch unplausible Schatzergeb-
nisse auf, wie z.B. Korrelationskoeffizienten groRer als eins oder auch als Heywood-
Cases bezeichnete negative Varianzschatzungen,?®® so sind diese ein Indiz fiir Fehl-

231

spezifikationen bzw. fur nicht ausreichend identifizierte Modelle.”*" Inkonsistente

Parameterschétzungen flihren a priori zu einer Ablehnung des Modells.

Die Auswahl aus der Vielfalt der zur Verfligung stehenden globalen und lokalen Giite-

maRe zur Beurteilung der Anpassungsgiite*

orientiert sich an den Empfehlungen von
Homburg/Baumgartner® und Fritz?**. Die ausgewahlten Kriterien sind bereits in zahl-
reichen Untersuchungen zur Anwendung gekommen.?®® Die nachfolgende Tab. 3%
zeigt die Beurteilungskriterien®’ sowie deren kritische Auspragungswerte. Diese
Schwellenwerte sind allerdings nicht als Falsifikationskriterien in einem strengen Sinne
zu verstehen, sondern tragen eher den Charakter von Faustregeln, die sich in der

Forschungspraxis groRtenteils etabliert haben.?*®

[ Kriterium | Bedingung

Vorbedingungen
Identifizierbarkeit Informationsmatrix positiv definit; t-Regel erfullt
Konsistenz Keine inkonsistenten Parameterschitzungen
Globalkriterium Lokalkriterium
Goodness of Fit Index Indikatorreliabilitét

GFI >0,90 px | >040
Adjusted Goodness of Fit Index Konstruktreliabilitéat

AGFI | >0,90 pe | >0,60

229 ygl. Fritz (1995), S. 122.

230 vgl. Krader (1991), S. 28; Jacobs (1992), S. 198.

231 ygl. Backhaus/Erichson/Plinke/Weiber (1996), S. 393.

22 Eine Kategorisierung und Erlauterung von verschiedenen AnpassungsmaBen findet sich bei
Homburg/Baumgartner (1995b), S. 165ff.

23 vgl. ebd., S. 165ff.

234 \/gl. Fritz (1995), S. 121ff.

25 \/gl. bspw. Goéttgens (1995), S. 255f; Eisele (1995); Peter (1996) , S. 163ff.; Kollenbach (1995),
S. 152; Korte (1995), S. 176-195.

¢ Eine Erlauterung der eingesetzten Kriterien und Formeln zu deren Berechnung finden sich in
Anhang 11.

27 Auf eine Verwendung des héufig eingesetzten Quotienten aus dem y2MaR und der Anzahl der Frei-
heitsgrade als globales Prufkriterium wurde verzichtet, da die Schatzung der Parameter auf der Basis
des ULS-Verfahrens bei gleichzeitiger Abweichung der Indikatorvariablen von der Normalverteilung
zu starken Verzerrungen der Ratio-Likelihood-Teststatistik fihren kann (vgl. Backhaus/Erichson/
Plinke/Weiber (1996), S. 398).

238 Vgl Fritz (1995), S. 141.
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Root Mean Residual Durchschnittlich

RMR | <0,10 erfalSte Varianz py |>050
Normed Fit Index Konvergenzvaliditat

NFI > 0,90 des MeRmodells M? | >0,40

Diskriminanzvaliditat | py(&)>R°[&.,&] V i,j
pu(E)>R[Eim;] Vi

Anmerkungen: e Die beiden Gitemalie p. und p, sind alternativ zu erfillen
R’[&;, &]; R’[&, m;] = quadrierte Koeffizienten der Korrelationen zwischen den
jeweiligen Konstrukten

Tab. 3:  Angewandte Prifsystematik zur Beurteilung der Giite des LISREL-Modells

Ausgehend von diesen Priifkriterien wird ein LISREL-Modell abgelehnt, falls eines der
genannten Globalkriterien oder mehr als 50 Prozent der Lokalkriterien nicht erftllt
sind.?*® Sind die globalen GiitemaBe vollstandig und die Detailkriterien {iberwiegend,
d.h. zu mehr als 50 Prozent erfillt, so kann das Modell, allerdings nur unter Vorbehalt,
angenommen werden. In diesem Fall wird das betreffende LISREL-Modell einer
Analyse unterzogen, um dessen einzelne Schwachpunkte aufzudecken und gegebenen-
falls einer kontrollierten und auf theoretischen Uberlegungen basierenden Modifikation
zu unterziehen. Es erscheint methodisch gerechtfertigt, bei einer erneuten Uberpriifung
verdnderter Modelle bzw. Modellkomponenten auf die strenggenommen notwendige
Verwendung eines neuen Datensatzes zu verzichten, da eine derartige Modellver-
anderung von einer explorativen, auf ein optimales ‘Data-Fitting’ abzielenden
\Vorgehensweise zu unterscheiden ist, welche eine Verwendung eines neuen Datensatzes

bedingen wiirde.?*

4 Die Befunde

4.1 Merkmale der untersuchten Population

In Abschnitt 3.2.1 wurde dargestellt, da die untersuchte Population aus 94 Unter-
nehmen besteht, die sechs unterschiedlichen Branchen zuzuordnen sind. Bei der
Betrachtung der Grundhaltung dieser Unternehmen fallen die starke Marktorientierung
(& 1,93)*" verbunden mit der Bediirfnisbefriedigung der Kunden (& 1,36) als

%9 ygl. vertiefend dazu ebd., S. 141ff.

240 \v/gl. Balderjahn (1988), S. 54.

21 Die angegebenen Werte sind Mittelwerte der jeweiligen Antwortalternativen. Die Probanden gaben
auf einer Skala von 1 bis 7 an, wie stark sie der jeweiligen Aussage zustimmen bzw. wie gro3 deren
Bedeutung ist. Ein niedriger Wert bedeutet dabei eine hohe Zustimmung bzw. Bedeutung.
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wichtigste Ziele auf. Die Kundenzufriedenheit hat fiir die Unternehmen eine gréi3ere
Bedeutung als z.B. das Erzielen eines hohen Kapitalertrags oder Marktanteils (& 1,21
vs. 1,93 bzw. 2,93). AulRerdem ist die Qualitat der Produkte bzw. Dienstleistungen von
hoher Bedeutung (< 1,39), was die starke Kundenorientierung ebenfalls unterstreicht.
Die Optimierung der Produktionsprozesse stellt fur die Anbieter kein zentrales Anliegen
dar (D 4,07). Des weiteren spielen weder der Umweltschutz (& 3,61) noch die Mit-
arbeiter (& 2,39) eine wichtige Rolle bei der Ausgestaltung der Unternehmensstrategie.
Die befragten amerikanischen Unternehmen konzentrieren sich auf den US-Markt (&

3,05) und haben sich kaum geographisch ausgedehnt (& 4,61).

Dienstleistungen besitzen im Leistungsprogramm der Unternehmen eine groRere Be-
deutung als Sachguter. Die Anbieter sind der Auffassung, dal} diese Dienstleistungen
sowie Informationen zum groRten Teil elektronisch tbertragbar sind (& 2,00 und 1,82),
wahrend dies fur Sachguter und fir den Zahlungsverkehr nicht der Fall ist (& 3,58 und
3,61). Das in Abschnitt 2.2.2 erwahnte Problem, Zahlungen ber das Internet zu tétigen,

spiegelt sich hier wider.

In der Untersuchung konnte gezeigt werden, daR das Relationship Marketing flr die
Unternehmen eine grofle Rolle spielt. Die Anbieter versuchen explizit, Kundenbe-
ziehungen aufzubauen (& 1,61), betrachten solche als eine Investition in die Zukunft (&
2,04) und glauben, dafll auch Kunden langfristige Beziehungen zu Unternehmen
winschen (D 2,14). Die Anbieter sind der Meinung, dal’ ihre Geschéftspartner ihnen
bereits vertrauen (< 1,89), beurteilen jedoch das Commitment der Kunden als gering
(@ 3,07), was u.a. mit den geringen spezifischen Investitionen der Kunden erklart
werden kann (& 4,26). Hier liegt folglich ein Potential fir Verbesserungen, welches

maoglicherweise durch das Internet erschlossen werden kann.

Obwohl die Unternehmen langfristige Geschaftsbeziehungen aufbauen mdochten,
werden nur in geringem Umfang Kundenbindungsprogramme eingesetzt (& 4,79),
Kundenbeschwerden evaluiert (& 3,57) oder das Wissen von Kundenmanagern genutzt
(2 3,11).
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Der personliche Verkauf besitzt fur die Unternehmen eine gréRere Bedeutung fir die
Marktbearbeitung als Werbung oder Verkaufsforderung (< 2,39 und 4,39 bzw. 4,32).
Der Einsatz des Internet bietet sich an, um diesen personlichen Verkauf durch die ge-

zielte individuelle Kommunikation mittels E-Mails zu unterstitzen.

Die untersuchten Unternehmen agieren in einer Umwelt, die sich durch starke technolo-
gische Veranderungen auszeichnet (& 1,96). Um die Vorteile, die technische Ent-
wicklungen wie das Internet bieten, nutzen zu kdnnen, missen ihrer Ansicht nach nicht
unbedingt die Computer leistungsfahiger werden (& 4,36), wohl aber die Dateniiber-
tragung (& 2,18) schneller. Die Unternehmen geben jedoch an, auch im Falle
verbesserter technologischer Voraussetzungen das Internet nur in geringfuigig grofRerem

Umfang einsetzen zu wollen (& 3,96).

Betrachtet man die Wettbewerbssituation, mit der sich die Unternehmen konfrontiert
sehen, so spricht ein ausgeglichenes Machtverhdltnis zwischen den Anbieter und ihren
Kunden fir den Einsatz des Relationship Marketing (& 2,93). Insgesamt &3t sich die
Wettbewerbsposition durch eine hohe Wahrscheinlichkeit des Eintritts neuer
Konkurrenten kennzeichnen (< 2,39), wobei die von diesen ausgehende Gefahr fur die
bereits etablierten Unternehmen nur als gering eingeschatzt wird (<& 3,82), da diese von

sich glauben, sehr wettbewerbsfahig zu sein (& 2,25).

Zusammenfassend &Rt sich schlufolgern, dalR das Internet fur die kundenorientierten
Unternehmen eine Mdéglichkeit bieten kann, um die gewiinschten Geschéftsbeziehungen

zu verbessern und Kunden an die Anbieter zu binden.
4.2 Konstrukte zur Messung der Merkmale des Internet

4.2.1 Zur methodischen Vorgehensweise bei der Prifung von Reliabilitat und
Validitat

Die Merkmale des Internet sind im Gegensatz zu den drei Konstrukten des Relationship
Marketing bisher noch nicht operationalisiert worden. Deshalb ist es notwendig, die
vorgeschlagenen Mefinstrumente auf Reliabilitdt und Validitat zu Gberpriifen. Das zu

diesem Zweck eingesetzte Prufschema basiert auf den Arbeiten von Gerbing/Anderson,
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Weitz sowie Homburg/Giering und lait sich in Verfahren der ersten und zweiten Gene-

ration differenzieren.?*

Zu Methoden der ersten Generation gehéren Konzepte wie Cronbachs Alpha,®*® das
die interne Konsistenz der Indikatoren eines Faktors mif3t und somit die Reliabilitat
pruft sowie die Item to Total-Korrelation, die den Zusammenhang zwischen einem
MeRkriterium und der Summe aller dem betrachteten Konstrukt zugeordneten Grofien
darstellt. AuBerdem gehort zu dieser Gruppe die explorative Faktorenanalyse, die zur
Prifung der Validitat eines MeRinstruments herangezogen wird. Die Qualitat der MeR-
instrumente kann auf Basis dieser drei Methoden wie folgt Gberpruft werden: zuerst
wird Cronbachs Alpha berechnet. Liegt dieses unter 0,7 bzw. bei zwei oder drei Indika-
toren unter 0,4, werden sukzessiv jene Indikatoren mit der niedrigsten Item to Total-

24 AnschlieBend wird mittels der explorativen Faktorenanalyse

Korrelation eliminiert.
kontrolliert, ob im Rahmen der Faktorenextraktion auch wirklich nur ein Faktor ermit-
telt wird, damit ein ausreichendes MaR an konvergenter Validitit gegeben ist. Zudem
sollte durch den extrahierten Faktor ein Mindestmaf von 50 Prozent der Varianz der In-
dikatoren erklart werden. Sollte dies nicht der Fall sein, erfolgt erneut eine sukzessive
Elimination von Indikatoren. Diejenigen mit Faktorladungen kleiner 0,4 stellen hierbei

die Eliminationskandidaten dar.?*

Den skizzierten Verfahren der ersten Generation haften jedoch gewisse Nachteile vor

allem im Bereich der inferenzstatistischen Beurteilung der Indikatoren, d.h. bei der Be-

242 \/gl. Gerbing/Anderson (1988), S. 187; Homburg (1995), S. 61; Homburg/Giering (1996), S. 8. Fiir
eine Anwendung des von Homburg und Homburg/Giering vorgeschlagenen Prifschemas vgl. Peter
(1996),

S. 199-212. Ein Diskussionspapier von Weitz schreibt die Verwendung der Kausalanalyse fir Artikel,
die sich mit der Konzeptualisierung und Operationalisierung befassen und im Journal of Marketing
Research verdffentlicht werden sollen, nahezu verbindlich vor (vgl. Weitz (1993), S. 1).

K
2ot

3 Alpha = LS P
k-1

| k = Anzahl der Indikatoren, O'iz = Varianz des i-ten Indikators,
(o2

&% = Varianz der Summe aller Indikatoren (vgl. Norusis (1992b), S. 142, Peter (1979), S. 8).

24 Diese Vorgehensweise empfiehlt Churchill (vgl. Churchill (1979), S. 68). Fiir den Grenzwert bei zwei
oder drei Indikatoren vgl. Peter (1996), S. 197f.
245 ygl. Homburg/Giering (1996), S. 12.
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urteilung mittels eines statistischen Tests, an,?*® so daR im zweiten Schritt zur Uber-
prifung der Qualitat der Operationalisierung die Verfahren der zweiten Generation zur
Anwendung kommen. Diese basieren auf dem Einsatz der konfirmatorischen Faktoren-
analyse als Spezialfall des allgemeinen LISREL-Ansatzes. Die in diesem Zusammen-
hang zur Beurteilung der MeRinstrumente herangezogenen Gutemale sind in Abschnitt
3.2.2 beschrieben. Geniigt eine Modellstruktur diesen Anforderungen nicht, so bedarf es
erneut einer Reduktion von MeRvariablen, wobei diejenigen mit der geringsten Indi-

katorreliabilitat zuerst eliminiert werden.?*’

Es mul} betont werden, daB in einzelnen Fallen der im folgenden betrachteten Mel3-
konzepte nicht jeder Untersuchungsschritt durchgefiihrt werden kann, weil die Zahl der
zur Verfligung stehenden Indikatoren fiir die Realisierung der einzelnen Testverfahren

nicht ausreicht.

4.2.2 Die Qualitat des Operationalisierungsansatzes der Konstrukte zur Be-

schreibung des Internet

Die Erfassung der standigen Verfiigbarkeit von Informationen im Internet erfolgt
durch drei Indikatoren.?*® Die Berechnung von Cronbachs Alpha ergibt fiir diese einen
Wert von 0,54, welcher bei drei Items als ausreichend einzustufen ist. Auch eine
Varianzaufklarung von 54,1% im Rahmen der explorativen Faktorenanalyse ergibt
keinen Anlal3 zur Eliminierung von Indikatoren. Die konfirmatorische Faktorenanalyse
zeigt fur die globalen Giitemalie sehr gute Werte (vgl. Tab.4), ebenso erfiillen auch die
lokalen GutemalRe in ausreichendem Umfang die geforderten Werte, so da3 erneut kein
Grund far den Ausschluff von Items vorliegt und die Operationalisierung dieses

Konstruktes abgeschlossen ist.

Die Maoglichkeit der effektiven Informationstibermittlung durch das Internet sollte
anhand von sieben Indikatoren gemessen werden. Das errechnete Cronbachs Alpha von
0,64 bot jedoch Anlal3 zur sukzessiven Elimination von vier Indikatoren auf der Basis

der Item to Total-Korrelationen. Fir die verbleibenden MeRvariablen betragt Cronbachs

246 v/gl. Anderson/Fornell (1994), S. 252; Homburg/Giering (1996), S. 8f.

247 \/g. Peter (1996), S. 198.

%8 Aufgrund der negativen Frageformulierungen wurden die drei Indikatoren umkodiert, so daR nun
hohe Auspragungen eine hohe Verfligbarkeit widerspiegeln.
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Alpha 0,61, welches flr drei Indikatoren als akzeptabel gilt. Weder die explorative
Faktorenanalyse mit einer Varianzaufklarung von 58,0% noch die konfirmatorische
Faktorenanalyse mit zufriedenstellenden globalen und lokalen GiitemaRen (vgl. Tab.4)
zwingen zum weiteren Ausschluf® von Indikatoren, so dal3 das generierte MeRkonzept

mit drei Items bei der weiteren Analyse zugrunde gelegt wird.
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Konstrukt: Standige Verfugbarkeit

S
£
S
<
WWW-Seite im Umbau 0,197 0,039
Server auBBer Betrieb 0,772 05596 0,448 0,665 0,336

Uberlastung des Servers 0,843 0,711

Konstrukt: Effektive Informationsiibermittlung

S
.
S
S
Antworten auf FAQ 0,703 0,494
Integrierte Suchmaschine 0,673 0,453 0,368 0,624 0,276

Vereinfachte Navigation 0,396 0,157

Konstrukt: Direkte Adressierbarkeit

mdika tor

Direkte Kommunikation 0,631 0,398
Direkte E-Mail Kontaktmdéglichkeit 0,269 0,072 0,247 0,471 0,185
Sofortige Anwort auf Fragen 0,519 0,269

Konstrukt: Interaktivitat

S
£
S
<
Feedbackmadglichkeit 0,675 0,456
Interaktion zwischen Kunden 0,829 0,687 0,530 0,770 0,398

Kundenteilnahme an Newsgroups 0,669 0,448

Anmerkung: Kursiv gedruckte GutemaRe erfiillen die geforderten Richtwerte

Tab. 4:  Ergebnisse der konfirmatorischen Faktorenanalyse zur Priifung der

Reliabilitat und Validitat der Internet-Konstrukte
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Die Berechnung von Cronbachs Alpha fiir das Konstrukt direkte Adressierbarkeit er-
gibt einen Wert von 0,45, welcher ebenso wie eine Varianzaufklarung von 50,0% im
Rahmen der explorativen Faktorenanalyse keinen AnlaR zur Reduzierung der Indikato-
renmenge bietet. Die globalen GiitemaRe der konfirmatorischen Faktorenanalyse sind
jedoch nicht erfullt (vgl. Tab.4), so daR auf diesen Operationalisierungsansatz verzichtet
werden muR. Da im Rahmen dieser empirischen Studie keine zusétzlichen Indikatoren
zur Erfassung des Konstrukts zur Verfugung stehen, lassen sich keine weiteren Versuche
zur Operationalisierung unternehmen. Folglich kann das Konstrukt im Rahmen der

weiteren Analyse nicht berlcksichtigt werden.

Die Erfassung der Interaktivitat des Internet auf Basis von vier Indikatoren ergibt ein
Cronbachs Alpha von 0,45, so daR anhand der Item to Total-Korrelation ein Indikator
eliminiert werden mufite. Die reduzierte Indikatormenge weist ein Cronbachs Alpha
von 0,50 und eine Varianzaufklarung von 57,9% auf. Folglich missen keine weiteren
Indikatoren ausgeschlossen werden. Die konfirmatorische Faktorenanalyse bestétigt
dieses Ergebnis (vgl. Tab.4), so daB im folgenden das Konstrukt Interaktivitat auf Basis

von drei Indikatoren operationalisiert wird.

Die Maoglichkeit des Transaktionsabschlusses im Internet wurde durch zwei Indika-
toren abgebildet, welche ein ausreichendes Cronbachs Alpha von 0,51 und eine
Varianzaufklarung von 70,0% aufweisen. Eine konfirmatorische Faktorenanalyse fur ein
einzelnes Konstrukt l&it sich jedoch auf der Basis von zwei Items aufgrund der zu ge-
ringen Anzahl von Freiheitsgraden nicht durchfiihren. Bei Anwendung des LISREL-
Ansatzes im Rahmen marketingwissenschaftlicher Untersuchungen ist die Beriicksichti-
gung von Konstrukten, die auf der Basis von zwei Indikatoren oder sogar nur einem
modelliert sind, jedoch weit verbreitet, weshalb auch im vorliegenden Fall so vorgegan-
gen werden soll.** Die Integration dieser Konstrukte in ein groReres Modell stellt inso-
fern kein Problem dar, als solche MeRRkonzepte im Beziehungsgeflecht mit anderen

Faktoren gentigend Freiheitsgrade fir eine Schétzung aufweisen. Folglich ist es

% Homburg/Baumgarnter stellen in einer Meta-Analyse zum Einsatz der Kausalanalyse in der
Marketingforschung fest, daB das durchschnittliche Verhdltnis der Zahl der Indikatoren zur Zahl der
Konstrukte bei LISREL-Anwendungen in der deutschen Marketingforschung 1,8 betrdgt und in
amerikanischen Untersuchungen einen Wert von 2,8 aufweist (vgl. Homburg/Baumgartner (1995a),
S. 1104).
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mdoglich, auch im vorliegenden Fall lediglich zwei Indikatoren zur Messung des

Konstruktes Bericksichtigung zu schenken.

Da das Individualisierungspotential von Informationen und Leistungen im Internet
nur durch eine beobachtbare Variable erfal3t ist, ist es nicht moglich, eine Reliabilitéts-
und Validitatsanalyse durchzufuhren. Aus dem fir das Konstrukt ,,Moglichkeit des
Transaktionsabschlusses* geschilderten Grund ist es jedoch nicht notwendig, auf dieses

Konstrukt zu verzichten.
4.3 Der Erkenntnisbeitrag des Ursache-Wirkungs-Modells
431 Die Giite der fiinf LISREL-Modelle

Aufgrund des Stichprobenumfanges von 94 vollstandig ausgefullten Fragebdgen ist es
nicht moglich, simultan in nur einem Modell den Einflul} der im vorangegangenen Ab-
schnitt operationalisierten flinf Eigenschaften des Internet auf die drei relevanten
Merkmale des Relationship Marketing zu untersuchen. Die geringe Fallzahl erfordert
eine separate Untersuchung der Auswirkung von jeweils einem Merkmal des Internet
auf die drei Faktoren Commitment, Zufriedenheit und Vertrauen, so daf sich insgesamt

funf Modelle ergeben.”*®

Entsprechend der in Abschnitt 3.2.2 vorgestellten Prifsystematik setzt die Beurteilung
der globalen sowie lokalen Anpassungsgute der fiinf Modelle zunachst die Identifizier-
barkeit sowie Konsistenz der Parameterschatzungen voraus. Da die Informations-
matrizen positiv definit sind sowie die t-Regel in allen Modellen erftllt ist und dartiber
hinaus keine theoretisch unplausiblen Schatzwerte festzustellen sind, kann die Erfiillung

dieser Vorbedingungen als wahrscheinlich bzw. gegeben gelten.

Samtliche von LISREL berechneten Globalkriterien sprechen fiir eine hohe Anpas-
sungsgute der flinf Modelle an die Strukturen der Datenrealitat. Die GFI-Werte zeigen,
dal zwischen 99,3 und 99,7 Prozent der Varianz und Kovarianz in der Stichprobe durch
die postulierten Modelle erklart werden. Bei Berlicksichtigung der Anzahl der Freiheits-

grade sinken diese Werte nur geringfiigig (AGFI zwischen 0,984 und 0,991). Fur die

0 Die ResidualgroRen zu den drei endogenen Konstrukten fiir die jeweiligen Modelle kdnnen bei den
Autoren eingesehen werden
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hohe Erklarungskraft der Modelle sprechen auch niedrige durchschnittliche Rest-
varianzen (RMR) von 0,075 bis 0,095. Letztlich verdeutlichen NFI-Werte von 0,985 bis
0,993, daR die vorgenommenen Modellspezifikationen die Stichprobenstruktur deutlich
besser als ein unspezifiziertes Basismodell représentieren. Wie aus Anhang 12 zu ent-
nehmen ist, kann somit flr die postulierten funf Modelle ein Erfullungsgrad der Global-

kriterien von jeweils 100 Prozent konstatiert werden.

Die lokalen GutemaRe sprechen in ihrer Gesamtheit fur eine gute Anpassung der
einzelnen Modellkomponenten innerhalb der flinf MeRmodelle, da jeweils mehr als 50
Prozent der Kriterien erfullt sind. Im ersten und zweiten Modell sind jeweils 18 der 32
lokalen Gitemalie erflllt (vgl. Anhang 12). Das dritte Modell erfullt 16 Kriterien. Auf-
grund der geringeren Anzahl von Indikatoren im vierten Modell ergeben sich hier nur
31 lokale Anpassungsmalie, wovon 21 erflllt sind. Im fiinften Modell, in dem das
exogene Konstrukt Individualisierungspotential von Informationen und Leistungen im
Internet nur durch einen Indikator operationalisiert wurde und folglich fir diesen
Indikator die Uberpriifung der Reliabilitat und Validitat entfallt, ergeben sich 24 lokale

Anpassungsmalie, von denen 14 erfullt werden.

Insgesamt lassen sich die funf postulierten Modelle empirisch nicht zuriickweisen und
folglich kénnen sie als unter Vorbehalt angenommen betrachtet werden. Somit lassen
sich anhand der geschétzten Parameter die formulierten Untersuchungshypothesen tiber-

prifen.

43.2 Der Einflul3 der Gestaltung des Auftritts von Unternehmen im Internet auf die

Kundenbeziehungen

4.3.2.1  Wirkungszusammenhange zwischen Commitment, Zufriedenheit und \er-

trauen

Die in den Modellen untersuchten drei Faktoren Commitment, Zufriedenheit und Ver-
trauen werden jeweils durch dieselben Indikatoren operationalisiert.>! In allen finf
Modellen weist die MeBkomposition fir die Zufriedenheit mit einer Geschéftsbe-

ziehung durchweg konstante Faktorladungen auf. Auffallend dabei ist, dal} der Indikator
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~Zufriedenheit seit Einfiihrung des Internet* (1Y, zwischen 0,86 und 0,90)%? stérker zur
Generierung des Konstrukts beitragt als der Indikator ,,Zufriedenheit der Internet-
Kunden im Vergleich zu anderen Kunden* (43, zwischen 0,49 und 0,50). Folglich (bt

die Einfuhrung des Internet einen starken positiven EinfluR auf die Zufriedenheit der

Kunden mit der Geschaftsbeziehung aus.

Die Operationalisierung des Faktors Commitment durch vier Indikatoren kann als er-
folgreich bezeichnet werden. Die einzelnen Faktorladungen der beobachteten Variablen
sind fir die finf Modelle konsistent. Es zeigt sich, dal sich das Commitment der

Internet-Kunden vor allem darin &uRert, dal® sie starker als die ubrigen Nachfrager
gewillt sind, den Unternehmen Fehler zu verzeihen (A, zwischen 0,71 und 0,75).

AuRerdem offenbart sich die stérkere innere Verpflichtung der Internet-Kunden zum
einen in einer groReren Loyalitat dem Unternehmen gegendiber, und zum anderen in der

Bereitschaft, den betreffenden Anbieter vor Anschuldigungen Dritter zu verteidigen

(A3, zwischen 0,68 und 0,69 bzw. A}, zwischen 0,66 und 0,68). Eine etwas geringere
Faktorladung weist der Indikator ,,Commitment seit Einfihrung des Internet* auf ( A%,

zwischen 0,57 und 0,59). Dieses Item wirkt sich in geringerem Umfang positiv auf das

Commitment als auf die Zufriedenheit aus.

Die Faktorladungen der beiden Indikatoren zur Erfassung des Vertrauens in eine Ge-
schéftsbeziehung weisen hohere Schwankungen zwischen den Modellen auf als es bei
den anderen Indikatoren der Fall ist, wobei die Variable ,,VerlaRlichkeit der Infor-
mationen* stets hoher auf den Faktor l&dt als das Item ,,\ertrauen seit Einfihrung des

Internet”.

Bei der Betrachtung der Beziehungen zwischen den drei Konstrukten Zufriedenheit,
Commitment und Vertrauen miissen die postulierten Hypothesen Hi, Hp, Hs und H'4
nicht abgelehnt werden (vgl. Tab. 5). Das Vertrauen in eine Geschaftsbeziehung wirkt
sich positiv auf das Commitment aus (23 zwischen 0,22 und 0,47). Kunden, die einem

Unternehmen vertrauen, fihlen sich ihm gegeniber auch starker verpflichtet.

1 \/gl. Abschnitt 3.1 dieser Arbeit.
52 Die Faktorladungen bzw. Regressionskoeffizienten fir die fiinf Modelle sind in den Abb. 5-9
dargestellt.
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Hypothese Ergebnis der empirischen

Untersuchung

H,: Je hoher die Zufriedenheit eines Geschaftspartners mit einer Ge- | Nicht widerlegt®?
schéftsbeziehung ist, als desto gréBRer erweist sich dessen Vertrauen
in diese Geschaftsbeziehung.

H,: Je hoher die Zufriedenheit eines Geschéftspartners mit einer Ge- | Nicht widerlegt
schaftsbeziehung ist, als desto hoher erweist sich dessen
diesbezlgliches Commitment.

Hs: Je groRer das Vertrauen in einer Geschaftsbeziehung ist, desto héher | Nicht widerlegt
ist das diesbeziigliche Commitment.

H's: Die Zufriedenheit hat den starksten EinfluR auf das Commitment. Nicht widerlegt

Tab.5:  Ergebnisse der empirischen Priifung der Hypothesen H, - H's

Der Regressionskoeffizient fur den Wirkungszusammenhang zwischen der Zufrieden-
heit mit der Geschéftsbeziehung und dem Commitment offenbart, daB erstere eine noch
stirkere Wirkung auf lezteres Konstrukt aufweist als das Vertrauen (21 zwischen 0,56
und 0,78). Dies bedeutet, dal® sich v.a. zufriedene Kunden einem Unternehmen stark
verbunden fihlen. Darlber hinaus wirkt sich die Zufriedenheit positiv auf das Vertrauen
aus (Bs1 zwischen 0,56 und 0,65). Aus dieser Abhangigkeit des Vertrauens von der Zu-
friedenheit resultiert zusétzlich noch ein indirekter Effekt der Zufriedenheit auf das
Commitment. Unter Berticksichtigung dieses indirekten Effektes und der direkten
Wirkung (bt die Zufriedenheit in allen Modellen den starksten Einfluf auf das

Commitment aus. Der Gesamteffekt liegt zwischen 0,79 und 0,91.

4.3.2.2 Die Auswirkungen der standigen Verfligbarkeit von Informationen im Internet

auf das Relationship Marketing

Das erste Modell (vgl. Abb. 7) widmet sich der Untersuchung der Wirkungen der
stdndigen Verfugbarkeit von Informationen im Internet. Die rdumliche und zeitliche
Préasenz wird durch drei Faktoren eingeschréankt: durch einen Auf- bzw. Umbau von
WWW-Seiten, durch den Umstand, das ein sog. Server, der die WWW-Seiten ins
Internet speist, auRer Betrieb ist, und schlieRlich aufgrund einer zeitweisen Uberlastung
der letztgenannten Technologie. Die Faktorladungen dieser drei Indikatoren zeigen, daf3

eine hohe Verfugbarkeit vor allem dann als gewéhrleistet erachtet wird, wenn der

% Die Hypothesen gelten im Rahmen der vorliegenden Arbeit als nicht widerlegt, falls der
Regressionskoeffizient einen Wert von mindestens 0,1 aufweist.
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Computer weder ausfallt (12,=0,81) noch tberlastet ist (1% =0,79).>** Das Item Auf-

bzw. Umbau von WWW-Seiten beeinflut die Présenz nur in geringem Male
(4,=0,18).

y3 y4 ys y6
y1 y2 v ' y8
162=0,57
1=0,86 731=0,50 22=0,69 2=0,61
23=0,47
Zufriedenheit Vertrauen

Standige
Verfigbarkeit

X X
A11=0,18 X081 A31=0,79

X1 X2 X3

[Anmerkungen: yi: Zufriedenheit seit Einfihrung des Internet
ys: Loyalitét der Internet-Kunden

ys: Verzeihen von Fehlern

y7: VerlaBlichkeit der Informationen

x1: WWW-Seiten im Umbau

x3: Uberlastung des Servers

y2: Zufriedenheit im Vergleich zu anderen Kunden
ya: Inschutznahme des Unternehmens

ye: Commitment seit Einflihrung des Internet

ys: Vertrauen seit Einflhrung des Internet

X2: Server auler Betrieb

Abb. 7:  Wirkung der stdndigen Verfugbarkeit von Informationen im Internet auf das

Relationship Marketing

Eine hohe Verfugbarkeit wirkt sich vor allem positiv auf das Vertrauen, das Kunden in
eine Geschaftsbeziehung einbringen, aus (ysgesam=0,45)%>". Letztere scheinen die Zuver-

lassigkeit des Internetzugangs auf das gesamte Unternehmen zu projizieren. Aullerdem

24 Es ist zu beachten, daB ein Umkodieren der Skala fiir die Interpretation notwendig war (vgl. FuBnote
253).

5 Der Gesamteffekt fiir das Vertrauen berechnet sich nach folgender Formel: yagesami= Y31 + Y11 * Ba1
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2% jedoch scheint die

steigert dieses Merkmal das Commitment (y2cesam=0,28)
Zufriedenheit der Kunden nicht beeinfluBt zu werden (y1cesami=0,04)%". Offensichtlich
spielen hier andere Faktoren eine Rolle. Die Ergebnisse der Hypothesenprifung sind in

Tab. 6 zusammengefalit.

Hypothese Ergebnis der empirischen
Untersuchung
Hs,: Je hoher die Verflgbarkeit der Informationen im Internet ist, als | Widerlegt
desto hoher erweist sich die Zufriedenheit mit einer
Geschaftsheziehung.
Hsp: Je hoher die Verfugbarkeit der Informationen im Internet ist, desto | Nicht widerlegt
héher ist das Commitment in einer Geschéftsheziehung.
Hse: Je hoher die Verfligbarkeit der Informationen im Internet ist, als | Nicht widerlegt
desto héher erweist sich das Vertrauen in eine Geschaftshbeziehung.

Tab. 6:  Ergebnisse der empirischen Priifung der Hypothesen Hs; - Hsc

4.3.2.3 Der Einflul der effektiven Informationsubermittlung des Internet auf Zu-

friedenheit, Commitment und Vertrauen

Die Mdglichkeit der effektiven Informationsiibermittlung kommt vor allem durch das
Item ,.leichtes Auffinden von Informationen auf den WWW-Seiten der Unternehmen*
zum Ausdruck (15 =0,78). AuRerdem tragt die ,,einfache Navigation durch eine Flle
von angebotenen Informationen* (43, =0,30) zur Generierung des Konstrukts bei, nicht
jedoch ,die standardisierte Beantwortung von haufig gestellten Fragen“ (4;,=0,02). Es
scheint, dal3 letztgenannter Aspekt in der Literatur zum einen héufig tGberbewertet wird,

und daR Kunden zum anderen vielmehr individuelle Antworten auf lhre Problem-

stellungen wiinschen.

Wie aus Abb. 8 hervorgeht, kann eine effektive Informationsubermittlung die innere
Verpflichtung der Kunden gegenuber der Geschéftsbeziehung steigern (y2gesamt=0,42).
Durch die Einfachheit der Informationserlangung lernt die Klientel die Unternehmen
besser kennen und flhlt sich diesen dann auch starker verbunden. Das Vertrauen kann
jedoch nur leicht erhéht werden (y3gesam=0,11). Die Kunden scheinen den dargestellten

Informationen im Internet kritisch gegentberzustehen. Die Zufriedenheit hingegen wird

28 Der Gesamteffekt fiir das Commitment ergibt sich gemaB: Yogesam= Y21 + Y11 * (B2r + Par * Pog) +
Y31 * [323-
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nicht erhoht (yicesam=0,03). Eine Zusammenfassung der Ergebnisse der Hypothesen-
prifung ist Tab. 7 zu entnehmen.

ys y4 Y5 Y6
Vi y2 v y7 V8
162=0,57
XX:O,SS 7}{:0, 50 Commitment x%:0,76 x%:o,ss
B21=0,61
23=0,47
B31=0,65 A
Zufriedenheit Vertrauen

Informations-
Ubermittlung

X X
A11=0,02 X028 A31=0,30

X1 X2 X3

Anmerkungen: yi: Zufriedenheit seit Einfihrung des Internet  y2: Zufriedenheit im Vergleich zu anderen Kunden
ya: Loyalitat der Internet-Kunden ya: Inschutznahme des Unternehmens

ys: Verzeihung von Fehlern ye: Commitment seit Einfuhrung des Internet

y7: VerlaBlichkeit der Informationen ys: Vertrauen seit Einfiihrung des Internet

x1: Antworten auf FAQs x2: Integrierte Suchmaschine
xs: Vereinfachte Navigation

Abb. 8:  Wirkung der effektiven Informationsiibermittlung auf das Relationship

Marketing

Hypothese Ergebnis der empirischen

Untersuchung
H-,: Je effektiver Informationen ber das Internet ausgetauscht werden, | Widerlegt

desto héher ist die Zufriedenheit mit einer Geschaftsbeziehung.

Hq,: Je effektiver Informationen uber das Internet ausgetauscht werden, | Nicht widerlegt
als desto hoher erweist sich das Commitment in einer Geschéftsbe-
ziehung.

H..: Je effektiver Informationen (ber das Internet ausgetauscht werden, | Nicht widerlegt
desto groRer ist das Vertrauen in eine Geschéftsbeziehung.

Tab. 7:  Ergebnisse der empirischen Prifung der Hypothesen Hz, - Hye

%7 Die Formel im Fall der Zufriedenheit lautet wie folgt: y:cesam= Y11-
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4.3.2.4 Die Interaktivitat und deren Bedeutung fir ein erfolgreiches Relationship
Marketing
Im dritten Modell wird untersucht, inwieweit sich die Moglichkeit der Interaktivitat auf
das Relationship Marketing auswirkt (vgl. Abb. 9). Die Interaktivitat wurde durch eine
MeRkomposition bestehend aus drei Indikatoren abgebildet. Die Mdoglichkeit zum
Feedback zwischen Unternehmen und Kunden spielt die geringste Rolle bei der
Generierung des Konstrukts (4);,=0,15). Offensichtlich nutzen Unternehmen diesen
\orteil des Internet noch zu wenig, um mehr tber ihre Kunden zu erfahren. Vielmehr
interagieren die Kunden untereinander viel starker und nutzen zudem Newsgroups, um

Erfahrungen Gber Unternehmen auszutauschen (43, =0,52 bzw. 4%, =0,50). Es zeigt sich

folglich, daR auch im Internet die ,,Mund-zu-Mund- Werbung* eine wichtige Rolle

spielt.
y1 y2 y7 ye
21=0,89 731=0,50 Commitment W=0,72 2=0,56
321=0,60
23=0,34
B31=0,56 A
Zufriedenheit Vertrauen

v21=0,28

Interaktivitat

X X
A1=0,15 X052 A31=0,50

X1 X2 X3

Anmerkungen: yi: Zufriedenheit seit Einflihrung des Internet  y»: Zufriedenheit im Vergleich zu anderen Kunden

ya: Loyalitat der Internet-Kunden ya: Inschutznahme des Unternehmens

ys: Verzeihen von Fehlern ye: Commitment seit Einfihrung des Internet
y7: VerlaBlichkeit der Informationen ys: Vertrauen seit Einflihrung des Internet
x1: Feedbackmdglichkeit x2: Interaktion zwischen Kunden

x3: Kundenteilnahme an Newsgroups
Abb. 9:  Mdglichkeit der Interaktivitat und deren Bedeutung fir ein erfolgreiches

Relationship Marketing
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Die Mdglichkeit der Interaktion erhoht vor allem das Commitment (y2gesamt=0,43).
Wenn Kunden Kenntnisse, die sie tber ein Unternehmen erlangt haben, austauschen,
bedeutet dies, daB sie sich mit der betreffenden Institution intensiv auseinandersetzen.
Eine positive Erfahrung vorausgesetzt, steigert dies deren Verbundenheit mit dem
Unternehmen. Dariiber hinaus kann die Mdoglichkeit der Interaktivitat auch die Zu-
friedenheit (y1cesam=0,15) und das Vertrauen (ysgesamt=0,17) positiv beeinflussen, wenn
auch nur im stark begrenzten Malle. Die Ergebnisse der Hypothesenprifung sind in Tab.

8 zusammengefalit.

Hypothese Ergebnis der empirischen
Untersuchung
Hg,: Je ausgepréagter die Interaktivitdt zwischen den Geschaftspartnern | Nicht widerlegt
ist, als desto hdher erweist sich die Zufriedenheit mit einer Ge-
schéftsheziehung.
Hgp: Je ausgepréagter die Interaktivitdt zwischen den Geschaftspartnern | Nicht widerlegt
ist, desto hoher ist das Commitment in einer Geschéftsheziehung.
Hge: Je ausgepréagter die Interaktivitdt zwischen den Geschaftspartnern | Nicht widerlegt
ist, als desto groRer erweist sich das Vertrauen in eine Geschafts-
beziehung.

Tab. 8:  Ergebnisse der empirischen Prifung der Hypothesen Hg, - Hgc

4.3.2.5 Die Maoglichkeit des Kaufabschlusses und deren Wirkung auf Zufriedenheit,

Commitment und Vertrauen

Wie aus Abb. 10 ersichtlich, wurde das Konstrukt Moglichkeit des Kaufabschlusses
durch zwei Indikatoren erfaf3t: zum einen durch die Frage, ob Kunden direkt im Internet
kaufen kénnen ( 4},=0,48), und zum anderen mit Hilfe eines Items, welches das Ausmaf
der direkten Beeinflussung der Kunden durch die Unternehmen beim Kaufent-

scheidungsprozel} beleuchtet ( 43, =0,72).

Es zeigt sich, daB sich die Mdglichkeit zum KaufabschluR negativ auf die Zufriedenheit
auswirkt (yicesam=-0,25). Die Ursache fir dieses auf den ersten Blick erstaunlich
wirkende Ergebnis kdnnte darin liegen, dal® der Versuch der Unternehmen, Kunden bei
ihrer Entscheidung zu beeinflussen, bei diesen das Gefuhl weckt, die Entscheidung

nicht autonom zu treffen. Folglich droht Reaktanz seitens der Kunden, die sich negativ
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auf die Zufriedenheit auswirkt.”®® Andererseits steigt mit der Méglichkeit des
Kaufabschlusses im Internet auch das Vertrauen zu einem Unternehmen (ysgesamt=0,42).
Die Ursache hierfur konnte darin begriindet liegen, dall Anbieter Kunden ein solches
schon im \orfeld entgegenbringen missen, wenn sie sich dazu entscheiden, die
Maoglichkeit des Kaufabschlusses im Internet einzurichten. In der Regel findet zudem
die Leistungserfilllung des Unternehmens vor der Bezahlung des Kunden statt.?*®
Vertraut das Unternehmen dem Geschéftspartner, wirkt sich dies auch auf das Vertrauen
der Kunden dem Unternehmen gegenuber aus. Die Mdglichkeit des Kaufabschlusses hat
insgesamt keine Auswirkung auf das Commitment, denn der direkte Effekt (y2;=0,11)
wird durch die indirekten Effekte kompensiert (y2cesamt=0,01). Eine Zusammenfassung

der Ergebnisse der Hypothesenprifung ist Tab. 9 zu entnehmen.

y3 y4 Y5 y6

y1 y2 v yr ys
162=0,59
271=0,86 331=0,49 2078 Commitment 2=0,77 284=0,75
o 23=0,22
B31=0,57 A
Zufriedenheit Vertrauen

v31=0,56

Transaktions-
abschluB
Mi=0,48 »=0,72
X1 X2

Anmerkungen: yi: Zufriedenheit seit Einfuhrung des Internet  y»: Zufriedenheit im Vergleich zu anderen Kunden

ya: Loyalitat der Internet-Kunden ya: Inschutznahme des Unternehmens

ys: Verzeihen von Fehlern ye: Commitment seit Einfuhrung des Internet
y7: VerlaBlichkeit der Informationen ys: Vertrauen seit Einflihrung des Internet

x1: KaufabschluBmdglichkeit im Internet x2: Einflu} auf Kunden wéhrend Kaufabschluf3

8 \/gl. Frey/Greif (1987), S. 147 und S. 259.

9 Die Bezahlung erfolgt haufig durch Angabe einer Kreditkartennummer und spatere Abbuchung unter
Zuhilfenahme dieser, ohne dal8 das Unternehmen die Moglichkeit besitzt, die Richtigkeit der Angaben
der Kunden vor der Lieferung zu Uberprifen.
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Abb. 10: Mdglichkeit des Kaufabschlusses und deren Wirkung auf Zufriedenheit,

Commitment und Vertrauen

Hypothese Ergebnis der empirischen
Untersuchung
Hg,: Je starker die Integration von Kommunikation und Transaktion ist, | Widerlegt
desto hoher ist die Zufriedenheit mit einer Geschaftsbeziehung.
Hgy: Je stérker die Integration von Kommunikation und Transaktion ist, | Widerlegt
als desto hoher erweist sich das Commitment in einer Geschéftsbe-
ziehung.
Hge: Je hoher die Integration von Kommunikation und Transaktion ist, | Nicht widerlegt
desto groRer ist das Vertrauen in eine Geschéftsbeziehung.

Tab. 9:  Ergebnisse der empirischen Priifung der Hypothesen Hg, - Hge

4.3.2.6  EinfluBmoglichkeiten des Individualisierungspotentials auf das Relationship

Marketing

Das letzte Modell, welches sich der Untersuchung der EinfluBmdglichkeiten des
Individualisierungspotentials auf die Steigerung von Commitment, Zufriedenheit und
Vertrauen in einer Beziehung widmet, kann hinsichtlich seiner MeRgenauigkeit nicht
beurteilt werden. Dies liegt, wie in Abb. 11 dargestellt, in der obligatorischen Fest-

setzung des Parameters 4}; auf eins begrundet.

Abb. 11 verdeutlicht, dafl das AusmaR des Einflusses des Individualisierungspotentials
auf die drei hier interessierenden Relationship-Marketing-Konstrukte als gering zu er-
achten ist. So vermag eine individuelle Leistungserstellung das Vertrauen in eine
Geschaftsbeziehung nur leicht zu steigern (ysgesant=0,11). Auch das Commitment nimmt
nur sehr geringfugig zu (y2cesam=0,13). Der Strukturkoeffizient fir die Zufriedenheit be-
tragt jedoch nur yigesam=0,03. Folglich kann ein EinfluR des Individualisierungs-
potentials nicht konstatiert werden. Ein Grund flr dieses tberraschende Ergebnis mag
darin liegen, dal} die Unternehmen den Individualisierungsgrad ihrer angebotenen
Leistungen Uberschatzen bzw. das Potential des Internet nicht voll ausnutzen. Die

Ergebnisse der Hypothesenpriifung sind in Tab. 10 zusammengefafit.



59

y3 ys ys y6
yi y2 y7 y8
A1=0,90 221=0.49 23¥=0.75 28=0.56
230,33
Zufriedenheit Vertrauen

v31=0,09

Individualisierungs-
potential

i Ai=1,00

X1

Anmerkungen: yi: Zufriedenheit seit Einfihrung des Internet  y»: Zufriedenheit im Vergleich zu anderen Kunden

ya: Loyalitat der Internet-Kunden ya: Inschutznahme des Unternehmens
ys: Verzeihen von Fehlern ye: Commitment seit Einfuhrung des Internet
y7: VerlaBlichkeit der Informationen ys: Vertrauen seit Einfilhrung des Internet

x1: Individualisierte Kommunikation und Leistungen

Abb. 11: EinfluBmoglichkeiten des Individualisierungspotentials auf das Relationship

Marketing

Hypothese Ergebnis der empirischen

Untersuchung
Hioa: Je groRer die Individualitat der Leistungen und der Kommunikation | Widerlegt

ist, als desto hoher erweist sich die Zufriedenheit mit einer Ge-
schéftsbeziehung.
Hip: Je groRer die Individualitat der Leistungen und der Kommunikation | Nicht widerlegt
ist, desto groRer ist das Commitment in einer Geschéftsbeziehung.
Hiqc: Je hoher die Individualitat der Leistungen und der Kommunikation | Nicht widerlegt

ist, als desto groRer erweist sich das Vertrauen in eine Geschaftsbe-
ziehung.

Tab. 10: Ergebnisse der empirischen Priifung der Hypothesen Higs - Hioc
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5 Handlungsempfehlungen

5.1 Orientierungspunkte fur die Managementpraxis

Die skizzierten, theoretisch abgeleiteten und empirisch gestlitzten Resultate vermdgen
wertvolle Hinweise fur eine erfolgstrachtige Gestaltung des internetbasierten
Relationship Marketing von Unternehmen zu liefern.?®® Die Befunde weisen dabei auf
einen engen Zusammenhang zwischen Zufriedenheit, Vertrauen und Commitment hin.
Aufgrund des multiplikativen Effektes der Zufriedenheit erscheint es adaquat, vor
allem diesem Faktor besonderes Augenmerk zuteil werden zu lassen. Gelingt es einem
Unternehmen, die Zufriedenheit der Kunden zu erhéhen, so fordert dies gleichzeitig das
Vertrauen und Commitment letzterer. Damit gewinnt die Beziehung zwischen Anbieter
und Nachfrager letztendlich an Stabilitdt und folglich auch an Dauer — ein ent-

scheidender Faktor im Rahmen der langfristigen Erfolgssicherung.?*

Zur Steigerung der Zufriedenheit von Kunden mit einer Geschéftsbeziehung eignet sich
vor allem die Ausnutzung des Interaktivitatspotential des Internet. In diesem Bereich
offenbaren die untersuchten Unternehmen jedoch insofern Schwachen, als Interaktivitat
haufig nur im Form eines Dialogs von Kunden untereinander auftritt, nicht aber
zwischen letzteren und der betroffenen Institution selbst. Zwar sollen an dieser Stelle
die erfreulichen Wirkungen positiver Mund-zu-Mund-Werbung nicht in Frage gestellt
werden; es erscheint indes geboten, den direkten Kontakt zur Kundschaft zu férdern.
Hierbei ist beispielsweise an die Errichtung eines elektronischen ,,Kummerkastens“ zu
denken, an welchen Beschwerden per E-Mail gesandt werden kdnnen. Eine derartige
Anlaufstelle fir unzufriedene Kunden birgt die Chance, Mistdnde friihzeitig in Er-
fahrung zu bringen und diese sodann beseitigen zu kdnnen. Dabei vermag eine
individualisierte Kommunikation nicht zuletzt auch ein hohes Mal} an Kundenndhe zu
schaffen.?®® Stellt die Intensivierung des E-Mail-Kontaktes der Kunden zur Unter-

nehmung ein ernsthaft verfolgtes Ziel dar, so gilt es, insbesondere dem Aspekt der

%0 Dje Hypothesen He. — Hgy konnten nicht Gberpriift werden, da die Indikatoren des Konstruktes
ndirekte Adressierbarkeit der Informationen“ nicht ausreichend reliabel und valide sind
(vgl. Abschnitt 4.2.2 dieser Arbeit).

261 v/gl. zur Erfolgswirkung dauerhafter Geschaftsbeziehungen Abschnitt 1.1.

262 ygl. zur Kundennéhe Nieschlag/Dichtl/Hérschgen (1997), S. 155ff.
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Geschwindigkeit der Beantwortung von elektronischer Post besondere Aufmerksamkeit
zukommen zu lassen. Gelingt es der betreffenden Unternehmung nicht, in angemessener
Zeit zu reagieren, so droht das Engagement gar kontraproduktive Effekte in Form der

Steigerung der Unzufriedenheit von Kunden nach sich zu ziehen.

Unternehmen vermégen durch die Schaffung von Madglichkeiten zur Interaktivitét
zwischen Anbieter und Nachfrager nicht nur in Form gestiegener Zufriedenheit letzterer
Nutzen zu ziehen, sondern auch durch deren stark gewachsenes Commitment. Die
innere Verpflichtung der Kunden wird &hnlich wie bei der Zufriedenheit auch durch
eine individuelle Leistungserstellung positiv beeinfluBRt. Auffallend ist der relativ grol3e
EinfluB techniklastiger Faktoren auf das Commitment. So gilt es fir Unternehmen, der
Leistungsbereitschaft des verwendeten Servers besondere Aufmerksamkeit zukommen
zu lassen. Pluspunkte kénnen Anbieter aber auch durch eine einfache Benutzerfuihrung

bzw. kundenorientierte Informationstibermittlung erlangen.

Die VergroRerung des Vertrauens der Kunden stellt insofern eine dankbare Aufgabe
dar, als sich hierfur alle zum Zwecke der Untersuchung ausgewéhlten Internet-
eigenschaften heranziehen lassen. Umgekehrt resultiert hieraus aber die Notwendigkeit
einer kontinuierlichen Beschaftigung mit all den verschiedenen Facetten der Gestaltung
des Internetauftrittes. Bei \Vernachl&ssigung eines Faktors droht ansonsten bereits
Vertrauensentzug seitens der Kundschaft. Aufgrund der Einwirkung des Vertrauens auf

das Commitment kommt diesem Sachverhalt besondere Brisanz zu.

Wie die vorangegangenen Ausflihrungen gezeigt haben, stehen Unternehmen eine
Vielzahl an Mdglichkeiten zur Verfligung, das Relationship Marketing erfolgreich zu
gestalten. Situationsspezifisch gilt es dabei, dem vordringlichen Problem bzw. dem
dahinterstehenden relevanten Konstrukt verstdrktes Interesse entgegenzubringen.
Erfolgsentscheidend erscheint jedoch, die Interdependenzen von Commitment,

Vertrauen und Zufriedenheit nicht in Vergessenheit geraten zu lassen.

5.2 Implikationen fir die Marketingforschung

Die vorliegende Arbeit 1aBt bei kritischer Betrachtung Restriktionen erkennen, die ins-

besondere dem verwendeten Untersuchungsdesign inharent sind. Um diese besser
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einschatzen und Uberwinden zu kénnen, bedarf es weiterer theoretischer und empiri-

scher Forschungsarbeit.

An erster Stelle sei die limitierte Gesamterklarungskraft des postulierten Modells er-
wéhnt, die von der Beschrankung auf funf Partialmodelle herrihrt. Zwar lassen sich mit
dem von den Verfassern gewahlten explorativen Design die skizzierten ersten Erkennt-
nisse erzielen; um einen weitreichenden Einblick in die Wirkungszusammenhéange des
Internet auf das Relationship Marketing zu erlangen, bedarf es jedoch einer umfassen-
den Studie, in deren Rahmen ein Totalmodell generiert und dieses sodann einer
empirischen Uberpriifung unterzogen wird. In diesem Zusammenhang gilt es, der
Operationalisierung des Faktor ,,direkte Adressierbarkeit von Informationen tber das
Internet* besondere Beachtung zu schenken. Lohnenswert ware zudem, wenn in diesem
Totalmodell Branchencharakteristika Berlicksichtigung fanden. Dies erscheint insofern
angemessen, als zu vermuten ist, da diese die Wirkungszusammenhange zwischen

Internet und Relationship Marketing in nicht unerheblichem Mal3e beeinflussen.

Einen zusétzlichen Erkenntnisgewinn laft auch die Durchfuhrung von Lé&ngsschnitt-
studien erwarten. Die vorliegende Querschnittstudie vermag nur begrenzt den Time-Lag
zwischen der Variation des Internetauftrittes einer Unternehmung und der dadurch
induzierten Wirkung auf die Kundenbeziehung zu analysieren. Zu denken ware hierbei
beispielsweise an den Einsatz des in der Marketingwissenschaft noch selten ver-

wendeten Multi-Wave-Modells, eines Spezialfalls der allgemeinen LISREL-Analyse.?*®

Zudem sollte der Umstand Bertcksichtigung finden, dal3 sich das Internet noch in einem
sehr jungen Stadium befindet und dessen Verwendung bisher nur begrenzt bei Unter-
nehmen und Kunden Verbreitung gefunden hat. Da sich dies aber in einem
atemberaubenden Tempo andert,®* konnte eine spatere Studie insbesondere durch eine

VergroRerung des Stichprobenumfangs wertvolle Analyseergebnisse liefern.

263 Zum methodischen Hintergrund dieses Spezialfalls des allgemeinen LISREL-Modells vgl. Bagozzi
(1980), S. 233-238; Joreskog/S6rbom (1989), S. 200-214. Das Multi-Wave-Model umgeht durch die
Spezifizierung von Wirkungspfaden zwischen identischen, zu unterschiedlichen Zeitpunkten
gemessenen Konstrukten innerhalb eines Modells die Problematik von Koeffizientenvergleichen
zwischen mehreren unabhangig voneinander berechneten Modellen.

264 ygl. die im Anhang 4 dargestellten Daten zur Entwicklung des Internet.
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Ein weiteres Betatigungsfeld flr zukiinftige wissenschaftliche Arbeiten liegt in den
Limitationen des hier gewéhlten Datenanalyseverfahrens begriindet. Trotz seiner unbe-
strittenen Erklarungsmachtigkeit richtet sich ein berechtigter Kritikpunkt am LISREL-
Ansatz gegen die Pramisse linearer Kausalzusammenhange.?®® Diese Annahme sollte
fir das komplexe Beziehungsgeflecht der hier beriicksichtigten latenten Variablen einer
kritischen Betrachtung unterzogen werden. So leuchtet es bspw. intuitiv ein, daB es
nicht sinnvoll ist, unbegrenzt Vertrauen in eine Geschéftsbeziehung zu investieren, da

hierdurch die Gefahr eines Mibrauchs steigt.

265 vgl. zu den Annahmen des allgemeinen LISREL-Modell Backhaus/Erichson/Plinke/Weiber (1996),
S. 371f. und S. 423.
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Anhang 1: Beziehungsunterschiede zwischen Investitionsgutergeschéft und Endver-

brauchergeschaft

Merkmal

Endverbrauchergeschaft

Investitionsgutergeschéft

Beziehungsform

Mitglied

Arbeitsbeziehung, Just-in-time
Beziehung, Co-Marketing
Allianz, strategische Allianz,
Distributionsbeziehung

Durchschnittliches Umsatz-
volumen; Lebensertragswert des
Kunden

Normalerweise klein; kleiner,
vorhersehbarer Ertragswert, be-
grenzte Investition in die Be-
ziehung zu jedem einzelnen
Kunden

Normalerweise groR und auf-
einander aufbauend; groRe,
idiosynkratische Investitionen
in die Beziehungen

Zahl der Kunden

GroR; verlangt groRe Investition
in das Beziehungsmanagement;
jedoch kleine Investition pro
Kunde

Relative weniger Kunden

Maglichkeit und Kosten des An-
bieters, abgewanderte Kunden zu
ersetzen

Normalerweise schnelles Ersetzen
zu niedrigen Kosten mdglich

GrolRe Kunden sind schwierig
und nur langfristig zu ersetzen

Abhéngigkeit des Anbieters vom
Kunden

Gering flr jeden einzelnen
Kunden

Abhéngig von der Kunden-
grole, kann erdriickend sein

Abhangigkeit des Kunden vom
Anbieter

Normalerweise viele Alternativen,
so daf Abwanderung leicht und
schnell moglich ist

Alternative kbnnen schwierig
auffindbar sein, Abwanderung
kann grof3e Auswirkungen auf
gesamtes Unternehmen haben

Zeithorizont, ProzeR und
Komplexitat des Kaufes

Normalerweise kurzer Zeit-
horizont, einfacher ProzeR, haufig
nur ein oder zwei Entscheidungs-
trager

Héaufig langer Zeithorizont,
komplexer ProzeR3, viele Ent-
scheidungstrager sind
involviert

Personliche Kenntnis der anderen
Marktpartei

Relative wenige Kontaktpunkte,
Anbieterkenntnisse haufig auf
eine Datenbank beschréankt

Viele personliche
Beziehungen, viele
interorganisatorische Ver-
kniipfungen

Kommunikationsmdglichkeiten
zur Schaffung und Erhaltung der
Beziehung

Abhangig von unpersonlicher
Kommunikation

Betonung des personlichen
Verkaufes und Kontaktes

Relative GroRte

Anbieter normalerweise groRer als
Nachfrager

Relative Grofte kann unter-
schiedlich sein

Juristischer Rahmen

Konsumentenschutzgesetze zu-
gunsten der Kunden

Beziehungen geregelt durch
Vertrage, Industrieregelungen
und Normen

Quelle: Gruen (1995), S. 451 (eigene Ubersetzung).




Anhang 2: Beispiele fir die Beeinflussung der Forschungsrichtungen im Relationship

Marketing durch die theoretischen Ansétze

Forschungs-
ichtungen
Theore-
tische Ansétze

Interorganisationale
Beziehungen

Beziehungen in
Marketingkanélen

Organisationale
Interaktionsansatze

Beziehungen zwischen
Kunden und Lieferanten

Ansétze aus der
Soziologie und
Sozialpsychologie

* Molnar/Rogers
(1979)

o Provan/Beyer/
Kruytbosch (1980)

o Boje/Whetten (1981)

o Skinner/Donnelly/
Ivncevich (1987)

e Levinthal/ Fichman
(1988)

e Lusch (1976)

e Brown/Lusch/
Muehling (1983)

o Anderson/Narus
(1984, 1990)

o Gaski (1984,1986)

o Frazier/Summers
(1986)

o Heide/John (1988)

o Anderson/Weitz
(1989)

e Frazier/Gill/Kale
(1989)

o Dwyer /Gassen-
heimer (1992)

e Provan/ Gassen-
heimer (1994)

o Kutschker (1982)

« Hallén/Johanson/
Seyed-Mohamed
(1991)

o Wilson/ Mummalaneni
(1986, 1988)

o Dwyer/Schurr/Oh (1987)

o Diller/Kusterer (1988)

e Han (1992)

o Dwyer (1993)

o Mummalaneni (1993)

Transaktions-
kostentheorie

o Jarillo (1988)

¢ Ring/van de Ven
(1992, 1994)

e Parkhe (1993)

o Spekman/Sawhney
(1993)

e Provan/Skinner
(1989)

o Klein/Frazier/Roth
(1990)

e Anderson/Weitz
(1992)

¢ Hakansson (1982)

o Frazier/Spekman/ O"Neal
(1988)

o Heide/John (1990, 1992)

o Noordewier/John/ Nevin
(1990)

o Dahlstrom/Dwyer/
Chandrashekaran (1992)

o Sollner (1993)

Ressourcenab-
hangig-
keitsperspektive

o Pfeffer/Nowak
(1976)

e Provan/Beyer/ Kruyt-
bosch (1980)

o Skinner/Donnelly/
Ivancevich (1987)

o Spekman/ Sawhney
(1993)

e Gassenheimer/
Calantone (1994)

o Frazier/Spekman/ O"Neal
(1988)

Theorie der ¢ Dwyer/Gassen- o Dwyer/Schurr/Oh (1987)
relationalen heimer (1992) o Frazier/Spekman/ O"Neal
Vertragsformen * Boyle/Dwyer/ (1988)
Robicheaux/ o Kaufmann/Stern (1988,
Simpson (1993) 1992)
o Noordewier/John/ Nevin
(1990)
o Heide/John (1992)
o Kaufmann/Dant (1992)
o Dwyer (1993)
Politische e Benson (1975) o Stern/Reve (1980)
Okonomie o Reve/Stern (1985)
* Boyle/Dwyer/
Robicheaux/
Simpson (1993)
o Dahlstrom/Dwyer
(1993)
o Murray/Mentzer
(1993)
* Robicheaux/
Coleman (1994)
Quelle: Homburg (1995), S. 131.




Anhang 3: Ausgewadhlte Instrumente des Relationship Marketing

nstrumental- Markt- Produkt-Mix Preis-Mix Kommuni- Distributions-
bereich forschung kations-Mix Mix
Prinzip
Individuali- e Kundendaten- | e Produktbau- ¢ Preishaukasten | e Telefon- e Electronic
q bank kasten e Treuerabatt Marketing Shopping
sierung o S
e Individueller | e Kulanz e Personalisierte | e Kunden-
Produktzu- Direkt- Manager
schnitt Werbung ¢ Beratung
e Industrielle
Dienstleistung
e Garantie
Selektion e Lead User e 0ne-to-one“- |eRabatt-Club | e Kunden-Club | e Key-Account-
Segmentierung e Kundenzeit- Management
schrift o Abgestufte
Kundenbe-
treuung
o Cross-Selling
Interaktion o \ertikales ¢ Geschenk e Target Pricing | e Response- e Empfehlungs-
Benchmarking | e Produktprobe | e Bartering Marketing aktionen
e Beschwerde- | o Interaktives
Management Teleselling
o Telefonverkauf | e ,,Soft Selling*
o Lieferantenbe- | e Redistribution
wertungssytem
Integration ¢ Zufrieden- o Keiretsu- e Kundenkarte | eEDI ¢ JiT-System
heitsforschung | System e Kundenforum | e Automatisches
e Simultaneous e Ombudsmann Nachorder-
Engineering o \ertikale system
Werbe- ¢ Abonnement-
kooperation Verkauf
o Einstieg” in
Netzwerke

Quelle: Diller (1995), S. 445.
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Anhang 4: Entwicklung des Internet sowie soziodemographische Merkmale der
Benutzer

Aufbau von URLs/Domains im Internet
Sub-Domain ~ Topleve|-Domain Unterverzeichnis auf

. dem jeweiligen Web-

Ubertragungs- Server

protokoll /
http://www.bwl.uni-mannheim.de/grether/mark.html

Begrenzer Bezeichnung des Secondlevel-Domain HTML-Seite
logischen Servers
Quelle: In Anlehnung an Weinknecht (1997), S. 1.

Wachstum des Internet

1.400.000 - - = - Domains

WWW-Seiten

1.200.000 ~

1.000.000 ~

800.000 ~

Anzahl

600.000 ~

400.000 -

200.000 ~

Quellen: e Domains: Network Wizards Domain Survey (1997) [09.09.1997].
o WWW-Seiten: Netcraft Web Server Survey (1997) [09.09.1997].
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Internet-Nutzer in den USA
Quelle Datum Anzahl
Louis Harris & Assoc. November 1996 | 35,0 Mio.
Mediamark Research Inc. | Oktober 1996 27,0 Mio.
IntelliQuest Juli 1996 35,0 Mio.
Hoffmann/Novak April 1996 16,4 Mio.

Soziodemographische Merkmale der Internet Nutzer

Deutschsprachige WWW-Nutzer

Nordamerikanische WWW-Nutzer

Geschlecht:
Mannlich 89,5% 68,7%
Weiblich 10,5% 31,3%
Altersdurchschnitt: 32 Jahre 35 Jahre
Schulabschluf3:
Keiner: 2,2% Grammar; 1,8%
HauptschulabschluB: 6,4% High School: 39,1%
Mittlere Reife: 19,8% College: 50,9%
Abitur: 71,6% Other: 8,2%
Woéchentlich genutzte Zeit: 5,8 Stunden 9,1 Stunden
Nutzung des WWW:
Abrufen aktueller 78% 55%
Informationen
Herunterladen von Software 75% k.A.
Unterhaltung 61% 65%
Abrufen von Produkt- 60% 60%
informationen
Neugier 58% k.A.
Aus- und Weiterbildung 56% 52%
Kommunikation 54% k.A.
Shopping 12% 14%

Quellen: e linke Spalte: Vierte W3B-Umfrage (1997).
* rechte Spalte: GVU’s Seventh WWW User Survey (1997).
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Anhang 5: Einsatzfelder des Internet fiir Unternehmen

Einsatzfelder des Internet fiir Unternehmen

Strategische
Unternehmensfiihrung

e Kundennahe
o Kundenbindung

Preispolitik

o Ausnutzung des unelastischen Preisverhaltens der Kunden
o Aufdeckung individueller Preis-Absatz-Funktionen

Produktpolitik

e Einbeziehung des Kunden in die Produktentwicklung und/oder —gestaltung
o Kiirzere Produktentwicklungszeiten

o Multimediale Visualisierung virtueller Produktangebote

o Teilweise Umkehr des Vermarktungsprozesses

Distributionspolitik

e Erhéhung der Liefergenauigkeit und -geschwindigkeit

e Individualisierung der Geschéftsbeziehung

o Keine Medienbriiche bei Informationsprodukten

o Ubernahme der Bestellungen von Kunden direkt in das Distributionssystem

Kommunikationspolitik

e Erleichterte Kontaktaufnahme mit den Kunden
o Dialogorientierte Interaktionsformen

e Individualisierte Werbung

e Sponsoring und Product Placement

Sonstige extern
orientierte Einsatzfelder

* Beschwerdemanagement

o After-Sales-Marketing

o Neue Formen der Anbieterkooperation
o Marketing-Forschung

Interne Einsatzfelder

o \erbesserter Informationsfluf}
o Geringere Gemeinkosten bei der Informationsverarbeitung
o \Weniger Zeit und Fehler bei der Informationsaufnahme

Quelle: In Anlehnung an Oelsnitz/Mdiller (1996), S. 198.
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Anhang 6: Geeignete Produktlinien fir den Einsatz interaktiver Medien und des

Beziehungsmanagement

Fit with interactive media
High

Low

Potential for relationship building

Quelle: Bowers/Singer (1996), S. 82.
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Anhang 7: Mallnahmen zur Gewadhrleistung einer hohen Ricklaufquote der

empirischen Erhebung

e \ersand des Fragebogens als Brief und nicht als Drucksache

¢ Individuelles Adressieren des Anschreibens an den Vorstandsvorsitzenden des je-
weiligen Unternehmens

o Beilegen eines Begleitschreibens des Auftraggebers

e Zusicherung einer anonymen Behandlung aller Angaben der Auskunftspersonen

e Anreiz fir die Teilnahme an der Befragung durch die Zusendung der Ergebnisse
nach AbschluB der Untersuchung

e Angebot der Portolibernahme fur die Rickantwort durch den Verfasser der Be-
fragung und Angabe der Universitdt Mannheim statt des privaten Auftraggebers als
Empféanger der Riickantwort*®®

e Alternative Beantwortungsmaglichkeit des Fragebogens direkt im Internet

e Zusenden eines Faxes zur Erinnerung vier Wochen nach der Versendung des Frage-

bogens

266 \/gl. Greer/Lothia (1994), S. 48ff., die nachweisen, daB die Durchfilhrung von Marktforschungs-
projekten durch eine universitdre im \ergleich zu einer privaten Tragerschaft gewohnlich hohere
Responseraten verspricht.
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Anhang 8: Uberpriifung der Reprasentativitat der Stichprobe

Verteilung des Merkmals Branchenzugehdrigkeit in der Grundgesamtheit und der Ist-Stichprobe
sowie die Ergebnisse des entsprechenden y2-Homogenitatstests.

Branchenzugehdrigkeit Anzahl der Unternehmen in der Anzahl der Unternehmen in der
Grundgesamtheit Ist-Stichprobe
\ersicherungen 136 (33%) 38 (40%)
Finanzdienstleistungen 55 (13%) 13 (14%)
Musik 92 (21%) 14 (14%)
Buchhandlungen 47 (11%) 10 (11%)
Eigentumsvermittler 52 (13%) 10 (11%)
Reiseagenturen 38 (9%) 9 (10%)
Gesamt 420 (100%) 94 (100%)

Vergleich Grundgesamtheit mit Ist-Stichprobe: x* = 4,312 bei df = 5; keine statistisch signifikanten Unter-
schiede hinsichtlich des Merkmals Branchenzugehérigkeit (p = 0,05; 1 - o = 0,95; x** = 11,07)
Anmerkungen: df = Anzahl der Freiheitsgrade
p = Signifikanzniveau
x**= kritischer Wert der x? - Verteilung bei 5 df

Beantwortungsquote je Fragenkomplex.

Arithmetisches Mittel der beantworteten Fragen sowie die durchschnittliche

Marketing

Fragenkomplex (i) Rucklauf Arithmetisches Mittel Durchschnittliche Be-

(n) der beantworteten antwortungsquote je

Fragen je Fragen- Fragenkomplex
komplex Xi
Xi 7100

Fragen zum Internet 94 93 99%
Fragen zum 94 79 84%
Relationship
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Anhang 9: Variablen, Matrizen, Parameter, Gleichungen und graphische Darstellung eines
vollstandigen LISREL-Modells

Notation und Bedeutung vier zentraler Variablen eines vollstandigen LISREL-Modells

Variable Bedeutung

3 Latente Variable, die durch das Strukturmodell nicht erklart wird (exogen)
n Latente Variable, die durch das Modell erklart wird (endogen)

y Manifeste Variable zur Messung der endogenen latenten Variable n

X Manifeste Variable zur Messung der exogenen latenten Variable &

Quelle: Joreskog/Sérbom (1989), S. viund S. 2.

Notation, Parameter und Bedeutung der acht Matrizen eines vollstdndigen LISREL-Modells

Matrix Parameter Bedeutung

Ay /5 Koeffizienten der Pfade zwischen den manifesten Variablen y und
den endogenen latenten Variablen n

Ay A Koeffizienten der Pfade zwischen den manifesten Variablen x und
den exogenen latenten Variablen &

B B Strukturkoeffizienten fur die kausalen Beziehungen zwischen den
endogenen latenten Variablen n

r Y Strukturkoeffizienten fir die kausalen Beziehungen zwischen den
exogenen (&) und endogenen () latenten Variablen

D ) Kovarianzen bzw. Korrelationen zwischen den exogenen latenten
Variablen &

v \V Kovarianzen zwischen den Residualvariablen ¢ fur die
endogenen latenten Variablen n

0, o° Kovarianzen zwischen den Residualvariablen ¢ fur die
manifesten Variablen y

(ON 0° Kovarianzen zwischen den Residualvariablen & fir die
manifesten Variablen x

Quelle: Joreskog/Sérbom (1989), S. 2ff.

Gleichungen eines vollsténdigen LISREL-Modells
Modell Gleichung
Strukturmodell n=Bn+I&+{
MelBmodell der endogenen Variablen | y=A,n+¢
Melmodell der exogenen Variablen X=AE+S

Quelle: Joreskog/Sérbom (1989), S. 1.
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Pfaddiagramm eines vollstandigen LISREL-Modells

5 exogener & endogener
—® Indikator x. [% . / 1o~ | Indikator y: «=
exogenes endogenes
Konstrukt Konstrukt
ni
5 exogener ' *? 7“4\\4 endogener .
» Indikator x. Indikator y. <

Quelle: Backhaus/Erichson/Plinke/Weiber (1996), S. 351.




XIX

Anhang 10:Vergleich der funf iterativen Schétzverfahren der LISREL-Analyse

Schéatz- | Anwendungsvoraussetzung Dateninput Eigenschaften Voraussetzung fiir
ver- Verteilung Mindest- korrekte x*-
fahren stichproben- Berechnung
umfang
ML Normal- > ca. 90" \Vorzugsweise: Konsistent, Normalverteilung
verteilung? Kovarianzen asymptotisch und Kovarianzen als
Alternativ: effizient und Input®
Korrelationen® | skalenunab-
hangig?
GLS Normal- Erkenntnisse \Vorzugsweise: Asymptotisch Normalverteilung
verteilung? | tber kritische Kovarianzen effizient” und Kovarianzen als
Grenzwerte Alternativ: Input®
liegen nicht Korrelationen®
vor”
ULS Verteilungs- | > ca. 90 Zur Vermeidung | Konsistent, be- Normalverteilung
frei® der Skalenab- schrankt und Kovarianzen als
hangigkeit: asymptotisch Input®
Korrelationen” | effizient” und
Alternativ: skalenabhéangig
Kovarianzen bei Kovarianzen
als Daten-input”
WLS Verteilungs- | Absolutes Asymptotische Asymptotisch Korrekte x*-Werte
frei® Minimum: Kovarianzen” effizient) bei beliebiger Ver-
vok(k - 1)° teilung”
Empfohlene
Fallzahl:
1,5 k(k + 1)?
DWLS Verteilungs- | Bei Ver- Kovarianzen, Asymptotisch Normalverteilung
frei® wendung Korrelationen” nicht effizient” und Kovarianzen als
asympto- oder Input®
tischer asymptotische
Varianzen: Varianzen”
Absolutes
Minimum:
vok(k - 1)°
Empfohlene
Fallzahl:

1,5 k(k + 1)?

Anmerkungen: e

e Kk =Anzahl der beobachtbaren Variablen

Die Angaben verstehen sich tiberwiegend als Empfehlungen

Quellen:?

Vgl.
" vgl.
9 vgl.
D vl
9 Vgl
D vgl.
9 vgl.
" vgl.
'; vl.
Vvl
Y vgl.
D vl

Backhaus/Erichson/Plinke/Weiber (1996), S. 425.
Pfeifer/Schmidt (1987), S. 32f.
Joreskog/Sérbom (1993c), S. 26f.
dies. (1988), S. 2 und S. 8.

dies. (1989), S. 31.
ebd., S. iv.
Forster/Fritz/Silberer/Raffée (1984), S. 355.
Joreskog/Sérbom (1989), S. 19.
Bollen (1989), S. 112.

Fritz (1995), S. 120.
Joreskog/Sérbom (1989), S. 25.
ebd., S. 22.
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Anhang 11:Formeln und Erlauterung der Gutemalle zur Beurteilung von LISREL-

Modellen
Kriterum Beschreibung Formel
Goodness of Fit Anteil der Varianzen und Kovarianzen in der . 2
Index Matrix S, der durch das Modell erklart wird sp z g _|
GFlI

1-—

sp [2 —1st

Adjusted Goodness

Analog zum GFI, jedoch mit Beriick-

1_(p+q)(p+q+1)(1_GF|)

of Fit Index sichtigung der Freiheitsgrade 2df
AGFI
Root Mean Residual Durchschnittliche GréBe der Residuen p+q i N2
RMR | zwischen den Elementen der empirischen ZZZ(SU _JijJ
Kovarianzmatrix und den Elementen der i1 i
vom Modell reproduzierten Kovarianz-
ot (p+afp+q+1)
Normed Fit Index Verbesserung der Anpassungsgiite beim 22
NFI | Ubergang von einem Nullmodell zum 1-45
relevanten Modell Zb
Indikatorreliabilitat Anteil der Varianz des Indikators, der durch /1i2j¢jj
Px den zugrundeliegenden Faktor erklért wird —
Aijdj + 05

Konstruktreliabilitat
Pc

Beurteilung, wie gut der Faktor durch die
Gesamtheit der Indikatoren gemessen wird
(Beriicksichtigung der Varianz und Ko-
varianz)

[Z ﬂijy%
Blos

Durchschnittlich er-
fallte Varianz

¥

Beurteilung, wie gut der Faktor durch die
Gesamtheit der Indikatoren gemessen wird
(nur Bericksichtigung der Varianz)

2 it

2/154’511 +29n

Konvergenzvaliditat
des gesamten MeR-
modells

M2

Beriicksichtigung der Anzahl der Variablen
bei der Beurteilung der Konvergenzvaliditét

YW EDW

(p+0q)+(n+m)

Diskriminanzvaliditat
pu(E)>R[E, &1 V i
PuE)>R[E, ] Vi

Gemeinsame Varianz zwischen Konstrukt
und seinen Indikatoren mu gréRer sein als
die quadrierte Korrelation mit anderen
Konstrukten

L-yj

Anmerkungen: sp:
S:
Sij.
A
gij :
I:
p+q:
n+m:
df;, dfy,:
Wii:
2 2.
VARVAR

Spur (d.h. Summe der Diagonalelemente) einer quadratischen Matrix
Empirische Kovarianzmatrix der Indikatoren mit Matrixelementen s;;

Elemente der empirischen Kovarianzmatrix

Elemente der vom Modell reproduzierten Kovarianzmatrix

Einheitsmatrix

Zahl der Indikatorvariablen

Zahl der Konstrukte

Freiheitsgrade des relevanten bzw. des Basismodells
geschétzte Varianz der zugehorigen Fehlervariablen ¢

x2-Werte fiir das relevante (d.h. das zu analysierende) Modell bzw. ein Basismodell, das als

\ergleichsmafstab dient

Quellen: Homburg/Baumgartner (1996), S. 167ff.; Fritz (1995), S. 137.
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Anhang 12:Globale und lokale Gutemalie der funf LISREL-Modelle

Modell 1: Sténdige Verfugbarkeit von Informationen im Internet

Globale Giutemalie Soll
0,993
0,984
0,095
0,985

Lokale Gutemalie

X WWW-Seite im Umbau 0,175 0,031
X2 Server auRer Betrieb 0,813 0,661 0441 0,654 0,022 0,007 0,104
X3 Uberlastung des Servers 0,794 0,630

Y1 Zufriedenheit seit Einfilnrung des Internet 0,86 0,740

) o 0494 0,646 0,022 0,740 0,348
2 Zufriedenheit im Vgl. zu anderen Kunden 0,499 0,249

Y3 Loyalitat der Internet-Kunden 0,680 0,462
Ya Inschu_tznahme des Unternehmens 0,658 0,433 0436 0754 0007 0740 0,563
Ys Verzeihen von Fehlern 0,725 0,526

Yo Commitment seit Einfilnrung des Internet 0,568 0,323

3% VerlaBlichkeit der Informationen 0,692 0,479
Ys Vertrauen seit Einfiihrung des Internet 061 0372

0,425 0,596 0,104 0,348 0,563

0,327
Anmerkung: Kursiv gedruckte GltemaRe erfiillen die geforderten Richtwerte
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Modell 2: Effektive Informationsiibermittlung durch das Internet

Globale Gltemalie Soll
0,997
0,991
0,075

0,993

Lokale Gitemalie

Xy Antworten auf FAQs 0,017 0,000
Xo Integrierte Suchmaschine 0,78 0,608 0,234 0,345 0,001 0,084 0,031
X3 Vereinfachte Navigation 0,304 0,092

Y1 Zufriedenheit seit Einfilnrung des Internet 0,875 0,766

. . 0,506 0,655 0,001 0,723 0,320
) Zufriedenheit im Vgl. zu anderen Kunden ~ 0,496 0,246

Y3 Loyalitat der Internet-Kunden 0,682 0,465
Ya Inschtftznahmedes Unternehmens 0,664 0,441 0437 0755 0084 0723 0477
Ys Verzeihen von Fehlern 0,717 0,514

Yo Commitment seit Einfilhrung des Internet 0,571 0,326

Y7 VerlaRlichkeit der Informationen 0,765 0,585

. 0,445 0,610 0,031 0,320 0,477
Ys Vertrauen seit Einflihrung des Internet 0,552 0,305

0,290
Anmerkung: Kursiv gedruckte GiitemalRe erfiillen die geforderten Richtwerte
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Modell 3: Interaktivitat des Internet

Globale Gutemalie Soll
0,995
0,988
0,083
0,989

Lokale Gutemalie

X1 Feedbackmdglichkeit 0,145 0,021
Xp Interaktion zwischen Kunden 0,518 0,268 0,181 0,357 0,022 0,184 0,028
X3 Kundenteilnahme an Newsgroups 0,504 0,254

Y1 Zufriedenheit seit Einfilnrung des Internet 0,89 0,792

. . 0,520 0,667 0,022 0,694 0,325
Y2 Zufriedenheit im \gl. zu anderen Kunden ~ 0,498 0,248

Y3 Loyalitat der Internet-Kunden 0,687 0,472
Ya InschL_|tznahme des Unternehmens 0,665 0,442 0436 0755 0184 0694 0526
Ys Verzeihen von Fehlern 0,712 0,507

Ye Commitment seit Einfilnrung des Internet 0,569 0,324

Y7 VerlaRlichkeit der Informationen 0,72 0,518

o 0,419 0,587 0,028 0,325 0,526
Ys Vertrauen seit Einfiinrung des Internet 0,565 0,319

0,2777
Anmerkung: Kursiv gedruckte Giitemal3e erfiillen die geforderten Richtwerte
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Modell 4: Transaktionsabschluf® Giber das Internet

Globale Glitemalle Soll
0,995
0,985
0,093
0,987

Lokale Gitemafie
KaufabschluBmoglichkeit im Internet 0,477 0,228
Xy EinfluR auf Kunden wahrend Kaufabschlu@ 0,722 0,521

7
Zufriedenheit seit Einfiihrung des Internet ~ 0,856 0,733 0487 0639 0061 0719 0183
Zufriedenheit im \Vgl. zu anderen Kunden 0,491 0,241

0,374 0535 0,061 0,000 0,176

Loyalitat der Internet-Kunden 0,679 0,461
Y4 Inschu_tznahme des Unternehmens 0,678 0,460 0459 0771 0000 0719 0364
ys Verzeihen von Fehlern 0,754 0,569

Commitment seit Einfilhrung des Internet 0,588 0,346

VerlaBlichkeit der Informationen 0,773 0,598 0580 0734 0176 0183 0,364
Vertrauen seit Einfiihrung des Internet 0,75 0,563

_ 0,337 _|
Anmerkung: Kursiv gedruckte GiitemaRe erfiillen die geforderten Richtwerte




Modell 5: Individualisierung von Informationen und Leistungen im Internet

Globale Glitemal3e Soll
0,995
0,986
0,092
0,989

Lokale GlitemaRRe

Xy Individualisierte Kommunikation und Leistungen  Entfallt, da Konstrukt nur mit einem Indikator gemessen wurde.

Y1 Zufriedenheit seit Einfiihrung des Internet 0,899 0,808

_ s 0524 0670 0001 068 0306
\Z Zufriedenheit im \Vgl. zu anderen Kunden 0,490 0,240

Y3 Loyalitét der Internet Kunden 0,69 0476
Y4 Inschlftznahme des Unternehmens 0,663 0,440 0436 0755 0007 0686 0479
Y5 Verzeihen von Fehlern 0,708 0,501
3 Commitment seit Einfiihrung des Internet 0573 0328

Y7 Verlatlichkeit der Informationen 0,753 0,567

o 0,440 0,606 0,005 0,306 0,479
Ye Vertrauen seit Einfuhrung des Internet 0560 0,314

0,360

Anmerkung: Kursiv gedruckte Giitemale erfiillen die geforderten Richtwerte
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