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Die wissenschaftlichen Studien des IMU untersuchen neue Entwicklungen, die furr die marktorien-
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geleitet und in der Reihe der wissenschaftlichen Arbeitspapiere verdffentlicht. Viele dieser Verof-
fentlichungen sind inzwischen in renommierten Zeitschriften erschienen und auch auf internationa-
len Konferenzen (z.B. der American Marketing Association) ausgezeichnet worden.

@ Schriftenreihe
Neben der Publikation wissenschaftlicher Arbeitspapiere gibt das IMU in Zusammenarbeit mit dem
Gabler Verlag eine Schriftenreihe heraus, die herausragende wissenschaftliche Erkenntnisse auf
dem Gebiet der marktorientierten Unternehmensfiihrung behandelt.

€ Anwendungsorientierte Forschung
Ziel der Forschung des IMU ist es, wissenschaftliche Erkenntnisse zu generieren, die fur die
marktorientierte Unternehmensfiihrung von Bedeutung sind. Deshalb bietet Ihnen das IMU die
Mdoglichkeit, konkrete Fragestellungen aus Ihrer Unternehmenspraxis heranzutragen, die dann wis-
senschaftlich fundiert untersucht werden.

Wenn Sie weitere Informationen bendtigen oder Fragen haben, wenden Sie sich bitte an das Institut
fir Marktorientierte Unternehmensfiihrung, Universitat Mannheim, L5, 1, 68131 Mannheim (Tele-
fon: 0621 / 181-1755) oder besuchen Sie unsere Internetseite: www.imu-mannheim.de.
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Abstract

Viel ist in den letzten Jahren iiber die Wahrnehmung von Dienstleistungsqualitit geschrieben
worden. Ein GroBteil der Forschungsarbeiten hat sich dabei auf die Dimensionalitit des Qua-
lititsbegriffs konzentriert; Determinanten der Qualitédtswahrnehmung wurden nur am Rande
thematisiert. Der vorliegende Beitrag untersucht als eine wichtige Determinante der Quali-
tdtswahrnehmung die wahrgenommene Komplexitit der Dienstleistung. Auf der Basis theore-
tischer Uberlegungen wird ein Kausalmodell zur Untersuchung dieser Zusammenhénge ent-
wickelt. Im Ergebnis zeigt sich ein deutlicher Einfluf der wahrgenommenen Komplexitét auf
die Qualititswahrnehmung, die ihrerseits die Kundenbindung nachhaltig beeinfluf3t.

While a lot has been written about the perception of service quality, the majority of publica-
tions have focused on the dimensions of service quality, whereas the determinants of quality
perception have not received much attention. This article investigates the effects of perceived
service complexity as an important determinant of perceived quality. Based on theoretical
foundations, a causal model is developed to explore the relationships between these two con-
structs. Evidence suggests that perceived complexity accounts for significant changes in qual-
ity perception. The second issue addressed is the effect of perceived service quality on
customer loyalty; the empirical study confirms the strong link between these variables.
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1. Einleitung

Die Wahrmehmung von Dienstleistungsqualitct sowie ihr EinfluB} auf die Kundenbindung sind
in jlingster Zeit Gegenstand intensiver Diskussionen und zahlreicher Forschungsarbeiten ge-
wesen. In Theorie und Praxis hat sich dabei zunehmend die Erkenntnis durchgesetzt, daf} die

Qualitéit von Dienstleistungen einen entscheidenden EinfluB3 auf den langfristigen Markterfolg
hat'.

Ein GroBteil der einschligigen Literaturbeitrdge hat sich mit den Unterschieden der Quali-
titswahrnehmung von Giitern und Dienstleistungen befaflt, ohne innerhalb des Dienstleis-
tungssektors zu differenzieren. Unter dem Dienstleistungsbegriff werden jedoch Leistungen
von sehr unterschiedlicher Komplexitit subsumiert. Erkenntnisse aus der kognitiven Psycho-
logie deuten darauf hin, daf3 die Anforderungen an die Informationsverarbeitung des Kunden
mit zunehmender Komplexitiit steigen”. Da auch die Bildung eines Qualititsurteils ein Prozef
der Informationsverarbeitung ist, steht zu vermuten, dafl die Komplexitdt einer Dienstleistung
eine wichtige Determinante der wahrgenommenen Dienstleistungsqualitét ist.

Heute herrscht weitgehende Einigkeit in der wissenschaftlichen Forschung dariiber, daf3 sich
das Qualitdtsurteil einer Dienstleistung aus mehreren Dimensionen zusammensetzt, wenn-
gleich unterschiedliche Auffassungen dariiber bestehen, welche Dimensionen dies sind. In
den achtziger und neunziger Jahren wurde eine Vielzahl von Ansdtzen zur Konzeptualisierung
und zur Messung der Qualititsdimensionen von Dienstleistungen entwickelt’.

Der vorliegende Beitrag untersucht, welchen Einfluff die wahrgenommene Komplexitdt von
Dienstleistungen auf die Wahrnehmung der einzelnen Qualitdtsdimensionen und damit letzt-
lich auf das Gesamturteil beziiglich der Dienstleistungsqualitit hat. Forschungsfrage 1 lautet
somit:

1. Welchen Einfluf hat die wahrgenommene Komplexitdt der Dienstleistung auf die Quali-
tatswahrnehmung?

Neben den Determinanten der Qualititswahrnehmung wollen wir uns auch mit ihren Konse-
quenzen beschiftigen, insbesondere mit Aspekten der Kundenbindung. Der positive Effekt
der Dienstleistungsqualitét auf die Kundenbindung ist nicht nur vielfach postuliert, sondern
inzwischen auch empirisch belegt worden®. Die vorliegende Arbeit leistet einen weiteren em-
pirischen Beitrag zur Untersuchung des Zusammenhangs zwischen Dienstleistungsqualitcit
und Kundenbindung. Als Forschungsfrage 2 ergibt sich daher folgende Frage:

'Vgl. z. B. Bruhn (1997); Cronin/Taylor (1992); Grénroos (1980); Parasuraman/Zeithaml/Berry (1985).
2 Vqgl. z. B. Bettman/Johnson/Payne (1991); S. 51, Park (1976).

®Vgl. z. B. Babakus/Boller (1992); Benkenstein (1993); Bitner/Booms/ Tetreault (1990);
Brown/Churchill/Peter (1993); Cronin/Taylor (1992); Grénroos (1982); Hentschel (1992); Parasura-
man/Zeithaml/Berry (1985);

Teas (1993).

*Vgl. z. B. Boulding et al. (1993); Kelley/Davis (1994).
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2. Welche Auswirkungen hat die Qualitdtswahrnehmung von Dienstleistungen auf die
Kundenbindung?

Beide Forschungsfragen werden anhand einer empirischen Studie im Bildungswesen unter-
sucht, da in diesem Bereich sehr unterschiedliche Ausprigungen von Komplexitit, aber auch
von Kundenbindung beobachtet werden kdnnen.

2. Bezugsrahmen und Hypothesen

2.1. Der Bezugsrahmen im Uberblick

Abbildung 1 stellt den groben Bezugsrahmen der Untersuchung dar, der im folgenden weiter
verfeinert wird. Die numerierten Pfeile entsprechen den oben formulierten Forschungsfragen.

Abbildung 1: Bezugsrahmen der Untersuchung

Komplexititswahrnehmung —@——) Qualititswahrnehmung —@——) Kundenbindung

Im folgenden wird zunéchst fiir jedes der Konstrukte eine Konzeptualisierung vorgenommen.
Danach leiten wir in der Reihenfolge der eingangs formulierten Forschungsfragen Hypothe-
sen beziiglich der Zusammenhinge zwischen den einzelnen Konstrukten ab. Die Operationa-
lisierung und empirische Validierung der Konstrukte sowie die Uberpriifung der Hypothesen
sind Gegenstand des dritten Abschnitts. Fine zusammenfassende Bewertung der Implikatio-
nen fiir Theorie und Praxis findet sich im vierten und letzten Abschnitt dieses Beitrags.

2.2. Konzeptualisierung der Konstrukte

2.2.1. Komplexitat

Wichtige Grundlagen fiir das Verstidndnis von Komplexitit sind in der Systemtheorie, insbe-
sondere in den Arbeiten von Luhmann zu finden’. Unter einem System versteht man eine zu-
sammenhidngende Menge von Elementen und ihren Relationen untereinander. Dabei kénnen
Systeme unterschiedlicher Komplexitét unterschieden werden.

Die systemtheoretischen Ansitze sind insbesondere von der Organisationstheorie aufgegrif-
fen worden. Hier finden sich zahlreiche Begriffsbestimmungen von Komplexitit, auf die wir
zuriickgreifen. Stellvertretend fiir die Organisationstheorie soll hier der Beitrag von Bronner
(1992) aus dem Handworterbuch der Organisation (HWO) zitiert werden, der Komplexitat
anhand von fiinf Merkmalen konzeptualisiert’:

e der Anzahl der Elemente eines Systems und ihrer Relationen

e der ,,Kompliziertheit, das hei3t der Verschiedenheit der Elemente und ihrer Relationen

®Vgl. z. B. Luhmann (1991).
® Vgl. Bronner (1992) S. 1122.
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e der Varietdt, das heiit dem Gestaltungspotential der Kombination von Elementen
e der Dynamik, das heiBt der zeitlichen Anderungsrate eines Systems
e der Transparenz, das heifst der Kenntnis tiber die oben genannten Dimensionen.

Es sei darauf hingewiesen, dafl wir - im Gegensatz zu Bronner - Komplexitit und Dynamik
fiir zwei unterschiedliche Konstrukte halten’. Die vorliegende Untersuchung beschrinkt sich
auf Fragestellungen der Komplexitit und klammert das Konstrukt der Dynamik explizit aus.

Eine engere Begriffsbestimmung des Komplexititsbegriffs findet sich bei Kieser (1974), der
eine Konzeptualisierung anhand folgender Dimensionen vornimmt®:

e der Zahl der Faktoren, die bei der Entscheidungsfindung berticksichtigt werden
e der Verschiedenheit der Faktoren
e der Verteilung der Faktoren in verschiedenen Umweltsegmenten.

Die ersten beiden von Kieser genannten Aspekte - ndmlich die Zahl und die Verschiedenheit
der Faktoren bezichungsweise Elemente - stellen in der Literatur einen Minimalkonsens be-
ziiglich der Konzeptualisierung von Komplexitit dar’. Wir wollen Komplexitit in Anlehnung
daran anhand folgender Merkmale konzeptualisieren:

e Anzahl der Elemente
e Heterogenitit der Elemente.

Je groBer die Anzahl und Heterogenitidt der Elemente, desto grofer die Komplexitit eines
Systems.

Dieser generische Ansatz zur Konzeptualisierung von Komplexitit soll nun auf Dienstleistun-
gen libertragen werden. Dazu betrachten wir die Dienstleistung als ein System, das sich aus
folgenden Dienstleistungselementen zusammensetzt:

e Teilleistungen einer Dienstleistung
e Personen auf der Seite des Anbieters.

Damit wire eine wenig komplexe Dienstleistung im Extremfall dadurch gekennzeichnet, dal3
ein Nachfrager nur mit einer Person auf Anbieterseite zusammentrifft und von dieser nur eine
Leistungsart erhilt. Im Falle einer sehr komplexen Dienstleistung trife ein Nachfrager auf
viele heterogene Personen auf Anbieterseite, die viele, heterogene Teilleistungen erbréchten.

Zu unterscheiden sind die objektive und die subjektive Komplexitét einer Dienstleistung. Eine
Dienstleistung mag objektiv sehr komplex sein, weil ,,hinter den Kulissen“ eine Vielzahl hete-
rogener Teilleistungen ablduft; ist sich der Kunde dessen jedoch nicht bewulit, kann die wahr-
genommene Komplexitdt dennoch gering sein. Die objektive Komplexitét ist fiir die Gestal-

" Vgl. dazu auch Kieser (1974), S. 302.

® Vgl. Kieser (1974), S. 302; ahnlich auch Duncan (1972), S. 315f.

® Vgl. dazu z. B. Child (1972), S. 3; Dess/Beard (1984), S. 52; Malik (1984), S. 186; Tung (1979), S.
675.
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tung der internen Prozesse aus Anbietersicht von groBer Bedeutung, aus Kundensicht ist je-
doch die subjektiv wahrgenommene Komplexitit entscheidend. Betrachtungsgegenstand die-
ser Untersuchung ist der Einfluf} der wahrgenommenen Komplexitdt auf die Qualitatswahr-
nehmung (vgl. dazu Abbildung 1). Wir wollen uns daher in diesem Beitrag auf die subjektive
Komplexitit konzentrieren.

Dieser Ansatz zur Konzeptualisierung der Komplexitit von Dienstleistungen soll im folgen-
den mit existierenden Ansétzen verglichen werden. In der Literatur findet sich unseres Wis-
sens bisher nur ein einziger Ansatz zur Bestimmung der Komplexitdt von Dienstleistungen,
namlich bei Giithoff (1995)"°. Giithoff bestimmt die Komplexitit von Dienstleistungen anhand
von Leistungsmerkmalen einerseits und Persénlichkeitsmerkmalen des Kunden andererseits.
Zu den Leistungsmerkmalen, die Komplexitit bestimmen, z&hlt sie:

e die Anzahl der Teilleistungen

e die Multipersonalitit auf Anbieter- und Nachfragerseite

e die Heterogenitit der Leistungen

e die Lange der Leistungserstellung und

e die Individualitét der Leistung.

Ebenfalls als Komplexititsdimensionen betrachtet sie die Personlichkeitsmerkmale:
e Wahrgenommenes Risiko und

¢ Involvement.

Wihrend der von uns entwickelte Ansatz mit dem von Giithoff in Teilbereichen iiberein-
stimmt, geht letzterer inhaltlich weiter und bezieht damit unseres Erachtens Aspekte ein, die
nicht Bestandteil von Komplexitit sind: Kritisch anzumerken ist insbesondere die Vermi-
schung von Leistungsmerkmalen und Personlichkeitsmerkmalen; letztere kennzeichnen nach
unserer Auffassung nicht die Eigenschaften einer Dienstleistung. Auflerdem vermischt der
Ansatz Bestandteile und Folgen von Komplexitit. So ist etwa das wahrgenommene Risiko
eher eine Folge denn ein Bestandteil von Komplexitét.

22.2. Dienstleistungsqualitat

Wahrgenommene Dienstleistungsqualitit wollen wir definieren als das subjektive Urteil eines
Kunden iiber die Gesamtheit der Eigenschaften einer Dienstleistung. Als Bezugspunkt fiir die
Urteilsbildung dienen hierbei die Erwartungen des Kunden''. Hervorzuheben sind bei dieser
Definition drei Aspekte: Erstens handelt es sich um ein subjektives Kundenurteil; wir betrach-
ten also nicht die objektive Qualitéit einer Dienstleistung, sondern nur die vom Kunden wahr-
genommene Qualitit. Zweitens bezieht sich die Dienstleistungsqualitiat auf die Gesamtheit
der Eigenschaften; sie stellt somit ein aggregiertes Urteil dar. Drittens soll hervorgehoben

% Gathoff (1995), S. 31ff.
" Vgl. dazu auch Parasuraman/Zeithami/Berry (1988), S. 15; Hentschel (1992); Bolton/Drew (1991).
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werden, dafl dem Kundenurteil keine absolute Norm zugrunde liegt, sondern die - wiederum
subjektiven - eigenen Erwartungen.

Von Interesse ist aber nicht nur das Gesamturteil zur Dienstleistungsqualitit, sondern auch
seine Struktur. Zu den Dimensionen von Dienstleistungsqualitét sind in den vergangenen Jah-
ren zahlreiche konzeptionelle und empirische Beitrdge verdffentlicht worden. Wir beschrén-
ken uns hier auf einen knappen Uberblick iiber die fiir unsere Untersuchung relevanten
Ansiétze.

Donabedian (1980) unterscheidet drei Dimensionen von Dienstleistungsqualitét: Potential-,
ProzeB- und Ergebnisqualitit'®. Die Potentialdimension umfaBt sémtliche zeitlich stabilen
Leistungsvoraussetzungen, die Prozedimension bezieht sich auf die Aktivitéten, die wihrend
der Leistungserstellung stattfinden, und die Ergebnisdimension umfafit den Grad der Errei-
chung der Leistungsziele. Dieser Ansatz ist in der Literatur mehrfach aufgegriffen worden,
beispielsweise von Meyer/Mattmiiller (1987), die Potentialqualitét der Anbieter, Potentialqua-
litdt der Nachfrager, ProzeBqualitit und Folgequalitdt von Dienstleistungen unterscheiden”.
Auch das Modell von Corsten (1990) weist eine konzeptionelle Ahnlichkeit zu Donabedian
auf. Die Dimensionen sind hier die Potentialqualitit des Anbieters bezichungsweise des
Nachfragers, die Qualitit des Integrationsprozesses und die Ergebnisqualitit'®.

Eine grundsitzlich andere Sichtweise liegt der Konzeptualisierung von Groénroos (1982) zu-
grunde, der technische und funktionale Qualitét unterscheidet'’. Die technische Qualitit wird
bestimmt durch die objektiven Bestandteile der Leistung. Gronroos veranschaulicht dies
durch die Frage: Was bekommt der Nachfrager? Die funktionale Qualitdt wird dagegen durch
die Art und Weise der Leistungserbringung begriindet. Die entsprechende Frage lautet hier:
Wie erhilt der Nachfrager die Leistung?

Weite Beachtung hat der SERVQUAL-Ansatz von Parasuraman/Zeithaml/Berry (1985, 1988)
gefunden'®. Anhand mehrerer empirischer Studien in verschiedenen Dienstleistungsbranchen
ermittelten sie fiinf Bewertungsdimensionen von Dienstleistungen: Annehmlichkeit des tan-
giblen Umfelds (tangibles), VerldBlichkeit (reliability), Einsatzbereitschaft (responsiveness),
Kompetenz (assurance) und Einfithlungsvermégen (empathy). Den Autoren zufolge sind die-
se fiinf Dimensionen iibergreifend auf alle Dienstleistungen anwendbar.

Da die vorliegende empirische Untersuchung im Bildungswesen durchgefiihrt wurde, wurden
zur Konzeptualisierung der Qualitdtswahrnehmung auch Literaturbeitréige aus der Pddagogik
und Soziologie herangezogen, die sich mit der Evaluation von Bildungsdienstleistungen be-
fassen'’. Dabei zeigen sich auffillige Parallelen zur Marketingforschung: So beschreibt Stake
(1972) ein Evaluationsobjekt anhand von Programmvoraussetzungen, Prozessen und Ergeb-

'2 Donabedian (1980), S. 77ff.

'3 Meyer/Mattmiiller (1987), S. 191ff.

'* Corsten (1990), S. 116.

'® Grénroos (1982), S. 60ff.

'® Parasuraman/Zeithami/Berry (1985, 1988).

7 vgl. zum Begriff der Evaluation z. B. Scriven (1967), S. 40; Rossi/Freeman (1985), S. 19.
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nissen'® - eine dhnliche Sichtweise, wie sie Donabedian (1980) mit seiner Unterscheidung
von Potential-, ProzeB- und Ergebnisqualitit verfolgt. Auch das sogenannte CIPP-Modell”
der Evaluation weist eine gewisse Nihe dazu auf: Die Abkiirzung CIPP steht fiir die Dimen-

sionen Context, Input, Process, Product.

Der fiir die vorliegende Untersuchung gewihlte Ansatz sollte im wesentlichen zwei Kriterien
entsprechen: Erstens sollte er die Dienstleistungsmerkmale im Bildungswesen adédquat be-
riicksichtigen, zweitens sollte er aber auch auf andere Dienstleistungen {ibertragbar sein. Die
Wahl eines Ansatzes aus der Evaluationsliteratur hiitte zwar das erste, nicht aber das zweite
Kriterium erfiillt, da diese Ansétze ausschlieBlich auf den Bildungsbereich ausgerichtet sind.
Eine Anwendung des weit verbreiteten SERVQUAL-Ansatzes wurde ebenfalls verworfen, da
die fiinf SERVQUAL-Dimensionen unseres Erachtens eine zu geringe Verallgemeinerbarkeit
aufweisen. Nicht nur fiir den Bildungssektor, sondern auch fiir andere Dienstleistungsarten -
etwa im industriellen Bereich - ist zu bezweifeln, dal das Modell die Gegebenheiten der je-
weiligen Dienstleistung in geeigneter Weise beriicksichtigt®.

Fiir die vorliegende Untersuchung wurde daher der Konzeptualisierung von Donabedian
(1980) gefolgt, da diese einerseits in angemessener Weise auf den Bildungssektor anwendbar
ist - wie die konzeptionelle Ahnlichkeit der Evaluationsansitze zeigt - , und zweitens ein ho-
hes MaB an Verallgemeinerbarkeit in Bezug auf Dienstleistungen aufSerhalb des Bildungssek-
tors aufweist.

Zusammenfassend wurde die Qualitdtswahrnehmung also wie folgt konzeptualisiert:

Gesamturteil

Potentialqualitit

Prozefqualitit

Ergebnisqualitit.

2.2.3. Kundenbindung

Kundenbindung bezieht sich auf die Geschéftsbeziehung zwischen einem Anbieter und einem
Nachfrager. Zwei verschiedene Perspektiven miissen dabei unterschieden werden: die anbie-
terorientierte und die nachfragerorientierte Perspektive’.

Die anbieterorientierte Perspektive bezieht sich auf die Aktivitdten des Anbieters, die darauf
gerichtet sind, die Geschiftsbeziehungen zu den Kunden enger zu gestalten. Aus der nachfra-
gerorientierten Perspektive ist Kundenbindung dagegen mit dem Begriff der Kundenloyalitdit
gleichzusetzen. Fiir die vorliegende Untersuchung ist die nachfragerorientierte Perspektive
der Kundenbindung von Relevanz.

'® Stake (1972), S. 98ff.

' Stufflebeam (1972), S. 132ff.

2 \/gl. Homburg/Garbe (1999), S. 11.

21 \gl. Homburg/Giering/Hentschel (1998), S. 88.
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Das Vorliegen von Kundenbindung im obigen Sinne impliziert sowohl eine positive Einstel-
lung als auch ein bestimmtes Verhalten™. Damit ist das bloBe Wiederkaufverhalten noch kei-
ne hinreichende Bedingung flir Kundenbindung, da es beispielsweise auch auf einem Mangel
an Alternativen beruhen konnte. Umgekehrt ist auch eine positive Einstellung ohne die ent-
sprechende Verhaltenskomponente noch nicht ausreichend.

Wiihrend das tatséichliche Verhalten der Vergangenheit beobachtbar ist, wird die positive Ein-
stellung tiber die Verhaltensabsicht in der Zukunft konzeptualisiert. Das ftatsdchliche Verhal-
fen beinhaltet hierbei das bisherige Kaufverhalten sowie das Weiterempfehlungsverhalten des
Kunden. Die Verhaltensabsichten des Kunden beziehen sich auf seinen Wiederkauf desselben
Produkts, seinen Kauf anderer Produkte desselben Anbieters (Cross-Buying) und seine Ab-
sicht, den Anbieter weiterzuempfehlen®.

2.3. Herleitung der Hypothesen

Im folgenden wird der in Abbildung 1 vorgestellte Bezugsrahmen um die Hypothesen ergénzt
und dabei gleichzeitig verfeinert. Dabei werden die Hypothesen in der Reihenfolge der ein-
gangs gestellten Forschungsfragen vorgestellt.

2.3.1. Komplexitatswahrnehmung und Qualitadtswahrnehmung

Dienstleistungen, die aus einer Vielzahl von heterogenen Teilleistungen bestehen, stellen bei
der Bewertung hohe Anforderungen an die Informationsverarbeitung des Kunden®*. Gleich-
zeitig ist die Toleranz fiir kognitive Anstrengungen begrenzt”’. Bezogen auf die
Qualititsbeurteilung tendieren Kunden dazu, den BeurteilungsprozeB zu vereinfachen, indem
sie eine geringere Zahl von Attributen in ihre Urteilsfindung einbezichen®®. Vielfach werden
im Zuge dieser Vereinfachungsstrategie bestimmte Heuristiken herangezogen®'. Daraus 4Bt
sich ein Einfluf der wahrgenommenen Komplexitdt auf das Qualitétsurteil herleiten, der
bislang in der Literatur nur vereinzelt thematisiert wird?,

Bei der Herleitung der Hypothesen wollen wir den EinfluB3 der beiden Komplexititsdimensio-
nen - Anzahl und Heterogenitét der Dienstleistungselemente - getrennt voneinander analysie-
ren. Betrachten wir zunéchst den Einflull der Anzahl der Dienstleistungselemente. Wie in Ab-
schnitt 2.2.1 ausgefiihrt, werden darunter die Teilleistungen und die Personen auf Anbietersei-
te subsumiert. Je grofler also die Anzahl der Dienstleistungselemente ist, desto mehr Teilleis-
tungen werden am Kunden verrichtet und desto mehr Vertreter des Anbieters , kiimmern sich
um ihn®“. Es steht zu erwarten, daf} die Quantitit der offerierten Leistungen ceteris paribus das
Qualititsempfinden steigert, solange die Leistungen dadurch nicht schlechter werden. Wir

2 \/gl. Fornell (1992); Homburg/Giering/Hentschel (1998), S. 88.

2 \igl. Homburg/Giering/Hentschel (1998), S. 88f.

4 \gl. Bettman/Johnson/Payne (1991), S. 51.

2 \gl. z. B. Park (1976).

% ygl. Howard (1972), S. 57ff.; Kroeber-Riel (1992), S. 281; Bleicker (1983), S. 133ff.; Gierl/Stich
(1999),

S. 6ff.

% Vigl. Bettman/Johnson/Payne (1991), S. 57.

2 vgl. z. B. Bleicker (1983), S. 133ff.

10




Homburg/Kebbel / 4
Komplexitat als Determinante der Qualitdtswahrnehmung von Dienstleistungen lll' |'

kénnen daraus die Hypothese ableiten, dal die wahrgenommene Anzahl der Dienstleistungs-
elemente einen positiven Einfluf auf die Wahrnehmung der Dienstleistungsqualitét hat.

Nun ist aber fiir die vorliegende Untersuchung nicht der direkte Einflufl der Komplexitét auf
das aggregierte Qualitétsurteil von Interesse, sondern der Einfluf} auf die drei Qualitditsdimen-
sionen: die Potential-, ProzeB- und Ergebnisqualitit. Die Komplexitdt wirkt somit tiber diese
spezifischen Teilaspekte auf das generelle Qualitdtsurteil. Der oben formulierte Zusammen-
hang zwischen der Anzahl der Dienstleistungselemente und der Dienstleistungsqualitét gilt
aber nicht nur fiir das Gesamturteil, sondern auch fiir jede einzelne Urteilsdimension: Auch
das Urteil zur Potentialqualitit setzt sich aus der Wahrnehmung vieler Teilleistungen und
Kontakte mit Vertretern des Anbieters zusammen und verbessert sich ceteris paribus mit zu-
nehmender Anzahl solcher Dienstleistungselemente. Das gleiche gilt fiir die ProzeB- und die
Ergebnisdimension der Qualitdtswahrnehmung. Die oben formulierte Hypothese 1aft sich
daher differenziert auf die drei Urteilsdimensionen anwenden:

Hla: Die wahrgenommene Anzahl der Dienstleistungselemente hat einen positiven Einfluf3
auf die Wahrnehmung der Potentialqualitdt.

HIb: Die wahrgenommene Anzahl der Dienstleistungselemente hat einen positiven Einfluf3
auf die Wahrnehmung der Prozefqualitdit.

Hlc: Die wahrgenommene Anzahl der Dienstleistungselemente hat einen positiven Einfluf3
auf die Wahrnehmung der Ergebnisqualitdit.

In einem zweiten Schritt wollen wir untersuchen, welchen EinfluB die Heterogenitdt der
Dienstleistungselemente auf die Qualitdtswahmehmung ausiibt. Mit zunehmender
‘Heterogenitit der Teilleistungen wird es dem Kunden erschwert, sich ein einheitliches Urteil
zu bilden. Dies gilt sowohl dann, wenn parallel erbrachte Teilleistungen beziiglich Art und
Leistungsumfang unterschiedlich sind, als auch, wenn Leistungen im zeitlichen Verlauf
starken Schwankungen unterliegen. Auch in Bezug auf die Personen von Anbieterseite, mit
denen der Kunde konfrontiert wird, erschwert eine starke Heterogenitit die Urteilsbildung.
Die Heterogenitit der Dienstleistungselemente fithrt demnach beim Kunden zu Unsicherheit.
Patterson/Johnson/Spreng (1997) argumentieren, daf3 Unsicherheit generell mit niedrigeren
Erwartungen verbunden sei, niedrigere Erwartungen wiederum eine schlechtere Beurteilung
von Leistungen nach sich ziehen, weil der Kunde kognitive Dissonanzen zu vermeiden
versucht”’. Auf diese Weise kann die Heterogenitit der Dienstleistungselemente zu einem
schlechteren Qualitéitsurteil fithren. Dieser Zusammenhang gilt wiederum fiir alle drei
Urteilsdimensionen: Sowohl die Potentialqualitdt als auch die ProzeB- und die
Ergebnisqualitit werden um so schlechter beurteilt, je groBer die Heterogenitit der
Dienstleistungselemente ist. Die entsprechenden Hypothesen lauten:

% \Vgl. Patterson/Johnson/Spreng (1997).
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H2a: Die wahrgenommene Heterogenitit der Dienstleistungselemente hat einen negativen
Einfluf auf die Wahrnehmung der Potentialqualitcit.

H2b: Die wahrgenommene Heterogenitdt der Dienstleistungselemente hat einen negativen
Einflufp auf die Wahrnehmung der Prozefiqualitdit.

H2c¢: Die wahrgenommene Heterogenitdt der Dienstleistungselemente hat einen negativen
Einflufp auf die Wahrnehmung der Ergebnisqualitdit.

2.3.2. Qualitatsdimensionen und Gesamturteil

In diesem Abschnitt wollen wir die kausalen Zusammenhénge zwischen den einzelnen Quali-
titsdimensionen - Potential-, Prozef3- und Ergebnisqualitit - genauer beleuchten. Dariiber hin-
aus leiten wir Hypothesen tiber den Einfluf} der drei Qualititsdimensionen auf das Gesamtur-
teil ab.

Die drei Qualitditsdimensionen wirken als Teil-Informationsobjekte zur Urteilsbildung®’; da-
bei kann von den konkreteren, tangibleren Aspekten auf die abstrakteren geschlossen werden.
Die Urteilsdimension, die sich durch die grofite Tangibilitét auszeichnet, ist die Potentialqua-
litdt. Die darunter subsumierten zeitlich stabilen Leistungsvoraussetzungen sind fiir den Kun-
den in der Regel leichter zu beurteilen als die abstrakteren Dimensionen der Proze3- und Er-
gebnisqualitit. Die Nachfrager transferieren daher ihr Urteil tiber die Potentialqualitit auf die
ProzeB- und die Ergebnisqualitit. Die Hypothesen 3 und 4 lassen sich somit wie folgt
formulieren:

H3: Die Wahrnehmung der Potentialqualitit hat einen positiven Einfluf auf die Wahrneh-
mung der Prozefiqualitdt von Dienstleistungen.

H4: Die Wahrnehmung der Potentialqualitit hat einen positiven Einflufy auf die Wahrneh-
mung der Ergebnisqualitdt von Dienstleistungen.

Auf die gleiche Weise ist ein Schluf3 von der ProzeB3- auf die Ergebnisqualitét moglich’!, da
die ProzeBqualitdt — wenngleich sie einen hoheren Abstraktionsgrad als die Potentialqualitéit
aufweist — im Vergleich zur Ergebnisqualitdt die tangiblere, konkretere Qualititsdimension
darstellt. Dies fiihrt uns zu Hypothese 5:

H5: Die Wahrnehmung der Prozefqualitit hat einen positiven Einfluf3 auf die Wahrneh-
mung der Ergebnisqualitdit von Dienstleistungen.

Unabhingig von den einzelnen Teilurteilen wurde bei der Befragung ein Gesamturteil in
Form eines Einzelindikators erhoben. Wir unterstellen, daB sich dieses Gesamturteil in einem
kognitiven Prozef bildet, in dessen Verlauf der Kunde die von ihm wahrgenommenen Quali-
titsdimensionen zu einem Gesamturteil aggregiert. Der Zusammenhang zwischen dem Ge-
samturteil und den Urteilsdimensionen 148t sich in folgenden Hypothesen ausdriicken:

% vgl. Mengen (1993), S. 117.
¥ vgl. Mengen (1993), S. 117.
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Hé6a: Die Wahrnehmung der Potentialqualitit hat einen positiven Einfluf auf das
Gesamturteil zur Dienstleistungsqualitcit.

H6b: Die Wahrnehmung der Prozefqualitit hat einen positiven Einflu} auf das
Gesamturteil zur Dienstleistungsqualitdt.

Hé6c: Die Wahrnehmung der Ergebnisqualitit hat einen positiven Einfluff auf das
Gesamturteil zur Dienstleistungsqualitat.

2.3.3. Qualitatswahrnehmung und Kundenbindung

Wihrend der positive Zusammenhang zwischen wahrgenommener Dienstleistungsqualitit
und Kundenbindung lange Zeit nur postuliert wurde, liegen inzwischen konzeptionelle und
empirische Arbeiten vor, die diesen Zusammenhang genauer untersuchen. Weitaus stirker ist
jedoch in der jiingeren Forschung der Zusammenhang von Kundenzufiriedenheit und Kunden-
bindung betrachtet worden.

Zwar sind Dienstleistungsqualitit und Kundenzufriedenheit nicht gleichzusetzen, doch be-
steht ein sehr enger Bezug zwischen beiden™. Wir ziehen daher zur Herleitung des Zusam-
menhangs zwischen Dienstleistungsqualitdt und Kundenbindung im Analogieschlull auch
Beitréige heran, die sich mit der Beziehung zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenbin-
dung befassen.

Theoretisch 148t sich die positive Beziehung auf verschiedene Weisen fundieren™:

1. Uber die Theorie der kognitiven Dissonanz: Ein zufriedener Kunde ist im psychischen
Gleichgewicht und verhilt sich loyal, um Dissonanzen zu vermeiden.

2. Uber die Lerntheorie: Zufriedenheit wirkt als positive Verhaltensverstirkung.

3. Uber die Risikotheorie: Unzufriedenheit wird als psychisches Risiko wahrgenommen, das
der Kunde zu reduzieren versucht, indem er den Anbieter wechselt.

In einer Reihe von empirischen Untersuchungen konnte der Zusammenhang bereits bestétigt
werden®*: So zeigen Boulding et al. (1993), daB die Qualititswahrnehmung die Verhaltensin-
tention bestimmt®>; Halstead/Page (1992) bestiitigen einen positiven Einfluf der Kundenzu-
friedenheit auf die Wiederkaufintention®®; und Kelley/Davis (1994) finden einen positiven
Zusammenhang zwischen wahrgenommener Dienstleistungsqualitit und Commitment besti-
tigt*’. Patterson/Johnson/Spreng (1997) kommen zu der Erkenntnis, daB der positive Zusam-
menhang zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenbindung bei Dienstleistungen noch stér-

ker sei als bei Giitern™®.

%2 vgl. Trommsdorf (1993); Benkenstein (1993); Bitner (1990); Cronin/Taylor (1992); Parasura-
man/Zeithami/ Berry (1988).

% vgl. zu einem Uberblick Homburg/Giering/Hentschel (1998), S. 90ff.

¥ Vgl. zu einem Uberblick Homburg/Giering/Hentschel (1998), S. 93ff.

% Vgl. Boulding et al. (1993).

% vgl. z. B. Halstead/Page (1992).

7 vgl. Kelley/Davis (1994), S. 54ff.

% vgl. Patterson/Johnson/Spreng (1997), S. 6.
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Ubertragen wir die theoretischen Erkenntnisse und die empirischen Befunde auf den vorlie-
genden Untersuchungsgegenstand, so fithrt uns dies zu Hypothese 7.

H7: Das Gesamturteil zur Dienstleistungsqualitdit hat einen positiven Einfluf3 auf die Kun-
denbindung.

2.4. Darstellung des Gesamtmodells

Ein Uberblick iiber alle Hypothesen findet sich in 4bbildung 2. Die Hypothesen sind jeweils
mit einem Vorzeichen versehen, um zu zeigen, ob es sich um einen positiven oder negativen
Zusammenhang handelt. Die Abbildung baut auf dem eingangs dargestellten Bezugsrahmen
der Untersuchung auf (vgl. Abbildung 1), der hier verfeinert dargestellt wird.

Abbildung 2: Verfeinerter Bezugsrahmen mit Hypothesen

Kompl‘exitiitswahmehtnung Qualititswahrnehmung  Kundenbindung
. > qualitit
Anz;}élmlziiréstl. o H6a(+)
™ hae)
ProzeB-  HODCH™ Gesamturteil }-HZCE) > K,u nden-
qualitit bindung
H5(+) Hé6c(+)

Ergebnis- /
qualitét

3. Empirische Untersuchung

3.1. Datenerhebung und -grundlage

Zur empirischen Uberpriifung der Hypothesen wurde eine Untersuchung im Bildungswesen
gewihlt. Diese Branche eignet sich besonders gut fiir die vorliegende Fragestellung, da sich
im Bildungswesen sehr unterschiedliche Auspragungen von Komplexitét finden. Gegeniiber
einem Universititsstudium ist beispielsweise ein Tagesseminar von relativ geringer Komple-
xitét.

Um trotz dieser Spannbreite eine Vergleichbarkeit herzustellen, wurden nur solche Anbieter
gewihlt, die sich inhaltlich mit betriebswirtschaftlichen Themen beschiftigen. Befragt wur-
den Studenten und Alumni der betriebswirtschaftlichen Studiengénge der Universitdt Basel
und der Wissenschafilichen Hochschule fiir Unternehmensfithrung (WHU) Koblenz sowie
ehemalige Seminarteilnehmer von Management Circle, einem kommerziellen Anbieter von
Seminaren und Konferenzen zu betriebswirtschaftlichen Themen.

Die Probanden wurden schriftlich befragt, wobei der Fragebogen vorher einem Pretest auf
Verstindlichkeit unterzogen wurde. Daran schlof sich die eigentliche Datenerhebung an. Die-
se erfolgte per Post, mit Ausnahme der Studenten, die einfacher direkt iiber die Hochschulen
erreicht werden konnten. Nach einer Bereinigung des Riicklaufs um unvollstindig ausgefiillte
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Fragebogen blieben 962 Fragebogen, die in die Auswertung einbezogen wurden. Dies ent-
spricht einer Riicklaufquote von 30 Prozent, die als durchaus zufriedenstellend angesehen
werden kann. Abbildung 3 zeigt die Anteile der befragten Gruppen an der Stichprobe von 962.

Abbildung 3: Anteile der befragten Gruppen an der Stichprobe

Management
Alumni Basel Circle
25% 26%

Studenten Studenten
WHU
]?Zifl Alumni WHU 130
° 20%

3.2. Operationalisierung der Konstrukte

Unter einem Konstrukt versteht man eine abstrakte Einheit, die den ,,wahren®, nicht beob-
achtbaren Zustand oder die Ausprigung eines bestimmten Phidnomens reprasentiert™. Man
spricht daher auch von latenten Variablen. Da diese einer direkten Messung nicht zuginglich
sind, werden sie iiber beobachtbare Gréflen - sogenannte Indikatoren - gemessen, mit denen
ein formaler Zusammenhang besteht*’. Die Entwicklung eines MeBinstruments und die damit
zusammenhingende Auswahl geeigneter Indikatoren bezeichnet man als Operationalisierung
eines Konstrukts.

Zur Messung der einzelnen Indikatoren wurden sechsstufige Ratingskalen verwendet, mit
denen jeweils die Zustimmung bzw. Ablehnung zu einer Aussage erhoben wurde. Die Ex-
trempunkte waren bezeichnet mit ,, Trifft voll und ganz zu* beziehungsweise ,, Trifft iberhaupt
nicht zu.”“ Nur fiir die Konstrukte zur Qualititswahrnehmung wurde dieses Procedere dahin-
gehend abgewandelt, daf nicht eine Zustimmung, sondern eine Beurteilung erfolgte, und zwar
anhand einer ebenfalls sechsstufigen Schulnotenskala.

Aufbauend auf Abschnitt 2.2.1 wurde das Konstrukt der Komplexitdt als zweidimensional
operationalisiert, wobei die erste Dimension die Anzahl der Dienstleistungselemente und die
zweite Dimension die Heterogenitit der Dienstleistungselemente darstellt. Fiir die vorliegende
Untersuchung wurde ein Set von Indikatoren gebildet, die sich speziell auf den Bildungssek-
tor beziehen, etwa auf die Anzahl der Teilleistungen, die iiber das reine Lehrangebot hinaus-
gehen, oder auf die Heterogenitit des Lehrpersonals. Tabelle 1 zeigt beispielhaft je einen In-
dikator fiir die beiden Komplexititsdimensionen.

%9 vgl. Bagozzi/Fornell (1982), S. 24.
% vigl. Homburg/Giering (1998), S. 6.
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Beziiglich der Qualitdtswahrnehmung waren wir von drei Dimensionen ausgegangen, ndm-
lich der Potential-, der Proze3- und der Ergebnisqualitét. Die Auswahl der Indikatoren erfolg-
te aufgrund einer sorgfiltigen Recherche verschiedener konzeptioneller und empirischer Ar-
beiten im Bildungsbereich®'. Den Probanden wurden 12 Attribute vorgelegt, wobei keine fiir
die Probanden ersichtliche Zuordnung zu den Qualititsdimensionen vorgenommen wurde.
Abgefragt wurden zum Beispiel Qualititsurteile beziiglich der Lehrmittelausstattung, der Di-
daktik, des Nutzens fiir das berufliche Weiterkommen, des Images und &hnliches (siehe auch
die beispielhaften Indikatoren in Tabelle 1). Dartiber hinaus wurden die Befragten gebeten,
ein Gesamturteil iiber die Qualitit des Bildungsangebots abzugeben.

Die Operationalisierung des Konstrukts Kundenbindung erfolgte in enger Anlehnung an die in
Abschnitt 2.2.3 dargestellte Konzeptualisierung. Fiir die vorliegende Untersuchung mufite das
Konstrukt jedoch so adaptiert werden, daf es auf den Bildungsbereich zutrifft. So ist etwa das
Wiederkaufverhalten im universitiren Bereich nur eingeschriankt méglich, da in der Regel ein
Studium nur einmal absolviert wird. Anwendbar sind jedoch Aspekte der Weiterempfehlung
sowie des Cross-Buying. Ein beispielhafter Indikator ist der Tabelle 1 zu entnehmen.

3.3. Validierung der Konstruktmessung

Bevor Abhingigkeitsstrukturen zwischen den Konstrukten untersucht werden konnten, wurde
zundchst die Giite der Messung einzelner Konstrukte beurteilt*. Zur Giitebeurteilung solcher
MeBmodelle sind Aspekte der Reliabilitét und der Validitdt relevant.

Die Reliabilitit wird definiert als ,,the degree to which measures are free from error and there-
fore yield consistent results“*’. Von einer reliablen Messung eines Konstrukts kann man aus-
gehen, wenn ein wesentlicher Varianzanteil der Indikatoren durch die Assozm‘aonen mit dem
Konstrukt erklirt wird®,

Die Validitct eines Konstrukts bezeichnet dagegen seine konzeptionelle Richtigkeit. Ein Me-

Binstrument ist valide, ,,when the differences in observed scores reflect true differences on the

characteristic one is attempting to measure and nothing else**’

146,

. Validitit liegt also vor, wenn
das MeBinstrument wirklich das mifit, was es messen sol

Zur Beurteilung der Reliabilitdt und der Validitét der Konstrukte kamen iiber die sogenannten
Giitekriterien der ersten Generation hinaus die Giitekriterien der zweiten Generation zur An-
wendung, die durch die Einfithrung der konfirmatorischen Faktorenanalyse ermdglicht wur-

den und eine deutliche Uberlegenheit gegeniiber friiheren Ansitzen aufweisen®’.

Fiir das als zweidimensional postulierte Konstrukt der Komplexitdtswahrnehmung wurde zu-
ndchst die Faktorstruktur iiberpriift. In einem ersten Schritt kam dabei die exploratorische

“"Vgl. z. B. Richter (1994); Haller (1995); Marsh (1991).
4 Vgl das bei Homburg/Giering (1996) dargestellte Vorgehen.
VgI Peter (1979), S. 6.
*\gl. Homburg/Giering (1996), S. 6.
4 - Vgl. Churchill (1979), S. 65.
VgI Homburg/Giering (1996), S. 7.
" \Vgl. Homburg/Giering (1996), S. 8ff.
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Faktorenanalyse zur Anwendung. Dabei bestitigte sich exakt die zuvor postulierte Zweidi-
mensionalitit des Komplexititskonstrukts: Jeder Indikator lud genau auf einen der zwei Fak-
toren, wobei die Hohe der Faktorladungen von 0,62 bis 0,87 reichte*® und beide Faktoren zu-
sammen 59 Prozent der Gesamtvarianz erkldrten. Eine anschlieBende Analyse der Diskrimi-
nanzvaliditit zwischen den beiden Dimensionen mittels konfirmatorischer Faktorenanalyse
bestitigte diese Struktur zusitzlich. Zu diesem Zweck wurde der )gz-Differenztest49 herange-
zogen.

Analog dazu war die Vorgehensweise zur Uberpriifung der Qualitctsdimensionen. Bei der
exploratorischen Faktorenanalyse wurden drei Faktoren extrahiert, die sich - wie zuvor postu-
liert - als Potential-, Proze3- und Ergebnisdimension interpretieren lieBen. Zwei der insgesamt
zwolf Indikatoren luden dabei auf zwei Faktoren etwa gleich stark; in diesen Féllen wurde die
inhaltlich plausiblere Variante gewi#hlt. Die drei Faktoren erkldren dabei insgesamt 57 Pro-
zent der Gesamtvarianz. Auch der y’-Differenztest bestitigt die Diskriminanzvaliditit der
Dimensionen.

Erst nachdem die zwei Dimensionen der Komplexitidtswahrnehmung und die drei Dimensio-
nen der Qualitdtswahrnehmung auf diese Weise bestitigt waren, wurden die Reliabilitéts- und
Validitétskriterien auf die einzelnen Dimensionen angewandt. Im Falle der Kundenbindung
entfiel dieser erste Schritt, da das Konstrukt als eindimensional konzeptualisiert wurde. Hier
wurden die Giitekriterien daher direkt auf der Konstruktebene angewandt, statt wie bei den
anderen Konstrukten auf der Ebene der Dimensionen.

Tabelle 1 zeigt ausgewdhlte Informationen zu den einzelnen Konstrukten. Die Komplexitits-
dimensionen und die Qualitidtsdimensionen wurden dabei jeweils im Konstruktverbund unter-
sucht, da fiir eine Einzeluntersuchung nicht bei jeder Dimension ausreichend viele Indikatoren
vorhanden sind.

48 Zugrunde gelegt wurde bei der Faktorenanalyse die Extraktionsmethode der Hauptkomponenten-
matrix sowie die Varimax-Rotation mit Kaiser-Normalisierung.
49 Vgl. Andersen/Gerbing (1993).
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Tabelle 1: Ausgewahlite Informationen zur Messung der Konstrukte

Das Bildungsangebot
setzt sich aus vielen
Teileinheiten zu-
sammen.

2 Die einzelnen Vorle- 0,70
sungen, Ubungen,
Seminare sind sehr
unterschiedlich.

4 Lehrmittel- 0,58 0,97 0,95
ausstattung

4 Didaktik 0,56
3 Nutzen fiir das beruf- 0,56
liche Weiterkommen
1 Gesamtnote fiir das n.a.
Bildungsangebot
4 Ich habe den Bil- 0,61 1,00 0,99
dungsanbieter poten- :
tiellen Teilnehmern
empfohlen.

In Tabelle I sind fiir jeden Faktor die Anzahl seiner Indikatoren, ein beispielhafter Indikator
sowie drei ausgewihlte Giitekriterien angegeben. Fiir das Gesamturteil der Qualitdtswahr-
nehmung kann keines der Giitekriterien bestimmt werden, da das Konstrukt nur anhand eines
einzigen Indikators gemessen wird.

Als erstes Giitekriterium wurde die durch den ersten Faktor der exploratorischen Faktorenana-
lyse erklirte Varianz gewihlt. Wir fordern, daf} dieser Wert mindestens 0,5 betrégt, was fiir
jeden der Faktoren erfiillt ist.

Als zweites Giitekriterium kommt der Goodness-of-Fit-Index (GFI) zur Anwendung. Der in
der Literatur geforderte Schwellenwert fiir den GFI von 0,9 beziehungsweise 0,95 (je nach
Quelle®®) wird deutlich tiberschritten. Inhaltlich bedeutet dies, daB ein groBer Anteil der empi-
risch beobachteten Varianzen und Kovarianzen durch das Modell erklért wird.

Ein Nachteil des GFI ist, daB diese GroBe die Anzahl der Freiheitsgrade nicht berticksichtigt.
Um die Anzahl der Freiheitsgrade bereinigt ist der Adjusted Goodness-of-Fit-Index (AGFI),

% vgl. Homburg/Baumgartner (1998), S. 355, bzw. Homburg (1992), S. 506.
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den wir als drittes Kriterium heranziehen. Werte groBer als 0,9 sind dabei als akzeptabel an-
zusehen’'; die vorliegenden Werte konnen als sehr gut bezeichnet werden.

3.4. Test der Hypothesen

Nach der Validierung der Konstrukte erfolgte die Priifung der Hypothesenstrukturen mit Hilfe
der Kausalanalyse™. Die Kausalanalyse weist einige bedeutende Vorteile gegeniiber der Reg-
ressionsanalyse auf: Sie bietet eine Moglichkeit zur Beriicksichtigung von MeBfehlern, sie
folgt nicht wie die Regressionsanalyse der oft unrealistischen Annahme, daf} die exogenen

Variablen unkorreliert seien, und sie erméglicht eine Betrachtung von direkten und indirekten
Effekten.

Zur kausalanalytischen Uberpriifung der Hypothesen wurde das Softwareprogramm LISREL 8
verwendet’’.

Abbildung 4 zeigt als Ergebnis dieser Analysen die vollsténdig standardisierten Parameter mit
den zugehorigen Signifikanzniveaus.

Abbildung 4: Ergebnisse der Kausalanalyse

Komplexitﬁtswahrnehihu;g] Qualitiitsi&ahmehmung - Kﬁhdénbindung
Potential-
0,30%% v
Anzahl Dienstl.- qualitt
0,03(n.s.)
clemente 0,472 %%
0.16*H ’ 0,24 %%
’ ProzeB- 0, 12 . 0,77** K.unden~
0.44%%3 qualitit (ns. bindung
) -0,35%
Heterogenitét | 0,85%%*
0,26%*% Ergebnis- /
] qualitit
Erklédrte Varianz: Legende:

Potentialqual.: 21%
ProzeBqual: 67%
Ergebnisqual.: 79%

*** signifikant auf 0,1%-Niveau
** signifikant auf 1%-Niveau

*  signifikant auf 5%-Niveau
n.s. - nicht signifikant

Gesamturteil: 95%
Kundenbindung: 60%

Ahnlich wie bei der Validierung einzelner Konstrukte lassen sich auch zur Beurteilung voll-
standiger Kausalmodelle bestimmte Guitekriterien heranziehen. Zur Giitebeurteilung eines
Kausalmodells 4Bt sich eine Reihe von Kennzahlen anfithren, von denen hier nur die wich-
tigsten angewandt werden.

Zunichst ist der Quotient aus dem Chi-Quadrat-Wert und der Anzahl der Freiheitsgrade
(//df) zu nennen. Dieser betrégt hier: 850 / 176 = 4,83. Der in der Literatur empfohlene

*''Vgl. Homburg/Baumgartner (1998), S. 356.
2 vgl. Homburg (1992), S. 499ff.; Jéreskog/Sérbom (1996); Homburg/Hildebrandt (1998).
%8 vgl. Joreskog/Sérbom (1996).
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Schwellenwert™, der unterschritten werden sollte, liegt bei 2,5. Diese Kennzahl stiitzt das
Modell also nicht.

Als zweiter Wert soll der Root mean squared error of approximation (RMSEA) herangezogen
werden. Im vorliegenden Modell liegt der Wert bei 0,07 und damit unter dem empfohlenen
Hochstwert von 0,08 fiir eine akzeptable Modellanpassung™. Der RMSEA stiitzt also das
Modell.

Des weiteren werden der GFI und der AGFT betrachtet: Beide liegen deutlich tiber den in der
Literatur genannten Schwellenwerten fiir eine gute Modellanpassung, der GFI bei 0,96 und
der AGFI bei 0,95. Beide Werte sprechen fiir die Akzeptanz des Modells.

Von den betrachteten Giitekriterien verletzt also nur eines die Mindestanforderungen, ndmlich
die GroBe y*/df. Diese Verletzung ist durch den groBen Stichprobenumfang von n=962 zu
erkldren, denn y? ist eine direkte Funktion des Stichprobenumfangs. Bei groBen Stichproben
kommt es schon bei geringsten Abweichungen zwischen der vom Modell generierten Kovari-
anzmatrix und der empirisch ermittelten Kovarianzmatrix zur Ablehnung des Modells®®. Die-
se Kennzahl sollte also nicht iiberbewertet werden®’. Zusammenfassend 148t sich festhalten,
dal} das Modell anzunehmen ist.

Betrachten wir nun die Ergebnisse im einzelnen: Die Hypothesen zum EinfluB3 der Komplexi-
titswahrnehmung auf die Qualititswahrnehmung bestitigen sich zum Grofteil: Die wahrge-
nommene Anzahl der Dienstleistungselemente wirkt positiv auf alle drei Qualititsdimensio-
nen. Damit bestétigen sich die Hypothesen Hla, H1b und Hlec. Beziiglich der wahrgenomme-
nen Heterogenitdt der Dienstleistungselemente wurde ein negativer Einflufl auf alle drei Qua-
lititsdimensionen erwartet. Dieser bestitigt sich nur fiir die Potential- und die ProzeBdimensi-
on (H2a beziehungsweise H2b). Auf die Ergebnisqualitit ibt die Heterogenitit entgegen den
Erwartungen einen direkten positiven Einflufl von 0,26 aus (entgegen H2c). Die Heterogenitét
der Dienstleistungselemente erzeugt also in Bezug auf die Potential- und die ProzeBqualitit
Unsicherheit, aufgrund derer das Urteil schlechter ausfillt, nicht aber in Bezug auf die Ergeb-
nisqualitit. Offensichtlich wird die Heterogenitit der ergebnisbezogenen Dienstleistungsele-
mente sogar als positiv empfunden, etwa in dem Sinne, daB3 die Dienstleistung einen vielfalti-
gen Nutzen erbracht hat.

Zwischen den Komplexititsdimensionen und den Dimensionen der Qualitdtswahrnehmung
sind jedoch nicht nur direkte, sondern auch indirekte Effekte zu beobachten. So iibt etwa die
wahrgenommene Anzahl der Dienstleistungselemente neben einem direkten Effekt von 0,16
zusitzlich einen indirekten Effekt auf die wahrgenommene Ergebnisqualitét aus, indem sie
nimlich die Wahrnehmung der Potential- und der ProzeBqualitit beeinfluflt, die ihrerseits auf
die Wahrnehmung der Ergebnisqualitdt wirken. Der indirekte Effekt ist mit 0,42
(0,30*0,42*0,85+0,30%0,24+0,28*0,85) sogar stirker als der direkte Effekt. Addiert man bei-

* Vgl. Homburg/Baumgartner (1998), S. 356.
%% v/gl. Homburg/Baumgartner (1998), S. 354.
%8 \gl. Homburg/Hildebrandt (1998), S. 24.

" Vgl. Homburg/Baumgartner (1998), S. 363.
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de Effekte, so kommt man zu einem Gesamteffekt der wahrgenommenen Anzahl der Dienst-
leistungselemente auf die wahrgenommene Ergebnisqualitdt von 0,58. Dieser Wert bestitigt
die Hypothese 1c nachdriicklich.

Interessant ist der Vergleich der direkten und indirekten Effekte beziiglich des Zusammen-
hangs zwischen der Heterogenitit der Dienstleistungselemente und der Ergebnisqualitit. Wie
oben ausgefiihrt zeigte sich hier ein den Erwartungen widersprechender positiver Einfluf} in
Hoéhe von 0,26. Der indirekte Effekt ist jedoch negativ; er betrdgt —0,56 (-0,44*0,42*0,85-
0,44*0,24-0,35*0,85). Damit wird der positive direkte Effekt durch den negativen indirekten
Effekt iiberkompensiert, so daB sich ein negativer Gesamteffekt von —0,30 ergibt. In der Ge-
samtbetrachtung des Modells findet daher die Hypothese 2¢ doch eine Bestdtigung: Betrachtet
man direkte und indirekte Effekte zusammen, so wirkt die wahrgenommene Heterogenitét der
Dienstleistungselemente negativ auf die Wahrnehmung der Ergebnisqualitét.

Zusammenfassend interpretieren ldfit sich der Zusammenhang zwischen der Komplexitits-
wahrnehmung und der Qualititswahrnehmung wie folgt: Kunden im Dienstleistungssektor ‘
honorieren eine grofle Zahl von Einzeldienstleistungen beziehungsweise persénlichen Kon-
takten auch iiber das Kernangebot hinaus, dies aber nicht um den Preis einer grolen Hetero-
genitit dieser Leistungen oder Kontakte.

Ein hoher Grad der Hypothesenbestitigung zeigt sich auch bei der Analyse des Zusammen-
hangs der Qualitiitsdimensionen. Wie postuliert {ibt die wahrgenommene Potentialqualitit
einen positiven Einfluf} auf die Wahrnehmung der ProzeBqualitdt (H3) und der Ergebnisquali-
tit (H4) aus; die ProzefBqualitit beeinflufit wiederum die wahrgenommene Ergebnisqualitit
positiv (H5). Es findet sich also eine empirische Bestitigung dafiir, dall der Kunde Riick-
schliisse von den jeweils konkreteren, der Beurteilung zuginglicheren Dimensionen auf die
vergleichsweise abstrakteren Dimensionen zieht.

Interessant sind die Ergebnisse zum Einflufl der drei Qualitdtsdimensionen auf das Gesamtur-
teil. Der einzige direkte, signifikante Effekt auf das Gesamturteil geht von der Ergebnisquali-
tit aus (H6c), die Einfliisse der Potential- und Prozefiqualitdt (H6a bezichungsweise Héb)
sind dagegen zwar positiv, aber nicht signifikant. Der Einflufl der Ergebnisqualitit auf die
Qualititswahrnehmung ist mit 0,85 sehr hoch. Aus der Konsumverhaltensforschung ist be-
kannt, da Konsumenten zur Produktbeurteilung bevorzugt Schliisselinformationen heranzie-
hen’®. Offensichtlich kommt der wahrgenommenen Ergebnisqualitit hier eine solche Schliis-
selrolle zu, denn der Kunde bildet sein abschlieBendes Urteil tiber die Dienstleistung vor-
nehmlich anhand des erzielten Ergebnisses.

Die Potential- und ProzeBqualitidt wirken nur indirekt auf das Gesamturteil. Zwar sind ihre
direkten Effekte auf dem 5-Prozent-Niveau nicht signifikant, doch ergeben sich in beiden Fil-
len starke positive indirekte Effekte: Die Summe der indirekten Effekte der Potentialqualitéit
auf das Gesamturteil betrdgt 0,56. Noch stérker ist mit 0,72 sogar der indirekte Einflufl der
ProzeBqualitit auf das Gesamturteil. Es zeigt sich, dafl die Potential- und die ProzeBqualitét

%8 vgl. Kroeber-Riel (1992), S. 281; Gierl/Stich (1999), S. 6ff.
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zwar nicht direkt das Gesamturteil eines Kunden beeinflussen, aber dennoch sehr starke indi-
rekte Effekte ausiiben, indem sie die Wahrnehmung der Ergebnisqualitdt beeinflussen, die
wiederum direkt auf das Gesamturteil wirkt.

Deutlich und hochsignifikant bestéitigt wird auch der positive Zusammenhang zwischen dem
Gesamturteil der Qualititswahrnehmung und der Kundenbindung (H7): Je besser ein Kunde
die Qualitiit einer Dienstleistung beurteilt, desto stédrker ist seine Kundenbindung ausgeprégt.
Die Hohe des standardisierten Koeffizienten von 0,77 ist ein weiterer Beleg fiir die Relevanz
von Fragestellungen, die sich mit der Wahrnehmung von Dienstleistungsqualitit beschéftigen,
denn der Qualititswahrnehmung kommt eine duBlerst wichtige Rolle bei der Erkldrung von
Kundenbindung zu.

Einer ndheren Betrachtung sollen nun die quadrierten multiplen Korrelationen unterzogen
werden. Diese sagen aus, zu welchem Anteil die endogenen Variablen durch das Modell er-
klirt werden. Im vorliegenden Modell werden die Potentialqualitit zu 21 Prozent, die Proze$3-
qualitét zu 67 Prozent, die Ergebnisqualitit zu 79 Prozent, das Gesamturteil zu 95 Prozent und
die Kundenbindung zu 60 Prozent erklirt. Ein Mindestwert fiir diese Kennzahl kann gefordert
werden, wenn das Modell darauf abzielt, die endogenen Variablen vollstindig zu erkldren™.
Dieser Anspruch gilt hier nur fiir das Gesamturteil der Qualititswahrnehmung, das in der Tat
durch die drei Qualititsdimensionen zu 95 Prozent erklért wird. Fiir die restlichen endogenen
Konstrukte wird lediglich eine Partialbetrachtung angestellt, in der bestimmte vermutete Be-
ziehungen erklidrt werden sollen. Vor diesem Hintergrund sind die oben genannten Werte
durchaus als zufriedenstellend anzusehen.

4. Zusammenfassende Bewertung

4.1. Implikationen fiir die Forschung

In den vergangenen Jahren ist viel zum Thema Dienstleistungsqualitit publiziert worden. Ein
GroBteil der Forschungsarbeiten hat sich dabei auf die Dimensionalitdt des Qualitéitsbegriffs
im Dienstleistungssektor konzentriert. Determinanten der Qualitdtswahrnehmung, die in der
Art der Dienstleistung begriindet sind , wurden — wenn {iberhaupt — nur am Rande themati-
siert. Die vorliegende Untersuchung zeigt, dal Merkmale der Dienstleistung — und hier insbe-
sondere die Komplexitdt der Dienstleistung — einen starken EinfluBl auf die Qualitétswahr-
nehmung ausiiben.

Mit der dargestellten Studie liegt unseres Wissens erstmalig eine Untersuchung dariiber vor,
wie die wahrgenommene Komplexitit von Dienstleistungen auf die Qualitdtswahrnehmung
wirkt. Es zeigt sich, daBl Komplexitit ein Konstrukt ist, welches einer differenzierten Betrach-
tung nach Dimensionen bedarf. Dabei geht die vorliegende Untersuchung inhaltlich weiter als
bisherige empirische Untersuchungen®, da Komplexitit nicht nur postuliert, sondern explizit
im empirischen Design variiert wird.

%9 Vgl. Homburg/Baumgartner (1998), S. 364.
% vgl. vor allem Giithoff (1995).
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Dariiber hinaus werden die drei Dimensionen von Dienstleistungsqualitdt — Potential-, Pro-
zeB- und Ergebnisqualitit — empirisch bestitigt. Uber die Interaktion der drei Qualititsdimen-
sionen werden ebenfalls empirische Erkenntnisse gewonnen: Es zeigt sich ein starker EinfluB3
der Potentialqualitit auf die ProzeB- und Ergebnisqualitit sowie der ProzeBqualitét auf die
Ergebnisqualitit. Wihrend die Ergebnisdimension direkt das Gesamturteil beeinflufit, wirken
die anderen beiden Dimensionen nur indirekt.

Im Einklang mit der einschligigen Forschung ist der Befund eines deutlichen positiven Zu-
sammenhangs zwischen wahrgenommener Dienstleistungsqualitit und Kundenbindung. Da-
mit erfihrt die Relevanz von Fragestellungen zur Dienstleistungsqualitit eine nachhaltige
Bestétigung.

4.2. Implikationen fiir die Praxis

Anbieter von Dienstleistungen kénnen die Qualitdtswahrnehmung ihrer Kunden steigern, in-
dem sie die Komplexititswahrnehmung beeinflussen. Dabei gilt es einerseits, den Eindruck
einer Vielzahl von Dienstleistungselementen zu erwecken, indem beispielsweise Teil- und
Zusatzleistungen tiber das Kernprodukt hinaus angeboten werden. Andererseits sollte diese
Strategie aber nur so lange verfolgt werden, wie ein homogenes Leistungsniveau gewihrleis-
tet werden kann, da sonst die zunehmende Heterogenitit die positiven Auswirkungen der
schieren Anzahl konterkariert.

Die Analyse der Qualititsdimensionen zeigt zudem, da} der grofite ,,Hebel” zur Verbesserung
des Gesamturteils und damit der Kundenbindung die Ergebnisqualitdt ist. Andererseits kann
die Ergebnisqualitit schwerlich beeinfluflit werden, ohne die Wahrnehmung der Potential- und
ProzeBqualitét zu verdndern.

Als dritte wichtige Erkenntnis der Untersuchung ist festzuhalten: Die Qualitdtswahrnehmung
zu steigern lohnt sich; sie hat einen groflen positiven Effekt auf die Kundenbindung und ist
damit eine zentrale Voraussetzung fiir den unternehmerischen Erfolg.
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