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Abstract

Dienstleistungsqualitét gilt heute in Theorie und Praxis als eine entscheidende Voraussetzung
fur unternehmerischen Erfolg. Der vorliegende Beitrag untersucht die Zusammenhénge von
Involvement, Qualitdtsunsicherheit, wahrgenommener Dienstleistungsqualitit und Kunden-
bindung. Eine empirische Untersuchung zeigt einen deutlichen Einflufl des Involvements auf
die tibrigen betrachteten Variablen. Der oft postulierte positive Zusammenhang zwischen
wahrgenommener Dienstleistungsqualitit und Kundenbindung bestitigt sich. Auflerdem wird
mit dem Konstrukt der Qualitdtsunsicherheit ein bislang vernachldssigter Aspekt in die Dis-
kussion gebracht.

Service quality is considered to be one of the key conditions for success in business. This ar-
ticle investigates the interdependencies between involvement, quality uncertainty, perceived
service quality and customer loyalty. Empirical evidence suggests that involvement accounts
for significant changes in quality perception and customer loyalty. The study also confirms a
strong positive link between quality perception and loyalty. With the construct of quality un-
certainty, an important issue is added to the discussion about service quality.
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1. Einleitung

Die Wahrnehmung von Dienstleistungsqualitit 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
Qualitdt von Dienstleistungen einen entscheidenden EinfluBl auf den langfristigen Markterfolg
hat.'

In den achtziger und neunziger Jahren wurden zahlreiche Ansdtze zur Konzeptualisierung und
Messung von Dienstleistungsqualitit entwickelt.” Im Zentrum der Betrachtung stehen bei die-
sen Ansitzen zumeist die Dimensionen der Dienstleistungsqualitét, vielfach in Abgrenzung
zur Qualitdt von Giitern. Wenig Beriicksichtigung finden dagegen die Determinanten der
Qualitidtswahrnehmung,.

Interessant ist in diesem Zusammenhang insbesondere die Frage, inwieweit personlichkeits-
bezogene und situative Merkmale die Qualitdtswahrnehmung von Dienstleistungen beeinflus-
sen. In der Konsumverhaltensforschung besteht heute generell Einigkeit dartiber, da3 Invol-
vement ein Konstrukt von besonders hoher Kaufverhaltensrelevanz ist.” Das zentrale Ziel des
vorliegenden Beitrags besteht darin, die Auswirkungen von Involvement auf die Qualitits-
wahrnehmung zu untersuchen.

Beziiglich der Qualititswahrnehmung interessieren uns zwei Aspekte: die Giite des Qualitiits-
urteils und die Qualititsunsicherheit.* Letztere stellt einen bislang vernachlissigten Aspekt in
der Forschung zur Qualitdtswahrnehmung dar, obwohl sie besonders im Zusammenhang mit
Dienstleistungen von hoher Relevanz ist, weil die Merkmale von Dienstleistungen eine Beur-
teilung durch den Kunden erschweren. Zu nennen sind hier insbesondere folgende inhérente
Merkmale von Dienstleistungen:’

e die Immaterialitit von Dienstleistungen6
e die Integration eines externen Faktors in den Dienstleistungsprozef’
e das Uno-Actu-Prinzip, das heiBit die Gleichzeitigkeit von Produktion und Konsum®

e die Dominanz von Vertrauens- und Erfahrungseigenschaften gegentiber Sucheigenschaf-
9
ten.

' Vgl. z. B. Bruhn (1997), Cronin/Taylor (1992), Grénroos (1980), Parasuraman/Zeithaml/Berry (1985).
% Vgl. z. B. Babakus/Boller (1992), Benkenstein (1993), Bitner/Booms/Tetreault (1990), Bolton/Drew
(1991), Brown/Churchill/Peter (1993), Cronin/Taylor (1992), Hentschel (1992), Parasura-
man/Zeithaml/Berry (1985), Stauss/Hentschel (1991), Teas (1993).

% Vgl. z. B. Sherif/Cantrill (1947), Krugman (1965), Engel/Blackwell/Miniard (1993), S. 275.

* Vgl. zum Thema Qualitatsunsicherheit z. B. Tolle (1994), S. 926ff., Gierl/Stich (1999), S. 7.

® Vgl. zu einem Uberblick Fanacht (1996), S. 107ff.

®Vgl. z. B. Scheuch (1982), S. 94ff., S. 115, Hilke (1989), S. 26ff., Lovelock (1991), S. 6ff..

"vgl. z. B. Meffert/Bruhn (1997), S. 82.

® Vgl. z. B. Gronroos (1980), S. 31.

® Vgl. Nelson (1970), S. 311ff., Darby/Karni (1973), S. 68ff., Zeithaml (1981), S. 186.
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Bei der Betrachtung der zwei oben genannten Aspekte — der Qualitdtsunsicherheit und des
Qualititsurteils — untersuchen wir einerseits, wie Involvement auf die Qualitdtsunsicherheit
und das Qualititsurteil wirkt; anderseits analysieren wir aber auch den Einflul der Qualitéts-
unsicherheit auf das Qualititsurteil.

Aus den bisherigen Ausfiihrungen lassen sich die ersten drei Forschungsfragen ableiten:
1. Welchen Einfluf} hat Involvement auf die Qualitdtsunsicherheit?

2. Welchen EinfluB hat Involvement auf das Qualitdtsurteil?

3. Welchen EinfluB hat die Qualitéitsunsicherheit auf das Qualitdtsurteil?

Neben den Determinanten der Qualitdtswahrnehmung wollen wir uns auch mit ihren Konse-
quenzen beschiftigen, insbesondere mit Aspekten der Kundenbindung. Der positive Effekt
der Dienstleistungsqualitit auf die Kundenbindung ist nicht nur vielfach postuliert, sondern
inzwischen auch empirisch belegt worden.'® Der Zusammenhang zwischen der Qualititsunsi-
cherheit und der Kundenbindung ist dagegen unseres Wissens noch nicht umfassend empi-
risch untersucht worden. Die Forschungsfragen vier und fiinf lassen sich daher folgenderma-
Ben formulieren:

4. Welchen Einfluf} hat die Qualitétsunsicherheit auf die Kundenbindung?
5. Welchen Einfluf} hat das Qualitétsurteil auf die Kundenbindung?

Verschiedene konzeptionelle und empirische Beitridge liefern Anhaltspunkte dafiir, dal auch
das Tnvolvement einen direkten EinfluB auf die Kundenbindung ausiiben kénnte.!" Wir wollen
daher in der vorliegenden Untersuchung neben dem Zusammenhang von Involvement und
Qualititswahrnehmung auch den Zusammenhang von Involvement und Kundenbindung be-
leuchten. Daraus ergibt sich die sechste Forschungsfrage:

6. Welchen Einfluf3 hat Involvement auf die Kundenbindung?

Diese Forschungsfragen werden anhand einer empirischen Studie im Bildungswesen unter-
sucht, da in diesem Bereich sehr unterschiedliche Ausprigungen von Involvement beobachtet
werden kénnen.

2. Bezugsrahmen und Hypothesen

2.1. Der Bezugsrahmen im Uberbiick

Abb. 1 stellt den Bezugsrahmen der Untersuchung dar, der im folgenden weiter verfeinert
wird. Die numerierten Pfeile entsprechen den oben formulierten Forschungsfragen. Sowohl
bei der Konzeptualisierung der Konstrukte als auch bei der Hypothesenbildung wollen wir
dieses Schema als Struktur verwenden, wobei wir die einzelnen Konstrukte und ihre Zusam-
menhinge sukzessive entlang ihrer Wirkungskette betrachten.

"% vgl. z. B. Boulding et al. (1993), Kelley/Davis (1994).
" vgl. z. B. Oliva/Oliver/MacMillan (1992), Beatty/Kahle/Homer (1988).
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Abb. 1: Bezugsrahmen der Untersuchung

Im folgenden wird zunichst fiir jedes der Konstrukte eine Konzeptualisierung vorgenommen.
Danach leiten wir in der Reihenfolge der eingangs formulierten Forschungsfragen Hypothe-
sen beziiglich der Zusammenhénge zwischen den einzelnen Konstrukten ab. Die Operationa-
lisierung und empirische Validierung der Konstrukte sowie die Uberpriifung der Hypothesen
sind Gegenstand des dritten Abschnitts. Eine 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. Involvement

Heute herrscht generell Ubereinstimmung dariiber, daB Involvement ein Konstrukt in der
Kaufverhaltensforschung ist, das die verschiedensten Bereiche des Konsumentenverhaltens
nachhaltig beeinfluBt.'> Der EinfluB des Involvements erstreckt sich dabei sowohl auf die
Wahrnehmung als auch auf das Verhalten von Konsumenten.

Involvement wird definiert als ,,die Ich-Beteiligung oder das Engagement, das mit einem
Verhalten verbunden ist, zum Beispiel die innere Beteiligung, mit der jemand eine Kaufent-
scheidung fillt“."* Involvement ist als ein Biindel von aktivierenden, kognitiven und persdn-
lichkeitsbezogenen Komponenten zu verstehen.'*

In frithen wissenschaftlichen Beitrigen wird Involvement als eindimensionales Konstrukt
konzeptualisiert und operationalisiert, so etwa im Ansatz von Krugman (1965), der Involve-
ment als Anzahl der gedanklichen Beziechungen pro Minute mefbar machen will."”> Durch

'2vgl. z. B. Engel/Blackwell/Miniard (1993), S. 275.
¥ vgl. Kroeber-Riel (1992), S. 168.

" vgl. Meffert/Bruhn (1997), 81.

S vgl. Krugman (1965).
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verschiedene empirische Studien'® ist jedoch inzwischen belegt, daB Involvement als mehr-
dimensionales Konstrukt zu schen ist.'’

Laurent/Kapferer (1985) ermittelten in einer umfangreichen empirischen Untersuchung iiber
14 verschiedene Produktkategorien vier Dimensionen von Involvement:'®

1. Tragweite negativer Konsequenzen: Diese Dimension bezieht sich darauf, wie folgen-
schwer aus Sicht des Kunden eine Entscheidung fiir das falsche Produkt innerhalb einer
Produktkategorie ist.

2. Wahrscheinlichkeit einer Fehlentscheidung: Hier geht es darum, fiir wie wahrscheinlich
der Kunde eine Entscheidung fiir das falsche Produkt innerhalb einer Produktkategorie
hilt. Diese Dimension bezieht sich nicht nur auf die Einschitzung des Kunden vor dem
Kauf, sondern auch auf die Bewertung nach dem Kauf.

3. Symbolischer Wert. Die Dimension umfafit die Wertschétzung, die der Kunde dem Pro-

dukt, seinem Kauf oder seinem Konsum entgegenbringt, sowie seine Identifikation mit
dem Produkt.

4. Hedonistischer Wert. Bezugspunkt dieser Dimension sind die positiven Emotionen (Spal,
Vergniigen), die das Produkt dem Kunden bereitet.

Eine andere Konzeptualisierung sieht eine Unterscheidung von Ego Involvement und Purcha-
se Involvement vor."” Unter Ego Involvement wird dabei die Bedeutung des Produkts fiir das
Individuum, sein Selbstbild und seine Werte verstanden; Purchase Involvement bezieht sich
dagegen auf das Interesse und die Beschéftigung des Individuums mit dem KaufprozeB.

Eine dhnliche Denkweise liegt der Unterscheidung von Enduring Involvement und Situational
Involvement zugrunde:*" Enduring Involvement ,,is independent of the purchase situation and
is motivated by the degree to which the product relates to the self and/or the hedonic pleasure
received from the product“.?' Situational Involvement beschreibe dagegen die temporire Re-
levanz eines Objekts fiir eine Person, die jeweils abhingig von einer Situation, beispielsweise
einer Kaufsituation, sei.?

Bei der vorliegenden Untersuchung wurde der Sichtweise von Laurent/Kapferer gefolgt, da
diese nicht nur konzeptionell {iberzeugt, sondern inzwischen auch mehrfach — fiir unterschied-
lichste Produktkategorien — empirisch iiberpriift und bestétigt worden ist.”® Wihrend die ande-
ren Ansdtze konzeptioneller Natur sind, liegt fiir den von Laurent/Kapferer verwendeten An-
satz eine validierte Skala zur Messung des Konstrukts vor.**

1% vgl. z. B. Laurent/Kapferer (1985), Zaichkowsky (1985), Beatty/Kahle/Homer (1988).

"7 vgl. z. B. Kroeber-Riel (1992), S. 375.

'8 vgl. Laurent/Kapferer (1985), S. 43f.

19 vgl. Beatty/Kahle/Homer (1988), S. 150.

20 vgl. Richins/Bloch (1986).

' vgl. Richins/Bloch (1986), S. 280; vgl. zum Thema Enduring Involvement auch das Personal Invol-
vement inventory (Pll) von Zaichkowsky (1985).

22 \/gl. Liechtenstein/Netemeyer/Burton (1990).

% Vgl. z. B. Jain/Srinivasan (1990), S. 594ff..

4 \gl. Laurent/Kapferer (1985).
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22.2. Dienstleistungsqualitat

Wahrgenommene Dienstleistungsqualitit wollen wir definieren als das subjektive Urteil eines
Kunden iiber die Gesamtheit der Eigenschaften einer Dienstleistung.”> Hervorzuheben sind
bei dieser Definition zwei Aspekte: Erstens handelt es sich um ein subjektives Kundenurteil;
wir betrachten also nicht die objektive Qualitét einer Dienstleistung, sondern nur die vom
Kunden wahrgenommene Qualitit. Zweitens bezieht sich die Dienstleistungsqualitét auf die
Gesamtheit der Eigenschaften; sie stellt somit ein aggregiertes Urteil dar. Daher bleiben Fra-
gen der Dimensionalitdt von Dienstleistungsqualitit, wie sie etwa von Donabedian®, Gron-
roos*’, Parasumman/Zeithaml/Berry28 oder Corsten” aufgeworfen werden, ausgeklammert.

2.2.3. Qualitatsunsicherheit

Allgemein kann Entscheidungsunsicherheit als ein psychologischer Zustand definiert werden,
der sich durch folgende Merkmale auszeichnet:*

e Fehlen von Informationen iiber Faktoren, die die Entscheidung beeinflussen
e Unkenntnis der Folgen einer Entscheidung

e Unfihigkeit, verschiedenen Einflufaktoren Wahrscheinlichkeiten in Bezug auf ihre Wir-
kung zuzuordnen.

Qualitditsunsicherheit ist eine spezifische Auspragung von Entscheidungsunsicherheit, da dem
Kunden eine Entscheidung tiber die Giite des Qualititsurteils abverlangt wird. Wir definieren
Qualitétsunsicherheit als die wahrgenommene Unsicherheit eines Kunden bei der Bildung
seines Qualititsurteils.>’ Anders ausgedriickt: Qualititsunsicherheit ist der Grad der Unsi-
cherheit eines Kunden dariiber, ob sein Urteil {iber ein Produkt — sei es'gut oder schlecht —
richtig ist.*

2.24. Kundenbindung

Kundenbindung bezieht sich auf die Geschiftsbeziehung 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 Aktivititen des Anbieters, die darauf
gerichtet sind, die Geschiftsbeziehungen zu Kunden enger zu gestalten. Aus der nachfrager-
orientierten Perspektive ist Kundenbindung dagegen mit dem Begriff der Kundenloyalitéit

% y/gl. dazu auch Parasuraman/Zeithami/Berry (1988), S. 15, Hentschel (1992), Bolton/Drew (1991).
% \/gl. Donabedian (1980), S. 77ff.

#\vgl. Gronroos (1982), S. 60ff.

8 \/gl. Parasuraman/Zeithaml/Berry (1985), S. 44ff., Parasuraman/Zeitham!/Berry (1988), S. 23.

2 vgl. Corsten (1990), S. 116.

% vgl. Duncan (1972), S. 318.

¥ vgl. Kohli (1989), Patterson/Johnson/Spreng (1997), S. 9.

%2 y/gl. Howard (1994), S. 40.

% Vgl. Homburg/Giering/Hentschel (1998), S. 88.
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gleichzusetzen. Fiir die vorliegende Untersuchung ist die nachfragerorientierte Perspektive
der Kundenbindung von Relevanz.

Das Vorliegen von Kundenbindung im obigen Sinne impliziert sowohl eine positive Einstel-
lung als auch ein bestimmtes Verhalten des Kunden.* Damit ist das bloBe Wiederkaufverhal-
ten noch keine hinreichende Bedingung fiir Kundenbindung, da es beispielsweise auch auf
einem Mangel an Alternativen beruhen kénnte. Umgekehrt ist auch eine positive Einstellung
ohne die entsprechende Verhaltenskomponente noch nicht ausreichend.

Wihrend das tatséchliche Verhalten der Vergangenheit beobachtbar ist, wird die positive Ein-
stellung tiber die Verhaltensabsicht in der Zukunft konzeptualisiert. Das tatscichliche Verhal-
ten 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. Hypothesenbildung

Im folgenden wird der in Abb. 1 vorgestellte Bezugsrahmen um die Hypothesen ergénzt und
dabei gleichzeitig verfeinert. Dabei werden die Hypothesen in der Reihenfolge der eingangs
gestellten Forschungsfragen vorgestellt.

2.31. Involvement und Qualitatsunsicherheit

In Abschnitt 2.2.1 sind die vier Dimensionen von Involvement — Tragweite negativer Konse-
quenzen, Wahrscheinlichkeit einer Fehlentscheidung, symbolischer Wert und hedonistischer
Wert — dargelegt worden. Da diese Vierdimensionalitdt von Involvement unterstellt — und
spiter auch empirisch belegt — wird, werden Hypothesen nicht auf aggregiertem Niveau ge-
bildet, sondern einzeln fiir jede der Involvement-Dimensionen.

Zwei der Involvement-Dimensionen weisen eine konzeptionelle Ndhe zum Begriff des Risi-
kos auf: die Tragweite negativer Konsequenzen und die Wahrscheinlichkeit einer Fehlent-
scheidung.*® Mit zunehmender Tragweite negativer Konsequenzen und mit zunehmender sub-
jektiver Wahrscheinlichkeit einer Fehlentscheidung empfindet der Kunde ein héheres Risiko.
Dieses subjektive Risiko erhoht wiederum die Unsicherheit des Kunden beziiglich der Quali-
tit der Dienstleistung. Daraus lassen sich die Hypothesen 1 und 2 ableiten:

HI: Je grofier die wahrgenommene Tragweite negativer Konsequenzen, desto grofer ist die
Qualititsunsicherheit bei der Beurteilung von Dienstleistungen.

H2: Je grofer die wahrgenommene Wahrscheinlichkeit einer Fehlentscheidung, desto gro-
Ber ist die Qualititsunsicherheit bei der Beurteilung von Dienstleistungen.

Beziiglich der anderen beiden Involvement-Dimensionen — des symbolischen Werts und des
hedonistischen Werts — unterstellen wir dagegen keine Effekte auf die Qualititsunsicherheit.

* vgl. Fornell (1992), Homburg/Giering/Hentschel (1998), S. 88.
%% Vgl. Homburg/Giering/Hentschel (1998), S. 88f.
% vgl. z. B. Adler (1996), S. 92.
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Diese wirken in erster Linie auf die Giite des Qualititsurteils, wie im nun folgenden Abschnitt
hergeleitet.

2.3.2. Involvement und Qualitatsurteil

Zur Herleitung der Hypothesen 3 und 4 soll die Theorie der kognitiven Dissonanz herangezo-
gen werden, die besagt, daB3 ein Abweichen der tatsdchlichen Wahrnehmung von den Erwar-
tungen zu Dissonanzen fiihrt, die der Kunde abzubauen versucht.’” Er kann diese entweder
iiber eine Anpassung der Erwartungen oder eine Anpassung seiner eigenen Wahrnehmung
abbauen. Auf diese Weise konnen hohere Erwartungen dazu fithren, daBl auch die Wahrneh-
mung sich verbessert, die Dienstleistung also besser beurteilt wird. Umgekehrt kénnen auch
niedrigere Erwartungen eine schlechte Beurteilung nach sich ziehen.

Wenden wir diesen Gedankengang zunidchst auf die wahrgenommene Wahrscheinlichkeit
einer Fehlentscheidung an. Hilt ein Kunde die Wahrscheinlichkeit, sich innerhalb einer Pro-
duktkategorie fiir das falsche Produkt zu entscheiden bzw. entschieden zu haben, fiir grof, so
hat er relativ geringe Erwartungen an das Produkt. Uber eine Anpassung der Wahrnehmung
fiilhren diese geringen Erwartungen auch zu einer schlechteren Wahrnehmung der tatsichli-
chen Leistung, weil der Kunde auf diese Weise kognitive Dissonanzen abbauen kann. Dies
fiihrt uns zu Hypothese 3:

H3: Je grofer die wahrgenommene Wahrscheinlichkeit einer Fehlentscheidung, desto
schlechter ist das Urteil zur Dienstleistungsqualitat.

In dhnlicher Weise 146t sich Hypothese 4 ableiten, die den Zusammenhang zwischen dem
symbolischen Wert einer Dienstleistung und dem Qualitétsurteil betrifft. Je groBer der symbo-
lische Wert fiir den Kunden ist, desto héher sind seine Erwartungen vor dem Kauf. Uber die
Anpassungsmechanismen bei kognitiven Dissonanzen fiihrt die héhere Erwartung wiederum
zu einer besseren Beurteilung. Hypothese 4 lautet daher:

H4: Je grofer der wahrgenommene symbolische Wert, desto besser ist das Urteil zur
Dienstleistungsqualitdit.

Unmittelbar intuitiv nachvollziehbar ist Hypothese 5, die einen positiven Zusammenhang
zwischen der Involvement-Dimension des hedonistischen Wertes und dem Qualitdtsurteil pos-
tuliert:

HS5: Je grofier der wahrgenommene hedonistische Wert, desto besser ist das Urteil zur
Dienstleistungsqualitdit.

2.3.3. Qualitatsunsicherheit und Qualitatsurteil

Patterson/Johnson/Spreng (1997) argumentieren, dall Entscheidungsunsicherheit generell mit

niedrigeren Erwartungen verbunden sei. Daraus kann wiederum {iber eine Anpassung der

Wahrnehmung an die Erwartungen ein schlechteres Qualititsurteil resultieren.”®

¥ vgl. Festinger (1957).
% vgl. Patterson/Johnson/Spreng (1997), S. 9.
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Noch ein weiteres Argument stiitzt diese Hypothese: Unabhingig von den Erwartungen eines
Kunden fithrt Unsicherheit dazu, daBl die Kauferfahrung vielfdltigen Interpretationen of-
fensteht.” Im Zusammenhang mit niedrigeren Erwartungen an die Dienstleistung werden die-
se Interpretationsmoglichkeiten vielfach ein schlechteres Qualitédtsurteil begilinstigen.

Aus diesen beiden Argumenten 146t sich Hypothese 6 ableiten:

H6: Je grofler die wahrgenommene Qualitdtsunsicherheit, desto schlechter ist das Urteil zur
Dienstleistungsqualitdit.

2.34. Qualitatsunsicherheit und Kundenbindung

Theoretische und konzeptionelle Arbeiten aus dem Bereich der Konsumverhaltensforschung
geben Hinweise darauf, daf} ein negativer Zusammenhang zwischen der Unsicherheit eines
Kunden und der Stirke seiner Verhaltensabsicht besteht.** Je groBer die Unsicherheit, desto
starker wird der Kunde zbgern, sich fiir eine bestimmte Handlungsalternative zu entscheiden.

Diese allgemeine Erkenntnis 146t sich auf den vorliegenden Untersuchungsgegenstand {iiber-
tragen: Qualitdtsunsicherheit ist dabei eine spezifische Ausprigung von Unsicherheit; Kun-
denbindung 148t sich — im Einklang mit den Ausfilhrungen in Abschnitt 2.2.4 — zumindest
partiell als eine Verhaltensabsicht interpretieren. Unterstellt man, daf die Verhaltensabsicht in
Bezug auf Wiederkauf, Cross-Buying und Weiterempfehlung sich auch in dem tatséchlichen
Verhalten des Kunden niederschldgt, so 146t sich der negative Zusammenhang zwischen der
Unsicherheit und der Stirke der Verhaltensabsicht auch auf den Zusammenhang zwischen der
Unsicherheit und der Stidrke des Verhaltens tibertragen. Dies fiihrt uns zu dem in Hypothese 7
formulierten negativen Zusammenhang zwischen Qualitdtsunsicherheit und Kundenbindung:

H7: Je grifier die wahrgenommene Qualitdtsunsicherheit bei der Beurteilung von Dienst-
leistungen, desto geringer ist die Kundenbindung.

2.3.5. Qualitatsurteil und Kundenbindung

Wihrend der positive Zusammenhang zwischen wahrgenommener Dienstleistungsqualitét
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 Kundenzufriedenheit und Kunden-
bindung betrachtet worden.

Zwar sind Dienstleistungsqualitidt und Kundenzufriedenheit nicht gleichzusetzen, doch be-

steht ein sehr enger Bezug zwischen beiden."!

Wir ziehen daher zur Herleitung des
Zusammenhangs zwischen Dienstleistungsqualitit und Kundenbindung im Analogieschluf3
auch Beitrdge heran, die sich mit der Beziehung zwischen Kundenzufriedenheit und

Kundenbindung befassen.

%9 Vgl. Hoch/Deighton (1989).

“©v/gl. zu einem Uberblick Howard (1994), S. 40.

1 Vgl. Trommsdorf (1993), Benkenstein (1993), Bitner (1990), Cronin/Taylor (1992), Parasura-
man/Zeithaml/Berry (1988).

11
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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 Verhaltensverstérkung.

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 zwischen der
Dienstleistungsqualitit bzw. Kundenzufriedenheit und der Kundenbindung bereits bestitigt
werden.” So zeigen Boulding et al. (1993), daB die Qualititswahrnehmung die Verhaltensin-
tention bestimmt*; Halstead/Page (1992) bestitigen einen positiven EinfluB der Kundenzu-
friedenheit auf die Wiederkaufintention®; und Kelley/Davis (1994) finden einen positiven
Zusammenhang zwischen wahrgenommener Dienstleistungsqualitdt und Commitment besté-
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.*’

Ubertragen wir die theoretischen Erkenntnisse und die empirischen Befunde auf den vorlie-
genden Untersuchungsgegenstand, so fithrt uns dies zu Hypothese 8.

HS8: Je besser das Qualitdtsurteil zur Dienstleistungsqualitdt, desto grofer ist die Kunden-
bindung.

2.3.6. Involvement und Kundenbindung

In der Literatur wird oft eine grundsétzliche positive Beziehung zwischen Involvement und
Loyalitit unterstellt.*® Diese pauschale Sichtweise beriicksichtigt jedoch nicht die Vielschich-
tigkeit des Involvement-Konstrukts. Auch hier wollen wir daher die Effekte der relevanten
Involvement-Dimensionen einer Einzelbetrachtung unterziehen.

Betrachten wir zunichst die Dimension Wahrscheinlichkeit einer Fehlentscheidung. Halt ein
Kunde die Wahrscheinlichkeit, sich innerhalb einer Produktkategorie fiir das falsche Produkt
zu entscheiden, fiir groB, so hat er wenig Anreiz, einem einmal gewihlten Anbieter treu zu
bleiben, weil immer Anlal zu der Vermutung besteht, ein anderer Anbieter sei besser. Dieser
Zusammenhang wird in Hypothese 9 formuliert:

HY: Je grifler die wahrgenommene Wahrscheinlichkeit einer Fehlentscheidung bei der
Wahl einer Dienstleistung, desto geringer ist die Kundenbindung.

*2vgl. zu einem Uberblick Homburg/Giering/Hentschel (1998), S. 90ff.

3 vgl. zu einem Uberblick Homburg/Giering/Hentschel (1998), S. 93ff.

** vgl. Boulding/Kalra/Staelin/Zeithaml! (1993).

S ygl. z. B. Halstead/Page (1992).

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

7 Vgl. Patterson/Johnson/Spreng (1997), S. 6.

8 Vgl. z. B. Oliva/Oliver/MacMillan (1992), Beatty/Kahle/Homer (1988), Engel/Blackwell/Miniard
(1993), S. 277.

12
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Zur Herleitung der Hypothesen 10 und 11 rufen wir uns eine der Ursachen von Involvement
ins Gedichtnis: Involvement entsteht, wenn zentrale Werte oder das Selbstbild eines Indivi-
duums in einer Entscheidungssituation tangiert werden. Werden diese Werte kognitiv mit
einer Entscheidungsauspragung in Verbindung gebracht, so resultieren daraus Phdnomene der
Kundenbindung.*

Bezieht man den Gedankengang nun auf die Fragestellung dieser Untersuchung, so 148t sich
folgende Argumentation stiitzen: Die beiden Involvement-Dimensionen, die besonders eng an
die zentralen Werte und das Selbstbild des Individuums gekniipft sind, sind der symbolische
Wert und der hedonistische Wert. Werden diese mit dem kognitiven Prozef3 der Qualitétsbeur-
teilung in Verbindung gebracht, so entsteht Kundenbindung. Beatty/Kahle/Homer (1988) bes-
tatigen, daB die psychologische Bindung an ein Produkt bzw. einen Anbieter bei Personen mit

starker Auspriagung dieser beiden Faktoren besonders grof3 sei.”

Die Hypothesen 10 und 11 fassen die formulierten Effekte zusammen:

HI10: Je grofer der wahrgenommene symbolische Wert bei der Wahl einer Dienstleistung,
desto grifSer ist die Kundenbindung.

Hl1: Je grifier der wahrgenommene hedonistische Wert bei der Wahl einer Dienstleistung,
desto grofer ist die Kundenbindung.

2.4. Darstellung des Gesamtmodells

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

9 Vgl. Crosby/Taylor (1983).

%% vgl. Beatty/Kahle/Homer (1988), S. 152.
' 13
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Abb. 2: Verfeinerter Bezugsrahmen mit Hypothesen

3. Empirische Untersuchung

3.1. Datenerhebung und -grundlage

Zur empirischen Uberpriifung der Hypothesen wurde eine Untersuchung im Bildungswesen
gewidhlt. Diese Branche eignet sich besonders gut flir die vorliegende Fragestellung, da sich
im Bildungswesen sehr unterschiedliche Auspridgungen von Involvement finden. Gegeniiber
dem Involvement, das beispielsweise ein Student in Bezug auf seine Universitit zeigt, ist das
Involvement einer Person, die ein eintdgiges Seminar besucht, wahrscheinlich deutlich gerin-
ger.

Um trotz der Spannbreite von Bildungsanbietern eine Vergleichbarkeit herzustellen, wurden
nur solche Anbieter gewihlt, die sich inhaltlich mit betriebswirtschaftlichen Themen beschif-
tigen. Befragt wurden Studenten und Alumni der betriebswirtschaftlichen Studiengénge der
Universitit Basel und der Wissenschafilichen Hochschule fiir Unternehmensfiihrung (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
Verstéindlichkeit unterzogen wurde. Daran schlof sich die eigentliche Datenerhebung an. Die-
se erfolgte per Post, mit Ausnahme der Studenten, die einfacher direkt tiber die Hochschule
erreicht werden konnten. Nach einer Bereinigung des Riicklaufs um unvollstindig ausgefiillte
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. Abb. 3 zeigt die Anteile der befragten Gruppen an der Stichprobe von 962.
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Management
Alumni Basel Circle
25% 26%

Studenten | St%(/i;l;tjen
Basel Alumni WHU 130,

0
16% 20%

Abb. 3: Anteile der befragten Gruppen an der Stichprobe

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 Phénomens reprasentiert.”’ Man
spricht daher auch von latenten Variablen. Da diese einer direkten Messung nicht zugénglich
sind, werden sie iiber beobachtbare Groflen — 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* bzw. ,,Trifft tiberhaupt nicht zu.*
Nur im Fall des Qualititsurteils wurde dieses Procedere dahingehend abgewandelt, dal nicht
eine Zustimmung, sondern eine Beurteilung erfolgte, und zwar anhand einer ebenfalls sechs-
stufigen Schulnotenskala.

Aufbauend auf Abschnitt 2.2.1 wurde das Konstrukt des Involvement als vierdimensional ope-
rationalisiert. Die von Laurent/Kapferer angewandte Skala zur Messung von Involvement
wurde dabei fiir den Bildungsbereich angepalit. Die Indikatoren beziehen sich beispielsweise
auf Aspekte der Entscheidung fiir einen Bildungsanbieter und die Wertschitzung, die einem
einmal gewihlten Anbieter entgegengebracht wird. Tab. 1 nennt fiir jede der vier Involve-
ment-Dimensionen einen beispielhaften Indikator.

Zur Messung der Qualitdtsunsicherheit wurde eine Skala in Anlehnung an Achrol/Stern
(1988) entwickelt.”® Die Skala von Achrol/Stern bezieht sich auf Entscheidungsunsicherheit
im allgemeinen und operationalisiert diese anhand von drei Indikatoren: erstens der Addquanz

*" vgl. Bagozzi/Fornell (1982), S. 24.
%2 y/gl. Homburg/Giering (1998), S. 6.
%3 vgl. Achrol/Stern (1988).
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der verfiigbaren Information zur Entscheidungsfindung, zweitens der Vorhersehbarkeit der
Konsequenzen von Entscheidungen und drittens dem Grad an Sicherheit des Entscheiders.

Da die Abgabe eines Qualitétsurteils auch eine Entscheidung im weiteren Sinne ist, kann die-
se Operationalisierung auf die Messung von Qualitdtsunsicherheit tibertragen werden. Die
Indikatoren beziehen sich dementsprechend auf die Verfiigbarkeit von Informationen zur Bil-
dung eines Qualititsurteils, auf die Vorhersehbarkeit der Qualitédt und auf die Schwierigkeit
der Bildung eines Qualitétsurteils. Ein beispielhafter Indikator ist wiederum Tab. 1 zu ent-
nehmen.

Die wahrgenommene Dienstleistungsqualitdt wurde entsprechend ihrer Konzeptualisierung
anhand eines einzigen Indikators operationalisiert, ndmlich der Einschétzung der Gesamtqua-
litdt des Bildungsangebots.

Die Operationalisierung des Konstrukts Kundenbindung erfolgte in enger Anlehnung an die in
Abschnitt 2.2.4 dargestellte Konzeptualisierung. Fiir die vorliegende Untersuchung mufite das
Konstrukt so adaptiert werden, daf3 es auf den Bildungsbereich zutrifft. So ist etwa das Wie-
derkaufverhalten im universitdren Bereich nur eingeschrinkt mdoglich, da in der Regel ein
Studium nur einmal absolviert wird. Anwendbar sind jedoch Aspekte der Weiterempfehlung
sowie des Cross-Buying. Ein beispielhafter Indikator ist auch hier der Tab. 1 zu entnehmen.

3.3. Validierung der Konstruktmessung

Bevor Abhéngigkeitsstrukturen zwischen den Konstrukten untersucht werden konnten, wurde
zunéchst die Giite der Messung einzelner Konstrukte beurteilt.>* Zur Giitebeurteilung solcher
MeBmodelle sind Aspekte der Reliabilitéit und der Validitét relevant.

Die Reliabilitcit 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 Assoziationen mit dem
Konstrukt erklrt wird.>

Die Validitit eines Konstrukts bezeichnet dagegen seine konzeptionelle Richtigkeit. Ein
MeBinstrument ist valide, ,,when the differences in observed scores reflect true differences on
the characteristic one is attempting to measure and nothing else*.”’ Validitit liegt also vor,

wenn das MeBinstrument wirklich das mifit, was es messen soll.*®

Zur Beurteilung der Reliabilitdt und der Validitat der Konstrukte kamen tiber die sogenannten
Giitekriterien der ersten Generation hinaus die Giitekriterien der zweiten Generation zur An-
wendung, die durch die Einfithrung der konfirmatorischen Faktorenanalyse ermoglicht wur-
den und eine deutliche Uberlegenheit gegeniiber fritheren Ansitzen aufweisen.”

** Vgl. das bei Homburg/Giering (1996) dargestelite Vorgehen.
% y/gl. Peter (1979), S. 6.

% vgl. Homburg/Giering (1996), S. 6.

7 vgl. Churchill (1979), S. 65.

%8 \Vgl. Homburg/Giering (1996), S. 7.

%9 Vgl. Homburg/Giering (1996), S. 8ff.
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Fiir das als mehrdimensional postulierte Konstrukt des /nvolvement wurde zundchst die Fak-
torstruktur tiberpriift. In einem ersten Schritt kam dabei die exploratorische Faktorenanalyse
zur Anwendung. Dabei bestitigte sich exakt die zuvor postulierte Vierdimensionalitdt von
Involvement. Jeder Indikator lud genau auf einen der vier Faktoren, wobei die Hohe der Fak-
torladungen von 0,53 bis 0,85 reichte.”’ Eine anschlieBende Analyse der Diskriminanzvalidi-
tit zwischen den vier Faktoren mittels konfirmatorischer Faktorenanalyse bestétigte diese
Struktur zusitzlich. Zu diesem Zweck wurde der y*-Differenztest herangezogen.®'

Erst nachdem die vier Dimensionen von Involvement auf diese Weise bestétigt waren, wur-
den die Reliabilitits- und Validitétskriterien auf die einzelnen Dimensionen angewandt. Bei
den anderen Konstrukten, die ohnehin als eindimensional konzeptualisiert waren, entfiel die-
ser erste Schritt, so daB die Giitekriterien direkt auf der Konstruktebene (und nicht erst auf der
Ebene der Dimensionen) zur Anwendung kamen.

Tab. 1 zeigt ausgewihlte Informationen zu den einzelnen Konstrukten. Die Involvement-
Dimensionen wurden dabei im Konstruktverbund untersucht, da fiir eine Einzeluntersuchung
nicht bei jeder Dimension ausreichend viele Indikatoren vorhanden sind.

% Zugrunde gelegt wurde bei der Faktorenanalyse die Extraktionsmethode der Hauptkomponenten-
matrix sowie die Varimax-Rotation mit Kaiser-Normalisierung.
® vgl. Andersen/Gerbing (1993).
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Ibh wurdé inich Ar-

| Beispiclhafter

dlse

gern, wenn sich mei-
ne Entscheidung fiir
das Bildungsangebot
als falsch herausstell-
te.

Wahrschein-
_ {lichkeit einer
Fehlentschei-

Bei der Wahl eines
Bildungsangebots
kann man nie wissen,
ob man die richtige
Entscheidung getrof-
fen hat.

0,53

Symbolischer
Wert -

Das Bildungs-
angebot, das ich be-
sucht habe, vermittelt
einen Eindruck da-
von, was fiir ein
Mensch ich bin.

0,75

Das Bildungsangebot
hat mir Spaf3 ge-
macht.

0,69

Ich finde es schwie-
rig, die Qualitét des
Bildungsangebots zu
beurteilen.

0,61

n.a.

n.a.

Gesamtnote fiir das
Bildungsangebot

n.a.

~ [Kundenbindung

Ich habe den Bil-
dungsanbieter poten-
tiellen Teilnehmem

empfohlen.

0,61

1,00

0,99

Tab. 1: Ausgewahlte Informationen zur Messung der Konstrukte

Tab. 1 zeigt fir jeden Faktor die Anzahl seiner Indikatoren, einen beispielhaften Indikator

sowie drei ausgewdhlte Giitekriterien. Im Fall der Qualitdtsunsicherheit lassen sich zwei der

drei Kriterien nicht berechnen, da die Anzahl der Indikatoren zu gering ist. Fiir das Qualitits-

urteil kann keines der Giitekriterien bestimmt werden, da das Konstrukt nur anhand eines ein-

zigen Indikators gemessen wird.

Als erstes Giitekriterium wurde die durch den ersten Faktor der exploratorischen Faktorenana-

lyse erkldrte Varianz gewdhlt. Wir fordern, dafl dieser Wert mindestens 0,5 betrégt, eine For-

derung, die fiir jeden der Faktoren erfiillt ist.
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Als zweites Giitekriterium kommt der Goodness-of-Fit-Index (GFI) zur Anwendung. Der in
der Literatur geforderte Schwellenwert fiir den GFI von 0,9 bzw. 0,95 (je nach Quelle®®) wird
deutlich {iberschritten. Inhaltlich bedeutet dies, daB ein grofer Anteil der empirisch beobach-
teten Varianzen und Kovarianzen durch das Modell erklart 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),
den wir als drittes Kriterium heranziehen. Werte grofBer 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 Berticksichtigung von Meffehlern, 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.®> Abb. 4 zeigt als Ergebnis dieser Analysen die vollstindig standardisierten Para-
meter mit den zugehorigen Signifikanzniveaus.

%2 vgl. Homburg/Baumgartner (1998), S. 355, bzw. Homburg (1992), S. 506.

% Vgl. Homburg/Baumgartner (1998), S. 356.

5 vgl. Homburg (1992), S. 499ff., Joreskog/Sérbom (1996), Homburg/Hildebrandt (1998).
% vgl. Jéreskog/Sorbom (1996).
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Kundenbindung: 64% * signifikant auf 5%-Niveau

Abb. 4: Ergebnisse der Kausalanalyse

Ahnlich wie bei der Validierung einzelner Konstrukte lassen sich auch zur Beurteilung voll-
stindiger Kausalmodelle bestimmte Giitekriterien heranziehen. Zur Gilitebeurteilung eines
Kausalmodells 148t sich eine Reihe von Kennzahlen anfithren, von denen hier nur die wich-
tigsten angewandt werden.

Zunéchst ist der Quotient aus dem Chi-Quadrat-Wert und der Anzahl der Freiheitsgrade
(/'/df) zu nennen. Dieser betriigt hier: 584 / 136 = 4,29. Der in der Literatur empfohlene
Schwellenwert, der unterschritten werden sollte, liegt bei 2,5.66 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 0,06 und damit unter dem empfohlenen
Schwellenwert von maximal 0,08 fiir eine akzeptable Modellanpassung.®” Der RMSEA stiitzt
daher das Modell.

Des weiteren werden der GFI und der AGFT betrachtet: Beide liegen deutlich iiber den in der
Literatur genannten Schwellenwerten flir eine gute Modellanpassung, der GFI bei 0,97 und
der AGFI bei 0,95. Beide Werte sprechen fiir die Akzeptanz des Modells.

% vgl. Homburg/Baumgartner (1998), S. 356.
&7 Vgl. Homburg/Baumgartner (1998), S. 354.
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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,
daB3 das Modell anzunehmen ist.

Betrachten wir nun die Ergebnisse im einzelnen: Die Hypothesen beziiglich des Zusammen-
hangs von Involvement und Qualititswahrnehmung bestétigen sich fast alle: Die Qualitétsun-
sicherheit wird verstirkt durch die wahrgenommene Wahrscheinlichkeit einer Fehlentschei-
dung (H2). Dagegen zeigt sich ein unerwarteter negativer Effekt der Tragweite negativer
Konsequenzen auf die Qualititsunsicherheit (entgegen H1). Dieses kontraintuitive Ergebnis
146t sich moglicherweise durch Effekte erkldren, die im Modell nicht berticksichtigt sind: So
konnte es einen indirekten, nicht modellierten Effekt geben, demzufolge bei groBer Tragweite
negativer Konsequenzen das Informationsverhalten verstirkt wird, mit der Konsequenz, daf3
sich die Qualititsunsicherheit reduziert.”” Wie postuliert wird das Qualititsurteil negativ
beeinflult durch die wahrgenommene Wahrscheinlichkeit einer Fehlentscheidung (H3) und
positiv durch den symbolischen Wert (H4) und den hedonistischen Wert (H5).

Voll bestitigt wird die Hypothese zur Wirkung der Qualititsunsicherheit auf das Qualitditsur-
teil (H6). Wie erwartet verschlechtert sich das Qualitétsurteil mit steigender Qualitdtsunsi-
cherheit.

Die Hypothesen beziiglich der Qualititswahrnehmung und der Kundenbindung bestitigen
sich ausnahmslos: Wie erwartet zeigen sich ein negativer Effekt der Qualitdtsunsicherheit auf
die Kundenbindung (H7) und ein positiver Effekt des Qualitétsurteils auf die Kundenbindung
(H8).

Ebenfalls ausnahmslos bestétigen sich die Hypothesen beziiglich Involvement und Kunden-
bindung: Es zeigen sich ein negativer (wenngleich sehr schwacher) Effekt der wahrgenom-
menen Wahrscheinlichkeit einer Fehlentscheidung auf die Kundenbindung (H9) sowie positi-
ve Effekte des symbolischen Wertes (H10) und des hedonistischen Wertes (H11) auf die
Kundenbindung.

Einer ndheren Betrachtung sollen nun die quadrierten multiplen Korrelationen unterzogen
werden. Diese sagen aus, zu welchem Anteil die endogenen Variablen durch das Modell er-
kldrt werden. Im vorliegenden Modell werden die Qualitdtsunsicherheit zu 27%, das Quali-
tétsurteil zu 33% und die Kundenbindung zu 64% erklart. Ein Mindestwert fiir diese Kenn-
zahl kann gefordert werden, wenn das Modell darauf abzielt, die endogenen Variablen voll-
stindig zu erkldren. Das vorliegende Modell erhebt diesen Anspruch jedoch gar nicht. Es

% \/gl. Homburg/Hildebrandt (1998), S. 24.

% vgl. Homburg/Baumgartner (1998), S. 363.

7% vgl. Beatty/Kahle/Homer (1988), S. 152, Engel/Blackwell/Miniard (1993), S. 277, Behrens (1991),
S. 126.
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handelt sich lediglich um ein Partialmodell, im dem bestimmte vermutete Beziehungen erklart
werden sollen.”' Vor diesem Hintergrund sind die oben genannten Werte durchaus als zufiie-
denstellend anzusehen.

3.5. Direkte und indirekte Effekte

Wie in Abschnitt 3.4 ausgefiihrt, liegt einer der Vorteile der Kausalanalyse darin, daf direkte
und indirekte Effekte betrachtet werden konnen. So iibt beispielsweise die Qualititsunsicher-
heit — wie in Abb. 4 ersichtlich — sowohl einen direkten Effekt auf die Kundenbindung aus als
auch einen indirekten, nimlich iiber das Qualititsurteil. Tab. 2 zeigt die direkten, die indirek-
ten und die Gesamteffekte der einzelnen endogenen und exogenen Variablen auf die Kunden-
bindung.

von Variable: Direkter  Ef-[Indirekte Effek-|Gesamteffekt
fekt te
Involvement ~ |Tragweite negativer - 0,12 0,12
Konsequenzen
Wahrscheinlichkeit -0,06 -0,16 -0,22
Fehlentscheidung
Symbolischer Wert 0,14 0,07 0,21
Hedonistischer Wert 0,22 0,20 0,42
Qualitéts- Qualititsunsicherheit -0,14 -0,17 -0,31
wahmehmung Qualititsurteil 0,56 - 0,56

Tab. 2: Direkte, indirekte und Gesamteffekte auf die Kundenbindung

Von den vier Involvement-Dimensionen iiben drei einen positiven Gesamteffekt auf die Kun-
denbindung aus, ein negativer Einfluf3 geht nur von der wahrgenommenen Wahrscheinlichkeit
einer Fehlentscheidung aus. Den stirksten Einflufl unter den Involvement-Dimensionen iibt
der hedonistische Wert aus, und zwar sowohl den stidrksten direkten als auch den stérksten
indirekten Einflufl und damit auch den stiarksten Gesamteinfluf3.

Der negative direkte Effekt der Qualititsunsicherheit auf die Kundenbindung wird noch ver-
starkt durch den indirekten EinfluB, der in diesem Fall sogar stirker ist als der direkte. In der
Summe ergibt sich ein starker negativer Gesamteffekt der Qualititsunsicherheit auf die Kun-
denbindung; Hypothese 7 erfdhrt damit eine nachhaltige zusétzliche Bestétigung.

" Vgl. Homburg/Baumgartner (1998), S. 364.
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4. Zusammenfassende Bewertung

41. Implikationen fiir die Forschung

In den vergangenen Jahren ist viel zum Thema Dienstleistungsqualitét publiziert worden. Ein
GroBteil der Forschungsarbeiten hat sich dabei auf die Dimensionalitdt des Qualititsbegriffs
im Dienstleistungssektor konzentriert. Determinanten der Qualitditswahrnehmung, die in der
Person des Kunden begriindet sind, wurden — wenn tiberhaupt — nur am Rande thematisiert.
Die vorliegende Untersuchung zeigt, dal Personlichkeitsmerkmale des Kunden — und hier
insbesondere das Involvement — einen starken EinfluB auf die Qualitdtswahrnehmung von
Dienstleistungen ausiiben.

Mit der dargestellten Studie liegt unseres Wissens erstmalig eine Untersuchung tiber die Aus-
wirkung verschiedener Involvement-Dimensionen auf die Qualititswahrnehmung und die
Kundenbindung vor. Die von Laurent/Kapferer (1985) vorgenommene Unterteilung in vier
Dimensionen von Involvement bestitigt sich empirisch. Es zeigt sich deutlich, da3 eine ein-
dimensionale Konzeptualisierung und Operationalisierung des Konstrukts, wie sie in der Lite-
ratur noch immer gelegentlich vorgenommen wird, der Komplexitdt von Involvement nicht
Rechnung trégt.

Die Wirkung der einzelnen Involvement-Dimensionen bedarf einer differenzierten Betrach-
tung. Pauschale Feststellungen iiber den Zusammenhang von Involvement und Qualitéts-
wahrnehmung bzw. Kundenbindung negieren die Vielschichtigkeit des Involvement-
Konstrukts. Der grofite positive Einflul sowohl auf das Qualitétsurteil als auch auf die Kun-
denbindung geht dabei von der Involvement-Dimension des hedonistischen Wertes aus, ge-
folgt vom symbolischen Wert.

Besondere Bedeutung kommt auch dem Konstrukt der Qualititsunsicherheit zu. Zwar
herrscht ein breiter Konsens dariiber, da3 die Qualititsunsicherheit im Dienstleistungssektor
besonders hoch sei, doch ist sie bislang selten als Konstrukt in eine empirische Untersuchung
eingebunden worden. Der vorliegende Beitrag legt zum ersten Mal eine empirische Untersu-
chung tiber die Auswirkungen von Qualitdtsunsicherheit auf die wahrgenommene Dienstleis-
tungsqualitdt und die Kundenbindung vor. Der starke negative Einfluf} zeigt, dafl in der Re-
duktion von Qualititsunsicherheit ein deutlicher Hebel zur Steigerung der Kundenbindung
liegt — sowohl mit direkter als auch mit indirekter Wirkung tiber die verbesserte Wahrneh-
mung der Dienstleistungsqualitt.

4.2. Implikationen fiir die Praxis

Die Relevanz des Themas fiir die Praxis liegt auf der Hand. In vielen Unternehmen werden
kostspielige Kundenbindungsprogramme aufgelegt, ohne daf3 die Einflulfaktoren der Kun-
denbindung ndher untersucht wiirden. Der vorliegende Beitrag zeigt Moglichkeiten zur Stei-
gerung der Kundenbindung und damit des langfristigen unternehmerischen Erfolges auf. Die
Kundenbindung kann gesteigert werden durch:
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e eine Steigerung des hedonistischen Wertes durch eine entsprechende Gestaltung des
Dienstleistungsprozesses

e ecine Steigerung des symbolischen Wertes durch Maflnahmen zur stérkeren Identifikation
des Kunden mit dem Anbieters

e cine Verringerung der wahrgenommenen Wahrscheinlichkeit einer Fehlentscheidung, z. B.
durch entsprechende Mafinahmen der Kommunikationspolitik

e und eine Reduktion der Qualititsunsicherheit, z. B. durch eine offene Informationspolitik
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