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1. Zur Relevanz der Kundenloyalitiit fiir die Automobilwirtschaft

Gegenwiirtig sehen sich die Automobilhersteller weltweit tiefgreifenden Strukturveridnderungen
in ihren Volumenmirkten gegeniiber.! Nach langjdhrigem stetigem Wachstum sinkt z.B. in
West-Europa, USA und Japan erstmals die Nachfrage. Weiters lassen sich diese fiir die
Automobilwirtschaft so wichtigen Absatzmirkte dadurch charakterisieren, da Marktvolumina
vornehmlich vom Ersatzbedarf bestimmt und von einer steigenden Zahl von Wettbewerbern
umkimpft sind.2 Bedingt durch vergleichsweise niedrige Eintrittsbarrieren erscheint vor allem
Westeuropa fiir die Umsetzung der Markterweiterungsstrategien  siidostasiatischer
Automobilhersteller attraktiv.3  Neue Mirkte, die durch die wirtschaftspolitischen
Verinderungsprozesse in Ost-Europa, in Asien und besonders in China als Leuchtschimmer am
Horizont gelten, lassen zwar prinzipiell auf ein neues und hohes Absatzpotential hoffen. Doch
liegt im Moment die Kaufkraft in diesen Léndern noch nicht in dem notwendigen Ausmal} vor,
um in groBem Umfang Nachfrage nach Fahrzeugen von Herstellern zu schaffen, die speziell die
Triade-Markte beliefern.

Dariiber hinaus fithrt der durch Wertewandel induzierte Trend zu Hedonismus und
Individualismus zu einer sinkenden Akzeptanz immer #hnlicher Automobile*. Die daraus
resultierende Abkehr vom Massen- hin zum individualisierten Nischenprodukt® erhoht neben
F&E- und Produktionskosten auch die Marketingkosten. Die abnehmende Bedeutung materieller
Werte gefiihrdet zudem den durch das Prestige eines Automobils erzielbaren immateriellen
Zusatznutzen und erhoht damit vor allem in hoherpreisigen Marktsegmenten die Preiselastizitit
der Konsumenten.® Wo der Prestigewert des Automobils noch vorhanden ist, fithrt der

Wertewandel zu einer gesteigerten Erlebnisorientierung beim Kauf.?

Ein GroBteil der vorwiegend eigentiimergeprigten Kleinbetriebe im Autohandel war bisher nicht
in der Lage, sich den gedinderten Anforderungen entsprechend neu zu positionieren. Neben einer

strategischen Vision? fehlt es vor allem an Investitionsmitteln. Der stagnierende Markt und die

I Vgl Diinzl/Kirylak (1995), S. 405.

2 Vgl. Simonian (1996), S. 1.

3 Vgl. ebenda. Diese Entwicklung zeigt sich auch im Markteintritt der stidkoreanischen Marken Hyundai, Daewoo,
Kia, Ssangyong und des malaysischen Herstellers Proton in mehreren europdischen Mirkten wihrend der
vergangenen flinf Jahre.

Vgl. Meinig (1994a), S. 122.

Vgl. Peppers/Rogers (1996), S. 23.

Vgl. ghnlich Diez (1995), S. 151.

Vgl. Weinberg (1992), S. 4 {.

Vgl. Ahlert (1994), S. 280.
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zunehmende Konkurrenz fithren zu Preiskdmpfen insbesondere im Intra-Brand-Wettbewerb,? der
in Deutschland durch Reimporte aus dem europdischen Ausland weiter verschérft wird!0. Auch
verursacht von hohen Verkaufs-, Lager- und Vorhaltekosten fiir immer differenziertere
Modellpaletten liegt deshalb die durchschnittliche Umsatzrendite im deutschen Automobilhandel
bei unter einem Prozent. Das meist verlustbringende Neuwagengeschift gleicht ein ertragreicher
Kundendienstbereich und ein profitables Ersatzteilgeschift aus.!! Zuverldssigere Automobile,
verlidngerte Serviceintervalle sowie Konkurrenz in Form von spezialisierten Anbietern von Kfz-

Service!? gefihrden allerdings auch diese Gewinnquellen.

In einer stirkeren Orientierung am Kunden sehen viele Automobilhersteller und -héndler eine
Losung der skizzierten Probleme.!3 Denn wihrend die strategischen Konzepte, die mit den
Schlagwortern Lean Management, TQM oder Business-Reengineering umrissen werden kénnen,
bei den meisten Automobilherstellern inzwischen zu zum Teil erheblichen Kosteneinsparungen
und Qualititsverbesserungen in den Bereichen Materialwirtschaft, Entwicklung und Produktion
gefiihrt haben, sind Marketing- und Vertriebsstrategien seit Jahrzehnten weitgehend unveréndert
geblieben.!* Nachdem die Effizienz der ersten Stufen der Wertschopfungskette in den meisten
Unternehmen erhebliche Steigerungen erfuhr, gilt die Erhohung von Effizienz und Effektivitét
im Marketing und Vertrieb als entscheidender zukiinftiger Wettbewerbsvorteil in der
Automobilwirtschatft.

Zur Erlangung eines Vorsprungs gegeniiber der Konkurrenz bietet sich die Erhéhung der
Kundenloyalitiit an. Als dkonomische Konsequenz erhoffen sich Hersteller und Handel eine
Steigerung der Umsitze durch stabilere Mengen und eine erfolgreiche Preisdurchsetzung sowie
niedrigere Kosten. Denn durch einen héheren Anteil loyaler Kunden im Kéuferportfolio sind die
entsprechenden Absatzmengen einem geringeren Abnahmerisiko unterworfen!> und sichern
aggregiert tiber die Customer-Lifetime bedeutende Umsitze.'® Loyale Kunden versprechen in
spiteren Phasen auch hohere Gewinne, da sie parallel zum sozialen Aufstieg oft hoherwertige

und fiir die Automobilwirtschaft profitablere Fahrzeuge erwerben.!” Dieser gesicherte Anteil des

9 Vgl.o.V.(1995),S.31 f.

10 Qo schitzt der Zentralverband Deutsches Kraftfahrzeuggewerbe (ZDK) die Zahl der als Reimporte verkauften
Fahrzeuge auf 300.000 mit einem Umsatzidquivalent von fiinf Milliarden Mark. Vgl. Schlote (1995), S. 91

11 vgl. Reinking (1996), S. 50.

12 S0 werden Pkw von mehr als vier Jahren Alter zunehmend bei markenfreien Serviceanbietern gewartet. Vgl
Porsche (1995), S. 28.

13 Vgl. entsprechende Selbstverpflichtungen von Audi (1995), S. 48; BMW (1995), S. 38; Ford (1995), S. 9;
Mercedes-Benz (1995), S. 3; Opel (1995), S. 28; Porsche (1995), S. 26.

14 vgl. Schlote (1995), S. 87.

15 vgl. Hofner/Schuster (1992), S. 124.

16 Qo schitzt General Motors den Lifetime Value eines Automobilkdufers auf durchschnittlich $400.000. Vgl.
Peppers/Rogers (1996), S. 56. Zum Konzept des Customer Lifetime Value vgl. Hughes (1995).

17" Vgl. Bauer/Herrmann/Huber (1994), S. 434.




Absatzes steigt in dem Mafe, wie Neukunden durch loyalititsfordernde MaBnahmen in der
Nachkaufphase gebunden werden kénnen. Zudem neigen loyale Kunden zu mehr Folgekaufen!®
Fehler! Verweisquelle konnte nicht gefunden werden. ein in der service- und zubehor-
intensiven Automobilbranche wichtiger Umsatzfaktor. Auch gilt es als wahrscheinlich, dafl mit
steigender Loyalitéit die Preiselastizitit der Nachfrage sinkt und sich somit der von Konditionen
bestimmte Wettbewerb im loyalen Kundensegment reduzieren ldBt. Weitere Potentiale der
Gewinnsteigerung erwachsen aus den niedrigeren Kosten der Marktbearbeitung, die vornehmlich
aus der Moglichkeit einer zielgruppengerechten Ansprache und Bearbeitung loyaler Kunden und
damit verbundener niedrigerer Streuverluste resultieren. In der betriebswirtschaftlichen
Forschung und Praxis wird fiir die Bindung eines loyalen Kunden im Vergleich zur
Neukundenakquisition {ibereinstimmend von lediglich etwa 20 Prozent der Kosten

ausgegangen. !9

Ein weiterer Grund fiir eine hohe Kundenloyalitit als entscheidendem Erfolgsfaktor speziell fiir
den Automobilhandel ergibt sich aus der Offnung eines strategischen Fensters durch die
Neuregelung der sogenannten Gruppenfreistellungsverordnung. Diese erlaubt es dem Handel, die
in Westeuropa vorherrschende Markenexklusivitdt durch den Vertrieb mehrerer Marken zu
ersetzen. Damit bietet sich erstmals die Moglichkeit, auch nicht markenloyale Kdufer an das

Handelsunternehmen zu binden.

Zentraler Bestimmungsfaktor der Kundenloyalitit fiir Handel und Hersteller ist die
Kundenzufriedenheit, denn, fast schon profan anmutend, "zufriedene Kunden kommen und
kaufen wieder."20 Dabei stellt sich fiir die Automobilwirtschaft allerdings die Frage, welche
Dimensionen der Zufriedenheit die Kundenloyalitét in welchem AusmaR determinieren. Gibt es
im Rahmen dieses Bezichungsgeflechts Unterschiede zwischen der Loyalitdt zu
Automobilmarken?! und jener zu Automobilhédndlern? Und welche Kdufermerkmale kénnen in
der Praxis herangezogen werden, um loyale Kundenpotentiale zu erkennen und zu erschliefen,
um so die Effizienz und Effektivitidt im Automobilmarketing zu erh6hen? Antworten auf diese

bedeutsamen Fragen bietet die vorliegende Studie.

I8 Der Begriff 'Folgekdufe' bezeichnet zeitgleiche oder zeitverzogerte Kiufe von Zubehor, Ersatzteilen oder
Serviceleistungen in einem Nachfrageverbund. Vgl. dazu auch Hruschka (1983), S. 165 f.

19 Vgl. die Studie von Finkelmann/Goland (1991). Ahnlich Miiller (1994), S. 197. Vgl. auch Reichheld/Sasser
(1990), S. 108-111; Raphael (1990), S. 50 f.; McDougall (1992), S. 55-57.

20 Simon/Homburg (1995a), S. 17.

2l Da mit Ausnahme einiger weniger japanischer GroBlkonzerne und der US-amerikanischen 'Big Three' in der
Automobilindustrie Hersteller- und Markennamen identisch sind, finden die Begriffe 'Automobilhersteller' und
'Automobilmarke' hier synonyme Verwendung.




Die Konzeption der Arbeit folgt dabei dem Basisproze einer wissenschaftlichen Analyse.??
Aufbauend auf einer theoriegeleiteten und durch empirische Beitridge gestiitzten Erkenntnissuche
erfolgt die Generierung einer modellhaften Hypothesenstruktur, die nachfolgend eine
Uberpriifung an Hand realer Daten erféihrt.

2.  Zur Kundenloyalitit als zukiinftigem Erfolgsfaktor fiir Automobilhersteller und -
handel

2.1. Die Absatzwege in der Automobilwirtschaft
2.1.1. Der Automobilvertrieb als vertikales Marketing-System

Aus theoretischer Sicht steigt die Relevanz der vertikalen EinfluBnahme eines Produzenten im
Absatzkanal mit der Hohe der Erkldrungsbediirftigkeit, der Nachfrage nach Nebenleistungen, der
Langlebigkeit und der Wartungs- und Reparaturbediirftigkeit eines Gutes.?* Aufgrund der
Tatsache, daB3 diesen Kriterien bei Automobilen eine besondere Bedeutung zukommt, zeichnen
sich die Absatzwege in diesem Industriezweig durch kurze Kommunikationswege und durch eine
klare Marketingfiihrerschaft?* der Hersteller aus. Als Kooperationspartner im Distributionskanal
obliegt durchweg dem Handel die Verantwortung fiir den Absatz der Produkte, weshalb man
auch vom vertikalen Marketing-System in der Automobilbranche spricht.?> Der direkte Vetrieb
durch den Hersteller, der Absatz iiber Agenten sowie verschiedene Formen von

Vertragshéndlersystemen gelten dabei als die géngigsten Vereinbarungen.

Neben dem direkten Verkauf an Grofkunden, Behorden und Mitarbeiter besitzt der direkte
Vertrieb tiber herstellereigene Niederlassungen vor allem fiir Audi, BMW und Mercedes-Benz
eine gewisse Relevanz.26 Das Agentursystem findet vornehmlich im Vertragsverhiltnis zu
einigen Mercedes-Benz- sowie allen Jaguar-Handelspartnern Anwendung.?’” Merkmal dieser
Vertriebsform ist der Verkauf von Neufahrzeugen im Namen und fiir Rechnung des Herstellers
durch einen selbstdndigen Agenten. Dieser fungiert somit als Handelsvertreter gemél § 84 HGB.
Werkstattleistungen und Ersatzteilverkdufe erfolgen jedoch im Namen und fiir Rechnung des

Agenten.28

22 ygl. Zaltman et al. (1978), S. 18.

23 vgl. Maas (1980), S. 94 f.

24 Marketingfithrerschaft bezeichnet die "Moglichkeit eines Mitglieds im Distributionssystem zur Steuerung des
Marketingmix". Kiimpers (1976), S. 19 £.

25 Fir ein Spektrum verschiedener Kooperationsformen vgl. Ahlert (1981a), S. 76.

26 ygl. die Aufstellung der Absatzwege der wichtigsten Marken in Diez (1995), S. 167.

27 vgl. ebenda, S. 173; Kieven (1993), S. 86.

28 vgl. ebenda.




In der iiberwiegenden Zahl der Fille bildet der Kooperationsvertrag den Ausgangspunkt fiir eine
Vereinbarung zwischen Verkaufsstelle von Pkw und Hersteller?®. Diese Kooperationsvertrige
verpflichten das Handelsunternehmen,?? die Vertragsware - meist samtliche Produkte, also auch
Ersatzteile und Zubehor — des Herstellers gemil dessen Absatz- und Marketingkonzeption im
eigenen Namen und auf eigene Rechnung zu vertreiben.3! Dabei erhalten die Hersteller ein
Alleinvertretungsrecht, das dem Hindler nur in Ausnahmefillen das Fiihren einer weiteren
Marke erlaubt;3? so vertreten in der Bundesrepublik 87 Prozent aller Automobilhidndler nur eine
Marke.33 Ferner verpflichtet sich der Vertragshdndler, durch Serviceeinrichtungen und
Ersatzteilbevorratung den Kundendienst in seinem Verantwortungsgebiet zu gewéhrleisten sowie
Garantie- und Produkthaftungsanspriiche der Kunden gegentiber dem Hersteller fiir diesen gegen

Vergiitung zu erfiillen.34

Im Gegenzug erhilt der Héndler eine Vergiitung in Form von Rabatten, Boni und Prdmien,3>
monetire und nicht-monetire Unterstiitzung von seiten des Herstellers bei hdndlerspezifischen
Marketingaktionen, beim Management des Autohauses und beim Training der Mitarbeiter3®
sowie einen Gebietsschutz fiir sein sogenanntes Marktverantwortungsgebiet, in dem kein anderer
Hindler der Marke aktiv Kunden akquirieren darf.37 Diese enge vertragliche Bindung fiihrt zu
der Situation des Gruppenwettbewerbs in der Automobilwirtschaft, also dem Wettbewerb zwi-
schen den verschiedenen Absatzverbiinden der Automobilmarken, bestehend aus den Herstellern

und ihren jeweils vertraglich gebundenen, markenexklusiven Héndlern.38

GemiB Artikel 85 (1) des EG-Vertrages werden solche Formen des selektiven Vertriebs als

wettbewerbshemmend betrachtet und sind grundsitzlich untersagt. Absatz 3 gestattet diese

29 Vgl. Diez (1995), S. 167. Im weiteren Verlauf der Arbeit wird meist von Héndlern die Rede sein. Da
Niederlassungen der Hersteller oder deren Agenten jedoch von ihren Kunden meist wie ein Vertragshindler
wahrgenommen werden, vgl. Heidrich (1981), S. 85, ist davon auszugehen, dafl die Aussagen auch auf diese
Vertriebsformen tibertragbar sind. Gleiches gilt fiir zweistufige Vertriebsformen, in denen sog. Unterhéndler
Neuwagen im eigenen Namen aber fiir Rechnung eines Haupthéndlers, also als Kommissiondre gem. § 383 HGB,
verkaufen.

Aufgrund ihrer umfangreichen Serviceangebote ist eine eindeutige definitorische Abgrenzung von
Vertragshédndlern als reine Handels- oder Dienstleistungsunternehmen nicht moglich. Gemdf Einteilung des
statistischen Bundesamtes werden sie in Abteilung 2 (verarbeitendes Gewerbe), Gruppe 249 gefithrt. Die
Handelsaktivititen stellen jedoch einen bedeutenden Umsatzfaktor dar, der allerdings eng mit dem Kundendienst
in Verbindung stehtt. Eine Trennung in Handels- bzw. Dienstleistungen erscheint fiir den Automobithandel
deshalb nicht sinnvoll. Vgl. Meyer (1990), S. 62-64; Meffert (1995), S. 27; Panzer (1981), S. 7 1.

Fiir eine Definition des Begriffs 'Automobilhdndlervertrag' vgl. Kommission der Europdischen Gemeinschaften
(1985), Erwagungsgrund 1. Ahnlich Ahlert (1991), S. 215.

32 vgl. Heidrich (1981), S. 86.

33 Die Zahl bezieht sich auf das Jahr 1992. Vgl. Finsterwalder-Reinecke (1993), S. 52 f.

34 Vgl. Hartermann (1994), S. 230.

35 Vgl. Diez (1995), S. 184-186.

36 vgl. Irrgang (1989), S. 79.

37 zur Festlegung von Marktverantwortungsgebieten vgl. Diez (1995), S. 177-180.

38 Vgl. Heidrich (1981), S. 86; Tietz (1983), S. 235-237.
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lediglich dann, wenn sie die Versorgungssituation fiir die europdischen Verbraucher verbessern.
Die Europdische Kommission sah eine solche Qualitétssteigerung vor allem des Kundendienstes
durch einen selektiven Automobilvertrieb als gegeben an und erteilte mit Wirkung zum 1. Juni
1985 zunichst fiir zehn Jahre die Gruppenfreistellungsverordnung (GVO) Nr. 123/85.39 Sie sollte
eine liickenlose Betreuung der Kdufer von Automobilen wihrend der gesamten Lebensdauer
dieses langlebigen Gutes durch eine enge Kooperation von Hersteller und Handel sicherstellen.*
Ob dieses Ziel erreicht wurde, gilt als umstritten.*! Im Verhiltnis zwischen Hersteller und
Handel iiberwiegen jedoch die Vorteile fiir den Hersteller durch die rechtliche Méglichkeit eines
selektiven Vertriebs.#2 Vor allem die ungleiche Machtverteilung im Vertriebskanal fithrt dabei

zunehmend zu Konflikten, die Gegenstand des folgenden Abschnitts sind.

2.1.2. Die Beziehung zwischen Hersteller und Handel

Strukturelle Probleme schwiichen derzeit die Ertragskraft des deutschen Automobilhandels. Die
Ursachen dafiir liegen maf3geblich in vier verschiedenen dysfunktionalen Bereichen der

Hersteller-Handels Beziehung.

Erhebliches Konfliktpotential ergibt sich aus Zieldivergenzen beziiglich der Distributionsdichte.
Wihrend die Vertragshindler ausreichend umsatzstarke und geschiitzte Gebiete fordern, legten in
der Vergangenheit die meisten Hersteller Marktverantwortungsgebiete nach der Maligabe einer
hohen Marktprisenz fest.#* Als Konsequenz erzielten die deutschen Vertragshéndler 1990
durchschnittlich lediglich 131 Neuwagenverkdufe im Vergleich zu 559 der amerikanischen oder
gar 3826 Verkiufen der japanischen Héndler.#* Und trotz oder gerade wegen eines stagnierenden
Marktes erhshten die Hersteller bis 1995 die Anzahl der deutschen Vertragshindler weiter um
48 Prozent auf 26.099.45 Ausdruck dieser zahlen- und wenig ertragsorientierten
Distributionspolitik sind auch vertraglich festgelegte, von deren Auftragslage unabhingige

Abnahmeverpflichtungen der Héndler.4¢ Die zunehmende Zahl von Direktverkdufen der

39 Vgl. Kommission der Europaischen Gemeinschaften (1985).

40 vgl. auch Creutzig (1993), S. 56 f., zu weiteren Zielen der GVO. Damit bildet die GVO die rechtliche Grundlage

fiir einen selektiven Automobilvertrieb in der EU. Den Vertrieb durch exklusive Vertragshéndler gibt es in

Deutschland allerdings schon seit 1925. Vgl. Seherr-Thoss (1993), S. 262.

So sehen einige Beratungsgesellschaften die Verbraucherinteressen durch die GVO ausreichend geschiitzt, vgl.

Honscheidt (1994), S. 404 f., wihrend europdische Verbraucherverbinde v.a. in den hohen Preisunterschieden fiir

Pkw innerhalb Europas einen entscheidenden Nachteil der GVO vermuten. Vgl. Creutzig (1993), S. 59.

42 vgl. Diez (1995), S. 168 f,, 172 f.

43 Vgl. Antrecht/Hillebrand (1994), S. 160.

44 Vgl. Enning (1993), S. 30. Bei der Interpretation dieser Zahlen, gilt es allerdings die stérkere Filialisierung der
japanischen Vertragshindler zu beriicksichtigen. Die Verkaufe je Outlet betragen ca. 500 Pkw. Vgl. Jones (1991),
S. 90.

45 Vgl. Enning (1995), S. 8.

46 vgl. Hartermann (1994), S. 230; Meinig/HeB (1992), S. 377.
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Hersteller an GroBabnehmer reduziert die Umsatzpotentiale der Hindler in vielen

Marktverantwortungsgebieten weiter.4?

Zusammen mit dem Zuwachs an Reimporten resultieren diese Faktoren in einem intensiven
Preiswettbewerb um die stagnierende Zahl an Nachfragern, der zu einer kritischen finanziellen
Position der meisten Hindler fithrt. Vor allem im Intra-Brand Wettbewerb sehen viele Héndler
im Preis das einzige Differenzierungsmerkmale gegeniiber ihren Markenkollegen. Nach einer
Musterrechnung von Dietz fithrt allerdings fir den deutschen Héndlerdurchschnitt bereits ein
Preisnachlall von drei Prozent zu Verlusten im Neuwagengeschift.*® Um die Differenzierung
durch Kundenorientierung zu fordern und so die "Rabattschleuderei"#® einzuddmmen, planen
einige Hersteller die Einfiihrung leistungsorientierter Margensysteme. Das Beispiel eines
solchen, bei der BMW AG bereits implementierten Systems zeigt allerdings, dafl die wenigsten
Hindler in der Lage sind, die hohen Standards zu erfillen und deshalb realiter nach der
Einfithrung einen Margenverlust in Kauf nehmen miissen.’? Zudem fehlt vielen Héndlern das
Kapital, um Investitionen in kundenfreundlichere Show-Room- und Service-Einrichtungen zu
titigen, die neue Differenzierungspotentiale erschlieffen konnten. Das Resultat dieses circulus
vitiosus, in dem Rabatte zu operativen Verlusten fiihren, welche die Erh6hung der Umsétze
durch weitere Preiszugestindnisse erzwingen und verkaufsfordernde Investitionen erschweren,
sind im Neuwagenverkauf durchschnittliche Umsatzrenditen vor Steuern von unter einem halben

Prozent.5!

Wenig Anlaf} zur Freude bereitet den Handlern auch die Produktpolitik der Hersteller. Durch die
gesteigerte Produktqualitit sinken die Umsétze im Kundendienst,’? wihrend die zunehmende
Komplexitit der Automobile den Kapitalbedarf fiir Investitionen in Werkstattausriistung und
Training erhoht.53 Ferner fiihrt die Politik der Differenzierung durch Nischenprodukte zu
steigenden Kosten fiir das Training von Verkdufern und Mechanikern sowie fiir die Vorhaltung

entsprechender Vorfiihr- und Lagerwagen und Ersatzteile.

SchlieBlich beklagt der Handel ein menschlich-emotional kaltes Klima im Vertriebssystem, das

durch ziihe und formalisierte Informationsfliisse, geringes gegenseitiges Vertrauen und versteckt

47 Vgl. Brachat (1991), S. 29 f.

48 ygl. Schlote (1995), S. 88.

49 7u den verschiedenen Formen offener und versteckter Rabatte vgl. Diez (1995), S. 150.

50 Zum Aufbau dieses Systems vgl. Meining/Rennert/Hef3 (1993), S. 33-35.

51 vgl. Wieland (1995a), S. 165; Reinking (1996), S. 50.

52 So betrugen 1977 die durchschnittlichen Reparaturkosten 760 Mark ggii. 350 Mark 1994. Vgl. ebenda.
33 Vgl. Miiller (1991), S. 781.




wie offen ausgetragene Konflikte gekennzeichnet ist.>* Vor allem das einseitig macht- und
kontrollorientierte Verhalten der Hersteller und ihrer AuBendienstorganisation wird von den
Vertragshdndlern mit ihrem oftmals kleinbetrieblichen Charakter als empfindliche
Einschrinkung ihrer unternehmerischen Freiheit gewertet. Aus Sicht der Vertragshidndler gibt
dieser "durch seine Unterschrift unter den Héndlervertrag seine unternehmerische Selbsténdig-
keit an der Garderobe ab"S5 - ein Kriterium, welchem 552 befragte Héndler einer Studie der
Universitat Bamberg die héchste Bedeutung fiir ihren wirtschaftlichen Erfolg beimessen.>¢

Die Hersteller dagegen beklagen eine mangelnde Professionalitét, welche sie als Voraussetzung
fiir eine grofere Selbstédndigkeit ihrer Hindler sehen, so etwa bei Mallnahmen zur Verbesserung
der Preisdurchsetzung oder der Erhshung der Kundenzufriedenheit.’? Thre Mitschuld an der
desolaten Situation der Vertragshidndlerschaft haben sie jedoch erkannt. Sie planen deshalb,
durch eine gezielte Ausdiinnung der Vertriebsnetze die Ertragsbasis der Héndler3® und durch die
Férderung von Allianzen mehrerer Héndler vor allem im Werkstattbereich deren Fix-
kostenstruktur zu verbessern.>® Denn wirtschaftlich gesunde, professionell gefiihrte Autohduser
sind ein entscheidender Faktor flir den Erfolg von Strategien zur Erhéhung der
Kundenloyalitt.60

Wenn auch viele der erwiihnten Konflikte zwischen Automobilherstellern und -héndlern
flankierende MaBnahmen wie etwa eine VergroBerung der Marktverantwortungsgebiete
erfordern, scheint die Umsetzung von Strategien zur Kundenbindung ein bedeutendes Potential
zur Losung der Probleme zu bieten. Durch sie lieBe sich der Teufelskreis der Rabattgewdhrung
durchbrechen, da zunechmend qualitative Differenzierungskriterien die Wahl der Bedarfstriger
determinieren. Die geringere Preiselastizitit, hohere Bereitschaft zu Wieder- und Folgekédufen
sowie die niedrigeren Kosten zur Bindung loyaler Kunden®! erhéhen einerseits die Renditen der
Vertragshindler und sichern damit deren Geschiftsgrundlage. Anderseits verringern diese
Wirkungen die Marketingkosten der Hersteller und stabilisieren ihren Marktanteil. Die

Lockerung des Alleinvertretungsrechtes in der Neufassung der GVO2 ermdglicht es dem Handel

54 Vgl. bspw. Finsterwalder (1990), S. 13; Wieland (1995a), S. 165. Zur Bedeutung eines guten Klimas im
Vertriebssystem vgl. Meinig/HeB (1992), S. 378 f. Zum Vertrauensverlust bei asymmetrischen
Machtverteilungen in Hersteller-Héndler-Beziehungen vgl. die Studie von Kumar/Scheer/Steenkamp (1995).

55 Creutzig (1991), S. 20.

56 Vgl. Meinig (1994a), S. 131.

57 vgl. bspw. Antrecht/Hillebrand (1994), S. 158 £.; Diez (1995), S. 152.

58 BMW, Peugeot, Porsche und Renault haben die Zahl ihrer Héndler bereits verringert. Vgl. Antrecht/Hillebrand
(1994), S. 160. VW plant entsprechende Mafinahmen. Vgl. 0.V. (1995), S. 32.

59 Vgl. Schiote (1995), S. 93.

60 Vgl. Meinig (1994a), S. 128.

61 Siehe dazu auch Abschnitt 1.1. dieser Arbeit.

62 Mit Ablauf der GVO Nr. 123/85 wurde diese zum 1. Juli 1995 in verdnderter Form durch die GVO Nr. 1475/95
ersetzt. Sie erleichtert u.a. die Aufnahme von Zweitmarken, erlaubt als negative Konsequenz fiir Vertragshéndler
aber auch die aktive Akquisition von Kunden auBerhalb des Marktverantwortungsgebietes und verpflichtet zur

Fortsetzung der FuBnote auf der nichsten Seite




zudem, Kunden unabhidngig von deren Loyalitdt gegentiber einer Automobilmarke an das
Unternehmen zu binden. Damit gestatten Strategien zur Erhéhung der Kundenloyalitit eine
Emanzipation des Handels und fithren zu einer gleichméaBigeren Machtverteilung und somit

vermutlich zu einem partnerschaftlicheren Klima im Vertriebskanal.

2.1.3. Die Beziehung zwischen Handel und Konsumenten

Fiir die meisten Konsumenten stellt ein Autokauf eine Entscheidung groBer finanzieller,
personlicher und sozialer Bedeutung mit entsprechenden Risiken dar. Die Anschaffung eines
Pkw diirfte nach dem Hauskauf die bedeutendste private Einzelinvestition sein,®® deren relative
Hohe zudem steigt.%* Auch resultieren aus dieser Entscheidung erhebliche Folgekosten.
Unterstiitzt durch die hohe personliche Bedeutung aufgrund starken Involvements oder einer
beruflichen oder privaten Abhdngigkeit vom Auto,% fithrt dies zu einem extensiven
KaufentscheidungsprozeB, der sich durch eine intensive Informationsbeschaffung und

betrdchtliche zeitliche und psychische Kosten auszeichnet.

Die Gewinnung von relevanten Informationen bereitet dem Nachfrager jedoch aufgrund der
eingeschrinkten Markttransparenz erhebliche Schwierigkeiten. Automobilkdufer miissen neben
der Auswahl eines Fabrikats und Modells in einem zweiten Schritt die Entscheidung fiir einen
bestimmten Hindler treffen. Deren Vergleichbarkeit ist allerdings nur beschrinkt méglich, da
einerseits der jeweils giinstigste Kaufpreis individuell ausgehandelt werden muf}, und
andererseits der Interessent kaum die Chance hat, die Beratungs- und Dienstleistungsqualitét der
Hindler an Hand von allgemein giiltigen, objektiven Kriterien zu tiberpriifen. Als Ersatzkriterien
fiir die Auswahl des Handlers der gewdhlten Marke fungieren in der Vorkaufphase deshalb
neben Empfehlungen Faktoren wie Erreichbarkeit, Umfeld, Erscheinungsbild und

Informationsbereitschaft des Hiindlers.66

Die eigentliche Kaufphase weist ein beachtliches Konfliktpotential fiir die Beziehung zwischen
Interessenten bzw. Kunden und Hindler auf. Der Nachfrager sieht sich in dieser Phase
Interessenskonflikten ausgesetzt, die von noch immer stark auf einen Vertragsabschlul3 fixierten
Automobilverkdufer meist nicht gelost, oft sogar geférdert werden. Einerseits gilt es fiir den

Kéufer, das Wissen des Verkiufers als Berater zu nutzen. Das Gefiihl, daB3 er sich Zeit nimmt

Lieferung technischer Unterlagen an markenfreie Werkstitten. Vgl. ZDK (1994), S. 2-4. Auch eine Verbesserung
fiir die Verbraucher gilt als umstritten, da die neue GVO dem Preiswettbewerb Vorschub leistet und somit die
Gefahr einer sinkenden Leistungsqualitit in sich birgt. Vgl. Wieland (1995b), S. 168.

03 Vgl Berg (1984), S. 192 1.

64 Von 1980 bis 1990 etwa stiegen die Neuwagenpreise um durchschnittlich 93,1 Prozent, wihrend die verfigbaren
Einkommen sich lediglich um 50,6 Prozent erhéhten. Vgl. Diez (1995), S. 151.

65 ygl. Meinig/Rennert/HeB (1993), S. 32.

66 gl Burmann (1991), S. 251; Korte (1995), S. 171.
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und Miihen unterzieht, also professionell umworben zu werden, ist fiir den Nachfrager héiufig
von groBer Bedeutung. Gleichzeitig will der Interessent moglichst autonom Informationen
gewinnen und unbeeinfluflt die Kaufentscheidung treffen. Intensive Betreuung durch den
Verkdufer kann in dieser Phase folglich auch zu Reaktanz fithren.®” AuBerdem mochte der
Nachfrager in dieser Phase der Kaufentscheidung einen giinstigen Preis erzielen und sein
Verhandlungsgeschick unter Beweis stellen. Andererseits erscheint die Schaffung einer
Grundlage fiir eine, auch im Hinblick auf spatere Kundendienstarbeiten relevante,
vertrauensvolle Zusammenarbeit mit dem Héndler von Bedeutung. Dieses Spannungsfeld hat
sich durch den ausgeprigten Intra-Brand-Wettbewerb und Anbieter preisgiinstiger Reimporte
weiter verschirft. Viele Kdufer fithlen sich geradezu 'gezwungen', den glinstigsten Preis fiir das
gewdhlte Modell zu erzielen, wissen aber auch den Wert einer auf gegenseitiger Fairness

basierenden Beziehung mit dem Markenhéndler zu schétzen.

Nach getroffener Kaufentscheidung priagen Aufforderungen seitens des Produzenten das
Verhiltnis zwischen Kunde und Héndler®® Z.B. verlangen die freiwilligen Herstellergarantien
regelmiBige Wartungsarbeiten des Automobils beim Markenhéndler. Um sich der Unterstiitzung
des Hindlers bei Kulanzfragen nach Ablauf der Garantiezeit sicher zu sein, sollten ferner diese
Inspektionen bei dem Autohaus erfolgen, von dem das Fahrzeug auch erworben wurde. Somit
scheint die Nachkaufphase ausschlieBlich objektgerichtet und von geringerer personlich-
emotionaler Bedeutung zu sein als die Kaufphase. Dementsprechend findet bei vielen
Automobilhdndlern im Kundendienstbereich auch keine mit dem Verkaufsbereich vergleichbare
intensive Betreuung statt. Werkstattleistungen sind weitgehend standardisiert, und Schulungen
des Personals zum Thema Kundenorientierung kommt nur sehr selten vor.® Insbesondere bei
gréferen Hiandlerbetrieben empfindet der in der Kaufphase persénlich 'umworbene' Kunde
hiufig die Anonymitit der Nachkaufphase als stérend.”0

Trotz der Versuche einiger Hersteller und ihrer Vertragshindler, den Kundendienst personlicher
zu gestalten,”! dominiert im Handel der Dienst am Auto. Verstdrkt durch ein permanentes
'trading-up' des Serviceniveaus in anderen Branchen sind insbesondere Besitzer neu- und
hochwertiger Fahrzeuge zunehmend unzufrieden mit dem Dienst am Kunden im
Automobilhandel. Offnungszeiten, Schnelligkeit der Terminvergabe und Auftragsabwicklung,
Erhaltung der personlichen Mobilitét, Leistungstransparenz, aber auch 'weiche' Faktoren wie
Freundlichkeit, Unkompliziertheit und Individualitét des Service sind die am meisten genannten
Quellen dieser Unzufriedenheit.

67 vgl. Wiswede (1980), S. 425. Zur Theorie der Reaktanz vgl. Silberer (1980b).
68 Vgl Panzer (1981), S.251 f.

89 Vgl Meyer (1990), S. 107.

70 Vgl. Panzer (1981), S. 294.

71 Vgl. die Beispiele bei Antrecht/Hillebrand (1994).

<
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Mit steigendem Alter des Fahrzeuges geraten die meisten Besitzer in einen Zwiespalt zwischen
der Aufrechterhaltung der Funktionstiichtigkeit und einer abnehmenden
Investitionsbereitschaft.’? Die geringe Neigung der Vertragshindler zur Beschrinkung auf
notwendige Reparaturen und zur Preisdifferenzierung ruft bei dieser Klientel Unzufriedenheit
hervor. Die Folge sind Abwanderungen zu alternativen Servicestellen.” So betrug beispielsweise
1995 bei einem groBen Automobilhersteller die Rate der beim Lieferhédndler durchgefiihrten
Kundendienste bei Besitzern bis zu einjdhriger Fahrzeuge 79 Prozent gegeniiber 16 Prozent bei
mehr als zehn Jahre alten Autos. Bereits nach vier Jahren, der durchschnittlichen Haltedauer
eines Pkw dieser Marke, lieBen nur noch 39 Prozent den Kundendienst beim Lieferhdndler ihres
Fahrzeuges durchfithren. Dieser Loyalitdtsverlust fithrt zu einem weiteren Absinken der
Hindlerrendite. Zudem reduziert sich die Zahl personlicher Kontakte, welche es dem
Héndlerpersonal ermoglichen konnten, den Kunden auch fiir den anstehenden Neukauf an den

Betrieb zu binden.

2.2. Zum Erkenntnisstand der Kundenloyalitiitsforschung

2.2.1. Begriffe und Formen der Loyalitiit

Im folgenden Abschnitt gilt es nun die Kundenloyalitit iiber ein intuitives Grundverstdndnis
hinaus begrifflich abzugrenzen. Dieser Schritt erscheint erforderlich, da dem Konstrukt im
Versuchsaufbau eine zentrale Rolle zukommt und dessen Operationalisierung im Rahmen der
empirischen Untersuchung einen hohen Grad an Genaugikeit aufweisen soll. Um diese Exaktheit
zu garantieren, erfahren zunichst die bereits existierenden divergierender Definitionen und
unterschiedlichen methodischen Ansédtze zur Operationalisierung und Messung sowie die
Vielzahl konkurrierender Begriffe fiir dhnliche Phidnomene eine detaillierte Analyse.”* Im

Mittelpunkt des Interesses stehen dabei die Ausdriicke "Wiederholungskauf' und 'Markentreue'.

Ein Wiederholungskauf liegt dann vor "wenn ein und dieselbe Person eine spezielle Marke
einer Produktart innerhalb eines bestimmten Zeitrahmens zum wiederholten Mal kauft".”> Der
Wiederholungskauf ist ein Erkenntnisobjekt sogenannter behavioristischer Markentreue-
Konzepte.”® Sie versuchen, auf der Basis vergangenheitsbezogener Beobachtungen des
Verhaltens Kaufmuster abzubilden und zukiinftige Kéaufe zu prognostizieren.”” Die

72 Vgl Panzer (1981), S. 95.

73 Fiir eine umfassende Ubersicht herstellerungebundener Servicestellen vgl. Panzer (1981), S. 148-172.

74 Auch Wilkie (1986) sieht in "loyalty ... an extremely difficult phenomenon to define”, S. 433. Ahnlich Diller,
199, S. 81

75 StraBburger (1991), S. 2.

76 Vgl. Brand/Bungard (1982), S. 266.

77 Vgl. Weinberg (1977), S. 21.
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Verhaltensursachen bleiben unberiicksichtigt. Diese Konzepte folgen also dem S-R-Paradigma.’8
Sie konnen in vier Forschungsrichtungen unterteilt werden, basierend auf der Betrachtung von
Wiederkaufwahrscheinlichkeiten, Kaufreihenfolgen, Kauf- bzw. Marktanteilen und der Anzahl
von Markenalternativen.”? Ersteren lassen sich sogenannte Markenwahl-80  und
Kaufeintrittsmodelle$! subsumieren. Da im Rahmen dieser Konzepte der Entscheidungsprozef3
des Kiufers nur als Black-Box Beriicksichtigung findet, liefern sie nur einen geringen
Erklirungsbeitrag zum Wiederholungskaufverhalten und zum Erkenntnisgewinn fiir

Segmentierungsvorhaben.$?

Mit dem Auftreten von Wiederholungskiufen liegt nach der Auffassung einiger Autoren bereits
eine Treue zur Marke vor.83 Dieser Interpretation widersprechen allerdings Brand und Bungard.
Sie sehen vielmehr eine Erginzung des Ansatzes um eine Einstellungskomponente als notwendig
an. Als Markentreue bezeichnen die beiden Forscher dann "eine positive Einstellung des
Konsumenten zu einer Marke ... [definieren], die den mehrfachen Wiederkauf eben dieser Marke
bedingt".84 Auch Bauer faBt, shnlich Jacoby oder Nolte,$® Markentreue weiter "als ein
Kaufverhalten ... , bei dem der Entscheidungstriager (meist der Kéufer) eine oder mehrere Marken
einer Produktgruppe aufgrund eines Bewertungsprozesses und der dabei gebildeten hohen Pré-
ferenzen innerhalb eines Zeitraums wiederholt kauft".8¢ Anders ausgedriickt kommen demnach
fiir Studien zur Markentreue nur durch positive Einstellungen und nicht etwa situative oder
monetire Faktoren ausgeldste Wiederkédufe in Betracht. Konstitutive Bedingungen sind somit:
ein evaluativer  EntscheidungsprozeB, positive Einstellungen, Zeitraumbezug und
Alternativenbeschrinkung. Der Begriff 148t sich nach dieser Auffassung also mehrdimensional

interpretieren.87

Die Markentreue ist auch weiter in eine Dach- oder Firmenmarkentreue differenzierbar.®8
Dagegen unterscheidet sich das Ladentreue-Konzept deutlich in seinem Bezug und stellt

praktisch einen eigenen, vor allem von nordamerikanischen Wissenschaftlern geprégten

78 Zum behavioristischen Stimulus-Response-Ansatz vgl. Engel/Blackwell (1982), S. 238-240.

79 Fiir eine umfassende Erlduterung der drei ersten Konzepte vgl. Nolte (1976), S. 16-30.

80 Wichtige Markenwahlmodelle sind Bernoulli-Modelle sowie stochastische Prozefmodelle auf der Basis
Markov'scher-Ketten und linearer Lernmodelle. Vgl. ebenda, S. 31-59; Weinberg (1977), S. 21-31.

81 Wie z.B. die Modelle von Parfitt/Collins, Fourt/Woodlock und Kalwani/Silk. Vgl. Straburger (1991), S. 20-25
m.w.N.

82 vgl. Weinberg (1980), S. 164.

83 So bspw. derselbe (1977), S. 12: "Uberwiegend versteht man unter Produkttreue (Markentreue) den wiederholten
Kauf eines Produktes (einer Marke)". Oder Mohlenbruch (1995), Sp. 2549: "Markentreue (Nachfrage des
gleichen Gutes iiber einen langeren Zeitraum)".

84 Brand/Bungard (1982), S. 265.

85 Vgl. Nolte (1976), S. 109.

86 Bauer (1983), S. 17.

87 vgl. Gierl/Marcks (1993), S. 104 f.

88 vgl. Bauer (1983), S. 18.
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Forschungszweig dar. Das Ziel der eher behavioristisch orientierten Studien®® besteht
vornehmlich in der Entdeckung von kausalen Bezichungen zwischen soziodemographischen
Segmentierungsvariablen und der Treue zu einem Laden.”0 Hiufige Verwendung findet in der
Literatur auch der Begriff Kundentreue. Hier zeigt sich das Problem der Mehrdeutigkeit von
substantivischen Wortzusammensetzungen, denn Kundentreue soll nicht, im Wortverstdndnis
von Markentreue, ein Treueverhalten gegeniiber Kunden, sondern Treue von Kunden zu einem
nicht ngher spezifizierten Objekt beschreiben.9! Meist wird sie als Uberbegriff fiir Marken- und

Ladentreue verstanden.%?

Beziiglich ihrer objektlichen Gerichtetheit auf Marke und Laden oder (besser) Héndler gleicht
die Kundenloyalitiit der Kundentreue. Ebenso verhilt es sich mit der Marken-/Héandlerloyalitit
in Analogie zur Marken-/Handlertreue. Es gilt also, falls {iberhaupt vorhanden, den
Bedeutungsunterschied zwischen Treue und Loyalitit in einem marketingwissenschaftlichen
Kontext zu bestimmen. Die hierzu gesichtete Literatur vermittelt den Eindruck, da Loyalitdt
lediglich als ein modernes Synonym fiir entsprechende Treuekonstrukte steht.> Auch die
angloamerikanische Wissenschaft hilft hier nicht weiter, da fiir Wiederkaufphdnomene
undifferenziert der Ausdruck 'loyalty' verwendet und nur selten erfolgt etwa eine Unterscheidung
zwischen 'repurchase' und ‘'faithfulness' oder 'loyalty'. Grundsétzlich gelten fiir die
Kundenloyalitit sicherlich dieselben konstitutiven Bedingungen wie fiir die Kundentreue. Sie ist
damit ebenfalls ein einstellungsgeprigtes Konstrukt, entsteht also aus kognitiven, affektiven und

konativen Dispositionen ihres Trégers gegeniiber dem zu betrachtenden Objekt.

Wir grenzen den Begriff Kundenloyalitit in Anlehnung an Kaase, der Loyalitit "als ein nach

auBen gerichtetes Gefiihl der personlichen Bindung"?* beschreibt, gegeniiber der Kundentreue

89 So etwa die wenig verhaltenswissenschaftliche Definition von Ladentreue als "the consumer's inclination to

patronize a given firm (store) during a specified period of time". Enis/Paul (1970), S. 43.

9 vgl. bspw. Reynolds/Darden/Martin (1974); Enis/Paul (1970); Samli (1975); Miller/Granzin (1979).

91 Das Problem gilt beispielsweise auch flir Dimensionen der Zufriedenheit. So driicken Begriffe wie
"Produktzufriedenheit’ oder 'Hindlerzufriedenheit’ den Objektbezug ihres Trigers aus, wahrend die genitivische
Verwendung z.B. in 'Kundenzufriedenheit' den Tréger selbst kennzeichnet. Diese semantische Uneindeutigkeit ist
aber auch gem#f Duden der deutschen Sprache immanent. Da die Bedeutung solcher Wortzusammensetzungen
zweifelsfrei aus dem jeweiligen Kontext zu schlieBen sein diirfte, finden sie sich zur Vermeidung schwerfilliger
Umschreibungen auch in dieser Arbeit.

92 Vgl. Nolte (1976), S. 141-143.

93 So verwendet etwa Jeschke (1995) Markentreue und Markenloyalitit synonym, vgl. bspw. S. 115. Burmann
(1991) fordert fir das Vorliegen ‘“echter" Loyalitit eine Konsistenz von Verhaltens- und
Einstellungskomponenten, geht damit aber nicht iiber die konstituierenden Merkmale einer weiten
Begriffsauffassung von Markentreue hinaus. Auch seine Abgrenzung der Kundenloyalitit zu "behavioristischen
Loyalititskonzepten" mit denen die oben dargestellten Modelle zum Wiederholungskauf gemeint sind, deutet auf
eine sinnverwandte Begriffsauffassung von Loyalitdts- und Treuekonzepten hin. Vgl. S. 250 f. Und Korte (1995)
verwendet die Begriffe Marken- und Hindlerloyalitit gar ohne sie n#her zu definieren. In der
betriebswirtschaftlichen Praxis wird Loyalitit haufig gar lediglich als Wiederkauf verstanden. Vgl. 0.V. (1996a),
S. 35.

94 Kaase (1980), S. 111,
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durch eine stirker Betonung der affektiven und konativen Komponente ab. Ein loyaler Kunde
empfindet also eine gewisse emotionale Bindung an die Marke oder den Héndlerbetrieb bzw.
dessen Mitarbeiter (konstitutives Merkmal der Kundenloyalitdit [KM] 1) Auch die
umgangssprachliche Auffassung von Loyalitiit als "Achtung vor den Interessen anderer” 148t eine
stiarker affektive Auspragung erkennen als das Verstdndnis von Treue als ein Festhalten "an
einmal eingegangenen Verpflichtungen" (Duden). Ubertragen auf marketingwissenschaftliche
Fragen ist die Treue also stark von ihren konativen Aspekten, vornehmlich dem tatséchlichen
Akt des Wiederkaufes als Folge eines kognitiven Bewertungsprozesses, gepragt. Der Wiederkauf
verkorpert keine hinreichende, wohl aber eine notwendige Bedingung. Im Hinblick auf die
konative Komponente liegt, in dem hier verstandenen Sinne, dem Begriff Loyalitit allerdings
eine umfassendere Deutung zugrunde. Neben dem Wiederkauf (KM 2) kennzeichnen vier
zusdtzliche Verhaltensweisen Kundenloyalitit: Das Tétigen von Folgekdufen (KM 3), das
Aussprechen von Empfehlungen (KM 4), die Immunitét gegenﬁber Akquisitionsbemiihungen
von Konkurrenten (KM 5) und die Beschwerdefithrung bei auftretender Unzufriedenheit anstelle
einer Abwanderung (KM 6).96

Diese sechs Merkmale sind auch Ausdruck einer positiven Einstellung einer loyalen Person
gegeniiber dem Bezugsobjekt. Sie sind in unterschiedlichem Ausmall Ergebnisse sowohl
kognitiver als auch affektiver Prozesse. Diese Verhaltensmuster werden zwar hdufig als
Konsequenzen, nicht aber als konstitutive Bedingung von Treue gesehen. Ferner verdeutlichen
die konstitutiven Merkmale loyalen Verhaltens die enge Verkniipfung des Loyalitéitsbegriffes mit
dem des Nachkaufmarketing.97 Wihrend Untersuchungen zur (Marken-)Treue vornehmlich den
Akt des Wiederkaufes abzubilden und zu erkliren versuchen, beschreibt und untersucht
Kundenloyalitit den gesamten ProzeB der zum Wiederkauf und auch zu anderen
Verhaltensmustern auf dem Weg dorthin fiihrt.

2.2.2.Die Kundenzufriedenheit als zentrale Determinante der Kundenloyalitiit

Versucht man als niichstes die Frage zu beantworten, was Kunden zu loyalem Verhalten
gegeniiber einem Produkt oder einer Marke bewegt, so weisen u.a. Howard/Sheth,
Engel/Kollat/Blackwell, Strafiburger und Corsten/Meier allesamt auf die Relevanz der
Zufriedenheit mit bisherigen Leistungen oder Erfahrungen als determinierendes Feedback-

Element im KaufentscheidungsprozeR hin. Es erscheint deshalb sinnvoll, die Kundenzufrie-

95 Diese emotionale Bindung wird allerdings im Markenpriferenz-Ansatz der Markentreueforschung auch als
determinierend fiir Markentreue gesehen, vgl. Day (1969), in den meisten Arbeiten zur Markentreue aber nicht
als zentral herausgestellt. Somit erscheint die affektive Komponente als differenzierendes Merkmale der
Loyalitit zur Treue zuléssig.

96 Vgl. Stum/Thiry (1991), S. 35; Kaase (1980), S. 112.

97 Vgl. Hansen/Jeschke (1995a), Sp. 1923.
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denheit®8 als Ausfluf} aktivierender und kognitiver Prozesse und somit als zentrale Determinante

der Kundenloyalitét zu betrachten.??

GemiB dem Confirmation/Disconfirmation-Ansatz!100 148t sich Zufriedenheit als das Ergebnis
eines Bewertungsprozesses der Differenz zwischen dem individuellen Anspruchsniveau und der
wahrgenommenen Leistung kennzeichnen.!9! Das Zufriedenheitskonstrukt umfafit also vier
Komponenten: Die Soll-, die Ist-, die Bewertungs- und die Ergebniskomponente, letztere als das
eigentliche Zufriedenheitsmall. Uneinigkeit herrschte lange dariiber, ob Zufriedenheit als
grundsétzlich motivationales Konstrukt!92 eher kognitiv oder emotional ausgeprégt ist.
Tendenziell geht man in der Literatur aber dazu {iber, Zufriedenheit als emotional geprigtes
Konstrukt zu verstehen,!9 wie auch das umgangssprachliche Verstindnis als sich-(nicht-)wohl-
fithlen, (un)ausgeglichen-sein impliziert. Hunt charakterisiert sie treffend nicht direkt als Emo-

tion, sondern als "the evaluation of an emotion".104

Fir alle vier Komponenten lassen sich divergierende Theorien zum Zustandekommen von
Zufriedenheit finden. Beziiglich der Soll-Komponente besteht Klarkeit dariiber, dal ein
Individuum fiir eine Bewertung einen psychologischen Vergleichsmafstab, das
Anspruchsniveau,!05 heranzieht. Die deutlich unterschiedlichen Vorstellungen dariiber, wie sich
dieser VergleichsmalBstab bildet,!9 kénnen in drei Kategorien eingeteilt werden. Eine erste
Gruppe begriindet das Entstehen lerntheoretisch. So stellen Erwartungen Durchschnittswerte
fritherer, beziiglich eines Objektes gemachter Erfahrungen dar. Erfahrungsnormen, entsprechend
dem Generalisierungslernen, erweitern diese um Erfahrungen mit anderen Objekten oder von

Referenzpersonen.!07 Reprisentanten einer weiteren Gruppe sehen in Kosten-Nutzen

98 Zufriedenheit bezeichnet im folgenden, so nicht ausdriicklich differenziert, ein Spektrum von Unzufriedenheit zu
Zufriedenheit in einem positiven Sinne. Auch wenn nur von Zufriedenheit geschrieben wird, ist damit Kunden-
bzw. Konsumentenzufriedenheit gemeint.

99 Vgl. Johnson, (1996), S. 3; Hildebrandt/Trommsdorff (1987), S. 100; Homburg/Rudolph (1995), S. 46 und die
dort angegebene Literatur.

100y der Literatur finden sich drei weitere Ansidtze. Bei Integrationsmodellen wird Zufriedenheit ebenfalls als
Ergebnis eines Soll-Ist-Vergleiches verstanden, das allerdings erst durch beobachtbare Verhaltenskonsequenzen
als vollstindig zdhlt. Vgl. Bruhn (1985), S. 302 f. Von einem attributionstheoretischen Standpunkt aus betrachtet,
basiert die Zufriedenheit mit einer Situation oder einem Gegenstand auf der Ursachenkenntnis fiir Erfolg oder
MiRerfolg durch den Konsumenten. Gemdfl der Equity Theory schlieflich kommen Zufriedenheitsurteile
aufgrund der empfundenen Gerechtigkeit einer Transaktion zustande, vgl. Homburg/Rudolph (1995), S. 34.

101 Fiyr umfangreiche Zusammenstellungen verschiedener Definitionen der Konsumentenzufriedenheit vgl. Schiitze
(1992), S. 125-127.

102 ygl. Kroeber-Riel (1992), S. 411-414; Schiitze (1992), S. 133.

103 ygl. Westbrook (1987), S. 260; Czepiel/Rosenberg/Akerele (1974), S. 119 f.

104 Hunt (1977a), S. 460.

105 zum Anspruchsniveau als "verbindlich erlebter Standard der Zielerreichung" vgl. Kroeber-Riel (1992), S. 412.
'Anspruchsniveau' wird jedoch nicht durchgingig als Begriff fir den psychischen Vergleichsmalistab verwendet.
Andere Ausdriicke sind Bediirfnisse, Ziele, Erwartungen oder Normen. Vgl. Schiitze (1992), S. 129 £

106 ygl, Miller (1977), S. 76; Schiitze (1992), S. 158 f; Beeskow (1985), S. 172.

107 vgl. Woodruff/Cadotte/Jenkins (1983), S. 297 f.; LaTour/Peat (1979).
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Uberlegungen den Ausgangspunkt fiir die Erkldrung des BewertungsmaBstabes. Der sozialen
Austauschtheorie folgend!98 gehen diese Ansétze davon aus, daB3 ein Konsument einen Vergleich
der durch einen Kaufakt entstandenen, auch psychischen und zeitlichen Kosten mit dem daraus
gezogenen Nutzen vornimmt.!09 Das Ergebnis dieses Vergleiches wird an verschiedenen
Comparison Levels (CL) gemessen. Mafistédbe konnen die Gerechtigkeit des gegeniiber anderen
Kiufern Erzielten, das aufgrund des betriebenen Aufwands als verdient Empfundene, die
Angemessenheit des Mitteleinsatzes oder die Uberlegenheit der Wahl gegeniiber bestehenden
Alternativen sein.!!9 Ideale und Werte als relevante Grossen zur Begriindung des Ankerpunktes
sieht eine dritte Gruppe als entscheidend an.!!!

Das Anspruchsniveau fungiert als Vergleichsmafistab fiir die Ist-Komponente, also die
individuell wahrgenommene Leistung des Bewertungsobjektes. Diese kann sich deutlich von der
objektiven Leistung unterscheiden. GemiB der Dissonanz-Theorie fithren Differenzen zwischen
der erwarteten Soll- und der (objektiven) Ist-Leistung zu einer Assimilation der Wahrnehmung
an das Anspruchsniveau.!!? Kontrér dazu geht die Kontrast-Theorie davon aus, da3 Individuen
Differenzen stets iibertreiben.!!? Eine positive Ist-Soll-Differenz resultiert also in groBerer, eine
negative Differenz in geringerer wahrgenommener Leistung gegeniiber einer Situation mit wenig
Erwartungen. Als Kombination dieser Ansitze postuliert die Assimilations-Kontrast-These, dal3
Differenzen bis zu einem interindividuell unterschiedlichen Schwellenwert Anspruchsanpassung
gemiB der Dissonanz-Theorie auslosen. Dariiber treten die beschriebenen Kontrast-Effekte
ein.!!4 Der Negativitits-Theorie folgend fithrt jede, auch eine positive Abweichung der Leistung

vom Anspruchsniveau, zu einer als niedriger wahrgenommen Ist-Komponente.!13

Kern des Confirmation/Disconfirmation-Ansatzes ist, daBl der Soll-Ist-Vergleich nicht
automatisch in ein ZufriedenheitsmaB miindet, sondern zunichst eine Bewertung erfolgt, welche
in einem dritten Konstrukt, der (Nicht-)Bestitigung, Ausdruck findet.!'6 Dieser
Bewertungsprozefl mufl durch bestimmte Faktoren ausgelost werden.!!7 So geht Day davon aus,

daB3 Konsumenten nur besonders deutliche Abweichungen der wahrgenommenen Leistung vom

108 ygl. Thibaut/Kelley (1959).

109 vgl. LaTour/Peat (1979); Thibaut/Kelley (1959).

110 vg]. Schiitze (1992), . 158 f.

11 yol, Homburg/Rudolph (1995), S. 38.

12 vgl. auch Loudon/Della Bitta (1984), S. 691 f.; Bruhn (1985), S. 302.

13 vgl. Yi (1990), S. 80-82.

114 ygl. Woodruff/Cadotte/Jenkins (1983), S. 299 f.; Miller (1977), S. 79 f.; Anderson (1973), 8. 40 f.

115 vgl. Loudon/Della Bitta (1984), S. 692. Anderson (1973) testete diese vier Hypothesen in einem Experimentdas
gemil seiner Interpretation die Assimilations-Kontrast-These stiitzte.

116 yg]. Oliver (1980); Churchill/Surprenant (1982), S. 491-493; Cadotte/Woodruff/Jenkins (1987), S. 305-308;
Richins/Bloch (1991), S. 145 f.; Bearden/Teel (1983), S. 22 f.

117 ygl. Neuberger (1985), S. 168 f.; Hunt (1977a), S. 459 £.
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Anspruchsniveau hinsichtlich ihres Zufriedenstellungsgrads bewerten.!'8  Auch hohes
personliches Involvement zu dem Objekt erhoht die Wahrscheinlichkeit, einen
Bewertungsprozefl auszul6sen.!!® Die drei moglichen Ergebnisse sind Bestitigung bei keiner,
positive Nicht-Bestitigung bei einer positiven und negative Nicht-Bestitigung bei einer
negativen Differenz zwischen wahrgenommener Leistung und Anspruchsniveau.!?9 Nicht-
Bestitigung bewirkt entsprechend ihrer Richtung positive bzw. negative affektive Reaktionen.!?!

Bestiitigung 16st tendenziell als positiv empfundene Emotionen aus.!??

Diese emotionale Reaktion schlieBlich bestimmt Richtung und Ausmall der Ergebnis-
Komponente Zufriedenheit. Dabei konkurrieren lineare mit nicht-linearen Hypothesen beziiglich
des Zusammenhangs zwischen Nicht-Bestitigung und Zufriedenheit.!?? Lineare Ansétze
postulieren einen gleichstarken EinfluB positiver und negativer Nicht-Bestitigung auf das
AusmaB der Zufriedenheit bzw. Unzufriedenheit. Vertreter nicht-linearer Ansitze vermuten
einen exponentiell stirkeren EinfluB negativ enttduschter Erwartungen auf die Unzufriedenheit
als positiver Nicht-Bestitigung auf die Zufriedenheit. Letztere nihert sich asymptotisch einem
Sittigungsniveau. Uneinigkeit besteht auch tiber das Verhiltnis von Zufriedenheit und
Unzufriedenheit. Wihrend iiblicherweise von einer bipolaren Skala ausgegangen wird, gibt es
auch Hypothesen zu zwei getrennte Skalen.!?* In Anlehnung an Herzbergs Zwei-Faktoren-
Theorie!2s stellen bestimmte Attribute Hygiene-Faktoren dar, deren Erfullung keine
Zufriedenheit auslost, sondern lediglich Unzufriedenheit verhindert. Bestitigung oder positive
Nicht-Bestitigung von Motivator-Faktoren dagegen 19st Zufriedenheit aus, ihre negative Nicht-
Bestitigung jedoch keine Unzufriedenheit.!26

Einigkeit herrscht in der Literatur dariiber, daB Zufriedenheit als Emotion schnell verebbt.!27 Ein
hoher emotionaler Erlebniswert kann allerdings kognitive Prozesse férdern, die dauerhafte

Einstellungsverinderungen  einleiten, welche wiederum  Riickwirkungen auf  das

118 yol, Day (1977), S. 167-169.

H9Vgl. ebenda; Miller (1977), S. 79 f.

120 yg]. Oliver/DeSarbo (1988), S. 495; Churchill/Surprenant (1982), S. 491 f.

121 vgl. Gierl/Sipple (1993), S. 241.

122 vgl. Homburg/Rudolph (1995), S. 36. Anders Gierl/Sipple (1993), die bei reiner Bestitigung lediglich von
indifferenten Reaktionen ausgehen, S. 241.

123 ygl. dazu Homburg/Rudolph (1995), S. 40 f. und die dort angegebene Literatur.

124 piir eine Ubersicht der verschiedenen Ansitze vgl. Schiitze (1992), S. 146.

125 Vgl. Herzberg/Mausner/Snyderman (1959). Eine Ubertragung auf die Marketing-Theorie findet sich bei Leavitt
(1977).

126 yg]. Homburg/Rudolph (1995), S. 41 f. Kritik an der Theorie von Herzberg und empirische Widerlegungen
finden sich bei Neuberger (1974), S. 139; Maier/Rosenstiel/ Wimmer (1976), S. 78-82; King (1970).

127 yg]. Olander (1977), S. 412. Oliver (1980) erkldrt dies mit einem 'Opponent-Process'-Phdnomen. Entsprechend
der Homeostasis-Annahme ist ein Individuum bestrebt, stark negative aber auch positive Gefiihle von
Zufriedenheit durch einen gegenliufigen Proze zu relativieren und so das urspriingliche Gleichgewicht
wiederherzustellen.
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Anspruchsniveau des Konsumenten haben.!28 Dabei 16st Unzufriedenheit hdufiger solche
Prozesse aus.!?° Deren Einflufl auf Préferenzen hingt jedoch stark von der Bedeutung des
ursidchlichen Faktors fiir die Gesamtzufriedenheit ab. Bei einem Autokauf beispielsweise kann
ein hoher Preis auch nach der Kaufentscheidung noch Unzufriedenheit hervorrufen. Diese
neutralisiert sich aber im Zeitverlauf durch positive Erfahrungen mit verschiedenen Aspekten des
Fahrzeugs und der Hindlerbezichung zunehmend und hat nach Jahren zufriedenstellenden
Gebrauchs keinen wesentlichen Einflufl auf die Einstellung mehr. Dieses Beispiel verdeutlicht
den multiattributiven Charakter des Zufriedenheitskonstruktes. So konnen einzelne Attribute
eines Bewertungsobjektes Zufriedenheit oder Unzufriedenheit evozieren. Deren Bedeutung
bestimmt ihre Gewichtung in jener Aggregation, die letztlich zu einer globalen
Zufriedenheitsbeurteilung mit dem Objekt fiihrt.130

Anhand als zentral erachteter Dimensionen der Kundenzufriedenheit gilt es als néchstes, deren
EinfluB auf die Kundenloyalitit im Spiegel bisheriger Untersuchungen zu verdeutlichen. Dabei
hat sich in Forschungsarbeiten mit automobilwirtschaftlichem Bezug eine an Kaufphasen
orientierte Einteilung in Vorkauf-, Kauf-, Produkt- und Kundendienstzufriedenheit bewéhrt.!3! In
Lingsschnittanalysen zeigte die Vorkaufzufriedenheit allerdings wenig Einflu auf die
Entstehung von Kundenloyalitit.!32 Sie ist deshalb in dieser Untersuchung nicht beriicksichtigt,
wihrend die Kauf- und Kundendienstzufriedenheit in dem Begriff Hindlerzufriedenheit
zusammengefafit eine ndhere Analyse erfahren. Dariiber hinaus zeigen andere Studien die hohe
Bedeutung der Beschwerdezufriedenheit fiir Gebrauchsgiiter im allgemeinen und Automobile im
besonderen. Sie findet als eigene Zufriedenheitsdimension neben der Produkt- und

Hindlerzufriedenheit Berticksichtigung.

128 ygl. Schiitze (1992), S. 331; Kroeber-Riel (1992), S. 414.

129 vgl. Runow (1982), S. 80.

130 vgl. Lingenfelder/Schneider (1991), S. 116; Churchill/Surprenant (1982), S. 495; Czepiel/Rosenberg/Akerle
(1974), S. 120 f.

131 ygl. Burmann (1991), S. 251; Korte (1995), S. 164; Bloemer/Lemmink (1992), S. 359. Ahnlich auch Bauer
(1983), S. 24.

132Vgl. Korte (1995), S. 224.
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3. Bezugsrahmen und Generierung der Untersuchungshypothesen zum Einfluf}
ausgewihlter psychischer und sozialer Konstrukte auf die Kundenloyalitit zu
Automobilmarken und Hindlern

3.1. Untersuchungsrelevante Dimensionen der Kundenzufriedenheit
3.1.1. Produktbezogene Kundenzufriedenheit

In der Automobilwirtschaft gilt die Produktqualitit i.w.S. als zentraler Bestimmungsfaktor der
Zufriedenheit von Kdufern mit dem Fahrzeug.!33 Erhebliche psychische, zeitliche und finanzielle
Investitionen seitens der Nachfrager fiihren zu entsprechend hohen Anforderungen an die
Qualitit des Produktes. Im Vordergrund der Beurteilung stehen Kriterien der technisch-
funktionalen Qualitit wie Praktikabilitit, Fahrkomfort, Fahrleistungen, Wirtschaftlichkeit oder
auch Verarbeitung und Reparaturanfilligkeit.!3# Diese Kriterien lassen eine objektive Bewertung
des Kraftfahrzeuges durch den Kédufer zu. Im Gegensatz dazu beeinflussen intervenierende
psychische Prozesse die Evaluation des Zusatznutzen.!33

Die umfangreichen Bemithungen der Hersteller, durch Total Quality Management- und Quality
Function Deployment-Mafinahmen bzw. durch ein diversifiziertes Produktangebot den
Anspriichen an obige Qualititsdimensionen zu entsprechen, waren recht erfolgreich. So weisen
Automobile mit die hochsten produktbezogenen Zufriedenheitsraten aller Giiter und
Dienstleistungen auf.!36 Dieses hohe Zufriedenheitsniveau bedingt die Bindung von Kunden an
eine Marke. Fornell konstatiert aus den Erfahrungen der brancheniibergreifenden
Zufriedenheitsstudie 'Customer Satisfaction Barometer' in Schweden, dafl die Markenloyalitét bei
Automobilen "very sensitive to satisfaction"!37 ist. Eine Untersuchung des amerikanischen
Marktes kam zu dem Ergebnis, dafl schon leichte Unzufriedenheit mit der Qualitit einen
Markenwechsel auslésen kann.138 Die Befragung von 416 Besitzern einer (japanischen) Marke in
den Niederlanden durch Bloemer und Lemmink zeigte ebenfalls die Bedeutung der
Produktzufriedenheit fiir die Loyalitidt zur Marke. Mit 58,2 Prozent der Nennungen waren dort

Qualititskriterien des Fahrzeuges die wichtigsten Griinde fiir markenloyales Verhalten.!3® Dies

133 vgl. Beger (1994), S. 21.

134 By Zusammenstellungen solcher Kriterien vgl. Grunert (1983), S. 50 f.; Bauer (1983), S. 24. Beziiglich der
Praxis vergleichender Warentests Leyrer (1996), S. 45.

135 Djes zeigt eine Untersuchung von Churchill/Surprenant (1982), insb. S. 502 f. Allerdings ist auch bei diesen
Kriterien nicht von einer vollstindig objektiven Bewertung auszugehen. Vielmehr diirfte sie durch personliche
Priferenzen auch subjektiv geprigt sein.

136 Vgl. Meyer/Dornach (1995a), S. 442; Fornell (1992), S. 14.

137 Ebenda, S. 16.

138 ygl. Czapor (1992).

139 7y diesem und den folgenden Ergebnissen vgl. Bloemer/Lemmink (1992), S. 355, 359.
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deutet auch ein Regressionskoeffizient von 0,29 zwischen Produktzufriedenheit und
Markenloyalitit, operationalisiert durch die Wiederkaufabsicht, in einem Modell multipler
Regression an. Fir die Hindlerloyalitit dagegen nannten die Auskunftspersonen keinerlei
fahrzeugbezogene Griinde. Der positive Effekt der Produktzufriedenheit auf ein weiteres
konstitutives Merkmale der Kundenloyalitit, der Weiterempfehlungsbereitschaft, spiegelt sich
auch im Deutschen Kundenbarometer. Von 11.868 Auskunftspersonen waren 86,7 Prozent der
iberzeugten, aber nur 15,7 Prozent der enttduschten Kunden bereit, ihre Automarke

wahrscheinlich oder bestimmt weiterzuempfehlen.140

Diese Aussagen decken sich mit den Feststellungen von Bauer. Er untersuchte die Markentreue,
operationalisiert durch das faktische Kaufverhalten bei zwei Kéufen in Folge, von 83
Automobilkdufern vier verschiedener Fabrikate.!#! Es zeigte sich, dafl markentreue Kéufer im
Durchschnitt beziiglich aller 24 erhobenen Kriterien der Fahrzeugqualitit eine hdohere
Zufriedenheit empfanden als Markenwechsler. Bei neun Kriterien waren die
Zufriedenheitsdifferenzen zwischen Wiederkdufern und Wechslern signifikant mit einer
Irrtumswahrscheinlichkeit von p < 0,1.142 Weitere Analysen lieferten markenspezifisch
unterschiedliche Ergebnisse fiir die Wichtigkeit der einzelnen Kriterien.!43

Auf der Befragung von 6.000 Kunden lediglich einer Automobilmarke, eines Volumenherstellers
mit dichtem Vertriebsnetz, basiert eine Untersuchung von Burmann.'4* Einen Schwerpunkt der
Arbeit bildet die Analyse des Einflusses dreier Dimensionen der Kundenzufriedenheit, Produkt-,
Kauf- und Kundendienstzufriedenheit, auf die Loyalitdt zur Marke bzw. zum Héndler mit Hilfe
des LISREL-Ansatzes der Kausalanalyse. Die zuriickgelegten Kilometer im Verhéltnis zur
durchschnittlichen Jahresfahrleistung in Deutschland approximierten den seit dem Neukauf
vergangenen Zeitraum. Auf diese Weise konnten Verdnderungen der Wirkungspfade durch die
Berechnung zu jeweils drei Zeitpunkten - kurz nach dem Neukauf, nach etwa 1,5 und nach 4,5
Jahren - untersucht werden.!45 Beziiglich der Markenloyalitit, operationalisiert durch die
Wiederkaufabsicht, konnte Burmann allerdings keine wesentliche Verdnderung des Einflusses
der Zufriedenheitsdimensionen nachweisen. Uber die gesamte approximative Zeitachse hatte die
Produktzufriedenheit mit LISREL-Strukturkoeffizienten von iber 0,7 den eindeutig

dominierenden Einflu auf die Loyalitit zur Marke.!4¢ Die Dependenz zwischen

140yl Meyer/Dornach (1995b), S. 166. Zu einem #hnlichen Ergebnis kommt Westbrook (1987) bei einer Studie
von 228 Autok#ufern. Vgl. insb. S. 267 f.

141 ygl. Bauer (1983), S. 23, 25.

142Vgl. ebenda, S. 26 f.

143 vgl. ebenda, S. 27-30.

144 yol Burmann (1991), S. 252.

145 yg]. ebenda, S. 253 f.

146 Bej cinem standardisierten Wertebereich zwischen +1,0 und -1,0.
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Produktzufriedenheit und Hindlerloyalitdt dagegen fiel gering aus. Nur fiir die Berechnung nach
4,5 Jahren Besitz zeigte sich ein leichter Einfluf3.

Auch die Ergebnisse von Korte lassen auf einen nur geringen Einflufl der Produktzufriedenheit
auf die Hindlerloyalitit schliefen. In einer Lingsschnittanalyse untersuchte er ebenfalls mit
Hilfe des LISREL-Ansatzes die Aussagen von insgesamt 2.132 Kunden eines europdischen
Herstellers der Oberklasse, unterteilt in drei Unterstichproben von Auskunftspersonen mit 3, 12
und 24 Monate alten Fahrzeugen.!47 Im Modell nach 3 Monaten ergab sich ein
Strukturkoeffizient von 0,55 fir den Einfluf der Produktzufriedenheit auf das einzige
Loyalitdtskonstrukt dieses Modells, die kombinierte Marken- und Héndlerloyalitit.14® Fiir die
Modelle nach 12 und 24 Monaten wihlte Korte eine Einteilung der Kundenloyalitit in vier
Konstrukte: Reine Markenloyalitit, Loyalitédt zu Marke und Héandler, Loyalitdt zur Marke, nicht
aber zum Hindler, jeweils durch die Wiederkaufabsicht erfat, und die Bereitschaft,
Héndlerempfehlungen auszusprechen. Mit Strukturkoeffizienten von 0,30 bzw. 0,39 zeigt sich
auch hier ein deutlicher EinfluB der Produktzufriedenheit auf die Markenloyalitit.!4® Unter
Beriicksichtigung der Ubereinstimmung aller vorgestellten Studien lassen sich somit als

Zwischenergebnis folgende Untersuchungshypothesen ableiten:
Hi: Je groBer die Produktzufriedenheit, desto hoher ist die Markenloyalitt.

H>!: Die Produktzufriedenheit ist die Zufriedenheitsdimension mit dem stdrksten Einfluf auf die
Markenloyalitat.!50

Zur Analyse der Produktzufriedenheit in ihrer Wirkung auf die Héandlerloyalitét vergleicht Korte
deren EinfluB auf die kombinierte Loyalitit zu Hidndler und Marke mit jenem auf die Loyalitdt
zur Marke, aber nicht zum Héndler. Die Differenz der Strukturkoeffizienten betrdgt nach 12
Monaten 0,14, nach 24 Monaten 0,03. Korte sieht damit seine Hypothese bestitigt, da3 die
produktbezogene Zufriedenheit die Hiandlerloyalitét positiv beeinflufit.!>! Aufgrund der geringen
Differenz sowie methodischer Probleme der Vergleichbarkeit,!5? ist diese Folgerung nicht
nachzuvollziehen. So lieB sich beispielsweise zu beiden Zeitpunkten kein Einfluf der

Produktzufriedenheit auf die Empfehlungsbereitschaft feststellen.!3? Diese verkorpert aber ein

147 vg]. Korte (1995), S. 167-174, 245.

148 Vgl. ebenda, S. 225.

149 vgl. ebenda, S. 231, 238.

150 Das hochgestellte 'I' kennzeichnet die Hypothese als Intensitétshypothese.

I51vgl. Korte (1995), S. 235 f., 240.

15299 scheint Korte die Modelle der drei Unterstichproben unabhiéingig voneinander zu berechnen. Um die
Vergleichbarkeit der Strukturkoeffizienten und Aussagen iiber die Signifikanz von Differenzen zu ermoglichen,
miiten die Modelle jedoche simultan geschitzt werden.

153 vgl. Korte (1995), S. 231, 238.




22

konstitutives Merkmale der Loyalitit zum Hindler. Ein direkter EinfluBl der Zufriedenheit mit
dem Produkt auf die Hindlerloyalitit miifite sich ferner auf die Empfehlungsbereitschaft

auswirken.

Auch die Arbeit von Bloemer/Lemmink konnte einen solchen Effekt nicht nachweisen. Eine ent-
sprechende Hypothese ist daher nicht Bestandteil der vorliegenden Untersuchung. Vielmehr wird
die Auffassung vertreten, dal die schwachen Einfliisse in den Studien von Burmann und Korte
auf einen indirekten Effekt der Produktzufriedenheit auf die Héndlerloyalitit mit der
Markenloyalitit als intervenierende Variable zuriickzufiihren sind. Bisherige Untersuchungen
konzentierten sich bei der Analyse dieser Beziehung auf den Einfluf}, den die Héandlerloyalitét
auf die Markenloyalitét ausiibt. Bloemer/Lemmink ermittelten einen Regressionkoeffizienten von
0,6 fiir dieses Ursache-Wirkungsgefiige.!* Korte dagegen geht von einer Falsifizierung der
Hypothese eines positiven Effektes der Handlerloyalitdt auf die Markenloyalitit aus.!3’ In beiden
Fillen erscheint ihre Uberpriifung trivial. Denn angesichts der Dominanz markenexklusiver
Vertriebssysteme in der europdischen Automobilwirtschaft bedeutet Loyalitit zum Héndler fast

ausnahmslos auch Loyalitdt zur Marke.

Interessanter und empirisch noch nicht tiberpriift ist die Frage, ob sich umgekehrt eine
ausgeprigte Loyalitit zur Marke positiv auf die Bindung zum Héndler auswirkt. Da Kunden
diesen als Reprisentant der Marke klar identifizieren kénnen, erscheint es plausibel, dal
beispielsweise eine positive FEinstellung zur Marke auch auf den sie vertretenden Héndler
ausstrahlt. So wire auch erklidrbar, da3 hohe Produktzufriedenheit durch ihre ausgeprigte
Wirkung auf die Markenloyalitéit indirekt auch die Loyalitdt zum Hindler beeinflufit. Diese

Uberlegungen fithren zu der folgenden Hypothese:

H3: Das AusmaB der Loyalitit zur Marke beeinfluft das Ausmaf der Loyalitit zum Héndler

positiv.
3.1.2. Hiindlerbezogene Kundenzufriedenheit

Fiir die Ermittlung der Gesamtzufriedenheit des Kunden spielt der Hindlerbetrieb eine
bedeutende Rolle. Von der Vorauswahl- iiber die Auswahl-, Entscheidungs-, Warte- und
Auslieferungsphase bis hin zur eigentlichen Nutzung des Fahrzeugs ist der Héndler die
wichtigste Anlauf- und Kontaktstelle fiir einen Interessenten bzw. Kunden. Quellen fiir (Un-)
Zufriedenheit kénnen zum einen objektive Qualitdtskriterien sein. So zeigen z.B.

Untersuchungen von Lingenfelder/Schneider und Martilla/James tber den in der Nutzungsphase

154 ygl. Bloemer/Lemmink (1992), S. 359.
155 ygl. Korte (1995), S. 242 f.
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besonders wichtigen Servicebereich, dafl qualitativ einwandfrei ausgefiihrte Reparaturarbeiten
ganz entscheidend die Zufriedenheit des Kunden mit dem Héndler beeinflussen .13¢ Zum anderen
besitzen aber auch subjektive Kriterien eine erhebliche Bedeutung. So zeigte eine
ereignisorientierte Studie von Bitner, Booms und Tetreault fiir mehrere Dientleistungsbranchen
den hohen Stellenwert 'weicher' Faktoren wie das FEingehen auf Kundenbediirfnisse oder

unerwartet zuvorkommendes Verhalten der Mitarbeiter.157

Fiir die Automobilwirtschaft lie sich feststellen, dafl die Zufriedenheit mit diesen objektiven wie
subjektiven Kriterien nicht allein die Héndlerzufriedenheit determiniert, sondern auch auf andere
Zufriedenheitsdimensionen ausstrahlt. In der Untersuchung von Korfe waren hindlerbezogene
Zufriedenheitsdimensionen, insbesondere die Zufriedenheit mit dem Kundendienst, anfinglich
von #hnlicher, mit zunehmendem Fahrzeugalter sogar von hdherer Bedeutung fiir die
Gesamtzufriedenheit des Kunden im Vergleich zur Produktzufriedenheit.!3® Diese wiederum
scheint erheblich vom AusmalB der Zufriedenheit mit dem Héndler bestimmt. Burmann etwa
ermittelte einen Anteil von 45,9 Prozent der Varianz der Produktzufriedenheit, der durch die
hindlerbezogene Zufriedenheit erkldrt wird.!s® Dieses Ergebnis weist auf den Einflul des
Hindlers auf die Funktionstiichtigkeit des Fahrzeuges hin. Denn beseitigt der Kundendienst des
Hindlers, Mingel oder Funktionsbeeintrichtigungen schnell und erfolgreich, wirkt sich dies
direkt auf die wahrgenommene Qualitit und damit die Zufriedenheit mit dem Auto aus oder
verhindert das Aufkommen von Unzufriedenheit. Aus diesen Uberlegungen 1Bt sich folgende

Hypothese ableiten:
H4: Je hoher die Hindlerzufriedenheit, desto hoher die Zufriedenheit mit dem Produkt.

Fin Grofiteil der im Automobilbereich forschenden Wissenschaftler postuliert dariiber hinaus
aufgrund der hohen Bedeutung der Produktzufriedenheit fiir die Markenloyalitit auch einen
direkten Zusammenhang zwischen der Zufriedenheit mit dem Héndler und der Loyalitit zur
Marke. So kam Bauer in seiner Untersuchung zu dem Ergebnis, dal markentreue Kunden
beziiglich drei der vier erhobenen Héndlerkriterien zufriedener waren als Markenwechsler.

Interessanterweise war diese Differenz bei 'weichen' Faktoren wie Hoflichkeit und Hilfsbereit-

156 ygl, Lingenfelder/Schneider (1990), S. 8; Martilla/James (1977), S. 77.

157 ygl. Bitner/Booms/Tetreault (1990), insb. S. 75, 77 f. Die verschiedenen exploratorischen Analysen zur
Entwicklung des SERVQUAL-Instruments zur Messung von Service-Qualitét resultierten in finf Dimensionen,
von denen drei - responsiveness, assurance, empathy - ebenfalls ‘weiche' Kriterien beschreiben. Vgl
Parasuraman/Zeithaml/Berry (1988), S. 23 f.

158 vgl. Korte (1995), S. 211 f. Ahnlich sieht Miiller (1990) lediglich 40 Prozent der Zufriedenheit mit dem
Automobil durch das Produkt selbst determiniert. 60 Prozent dagegen seien auf Hindlerleistungen
zuriickzufithren. Vgl. S. 45.

159 Vgl. Burmann (1991), S. 253.
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schaft des Personals besonders grof3.160 Dieser Sachverhalt untermauert die Relevanz subjektiver
Qualititskriterien fiir die Hindlerzufriedenheit. In der Studie von Bloemer/Lemmink gaben
immerhin 22,3 Prozent der Befragten Griinde fiir Markenloyalitit an, die auf die
Hindlerzufriedenheit zurtickzufiihren sind.!6! Einen direkten EinfluB der Handlerzufriedenheit
auf den Wiederkauf der Marke zeigte auch eine umfangreiche Befragung der Ford Motor
Company ihrer amerikanischen Kunden. Die Wiederkaufrate bei Kunden, die sehr zufrieden mit
dem Hindler waren, betrug 68 Prozent, bei Unzufriedenen dagegen nur 45 Prozent.!6? Mit
Strukturkoeffizienten um 0,2 ermittelte auch Burmann einen Einflufl einer Dimension der
Hindlerzufriedenheit, der Zufriedenheit mit dem Kauf, auf die Markenloyalitédt. Keinen direkten
Zusammenhang konnte er zwischen der Zufriedenheit mit dem Kundendienst und der Loyalitét
zur Marke feststellen.!63 Eine solche Beziehung konnte auch Korfe nicht nachweisen. 164

Bei Wiirdigung dieser FErgebnisse ist zu vermuten, daB sich ein direkter EinfluB der
hindlerbezogenen Zufriedenheit auf die Loyalitét zur Marke vor allem auf die Teildimension der
kaufbezogenen Zufriedenheit zuriickfithren 148t. Da diese in dieser Arbeit kein eigenes Konstrukt

verkorpert, ergibt sich die Hypothese:

Hs: Je groBer die Handlerzufriedenheit, desto hoher ist die Markenloyalitit.

Hoher noch als bei der Markenloyalitét ist beziiglich der Hiandlerloyalitdt die Abwanderungsrate
bei Unzufriedenheit. In Burmanns Untersuchung etwa fiihrte ein Absinken des Niveaus der
Gesamtzufriedenheit vom Optimalwert 1,0 auf 1,9 (auf einer Skala bis 5,0) bereits bei 50 Prozent
der Kunden zu der Absicht, den Hiandler zu wechseln. Fiir eine entsprechende Abwanderungsrate
von der Marke muBte das Zufriedenheitsniveau auf 3,4 sinken.!65 Die Kundenstudie von Ford
bestitigt diese divergierenden Sensibilititen. Aus dem Absinken der Héndlerzufriedenheit von
'sehr zufrieden' auf 'sehr unzufrieden' ermittelte Kordick einen prognostizierten Absatzriickgang
von 75 Prozent fiir den Hindler, aber von nur 15,6 Prozent fiir die Marke.!66 Darin zeigt sich, dafl
der mit den Leistungen des Hindlers unzufriedene Kunde zu einem anderen wechselt, ohne

unbedingt eine andere Marke zu wiéhlen.

Die Hindlerzufriedenheit ist demnach von entscheidender Bedeutung fiir die Bindung der
Kunden an den Hindler. So betrigt die Loyalititsrate bei den 100 Handlern der Ford-Studie mit

160 ygl. Bauer (1983), S. 30 f.

161 vol. Bloemer/Lemmink (1992), S. 355.

162 yg]. Kordick (Ford Motor Company), zitiert nach Korte (1995), S. 132.
163 Vg, Burmann (1991), S. 256.

164 vgl, Korte (1995), S. 231, 238.

165yg], Burmann (1991), S. 256 f.

166 ygl, Korte (1995), S. 132 f.
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den zufriedensten Kunden 80 Prozent, bei den Héndlern mit den am wenigsten zufriedenen
Kunden dagegen nur 44 Prozent.!o7 Auf der Basis von 10.168 Befragten kommt das Deutsche
Kundenbarometer zu dem Ergebnis, dall 96 Prozent der vom Hindler {iberzeugten Kunden
beabsichtigen, dort ihr ndchstes Auto zu kaufen, aber lediglich 45 Prozent der enttéduschten Kiu-
fer.168 Dieser offensichtliche Zusammenhang wird auch in den Untersuchungen von
Bloemer/Lemmink, Korte und Burmann bestitigt. 78 Prozent der bei Bloemer und Lemmink
genannten Griinde fiir héndlerloyales Verhalten rekrutieren sich aus Merkmalen der
Zufriedenheit mit dem Hindler. Die Regressionskoeffizienten zwischen der Zufriedenheit mit
dem Kauf bzw. dem Kundendienst und der Hiandlerloyalitit betragen 0,22 bzw. 0,48.16 Korte
schlieBt aus einer vergleichenden Analyse der LISREL-Strukturkoeffizienten ebenfalls auf eine
Bindung an den Hindler durch die hindlerbezogenen Zufriedenheitsdimensionen.!”® Diese Di-
mensionen dominieren schlieBlich auch bei Burmann in ihrem Einflul auf die
Hindlerloyalitit.'”! Die Erkenntnisse der diskutierten Studien sprechen damit unisono fiir die
folgenden Hypothesen:

He: Je groBer die Handlerzufriedenheit, desto hoher ist die Héndlerloyalitét.

H7I: Die Hindlerzufriedenheit ist die Zufriedenheitsdimension mit dem stirksten Einflufl auf
die Héndlerloyalitit.172

3.1.3. Beschwerdebezogene Kundenzufriedenheit

Empfindet ein Kunde Unzufriedenheit, stehen ihm mehrere Verhaltensalternativen zur
Verfiigung. Sie lassen sich grob in Abwanderung, Inaktivitit und Beschwerde unterteilen.!” Fiir
die Automobilwirtschaft ermittelten Hansen und Jeschke in einer Befragung von 1.830 Kunden
einer Marke, daB lediglich 2 Prozent der Unzufriedenen Marke und Héndler wechselten. 20
Prozent wurden nicht aktiv. Dieses Ergebnis entspricht einer Untersuchung von 4.050 Kunden
von Autowerkstitten durch Bruhn. Dort betrug der Anteil der Nicht-Beschwerdefithrer 23

Prozent.

Das Beschwerdeverhalten ist neben personenspezifischen!? und situativen!”s insbesondere durch

produktspezifische Faktoren und Kosten-Nutzen-Uberlegungen bestimmt. So neigen

167ygl. ebenda, S. 131.

168 voi. Meyer/Dornach (1995a), S. 434.

169 vgl. Bloemer/Lemmink (1992), S. 355, 359.

170 vgl. Korte (1995), S. 235, 239.

171 vgl. Burmann (1991), S. 254.

172 Das hochgestellte T spezifiziert die Hypothese als Intensitéitshypothese.

173 Vgl. Riemer (1986), S. 70.

174 gl Fornell/Westbrook (1979); Bruhn (1987), S. 133; Grabicke/Schitzle/Staubach (1987).
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Konsumenten mit steigender finanzieller und sozialer Bedeutung eines Produktes eher zu einer
Beschwerde. Bei Dienstleistungen dagegen kommen Beschwerden seltener vor, unter anderem
aufgrund der grofleren Wichtigkeit personlicher Interaktion und damit einer gewissen
Zogerlichkeit, Vorwiirfe zu erheben.176 Nicht-Beschwerdefiithrer verbinden mit einer Beschwerde
erhebliche zeitliche und finanzielle Kosten.!”7 Aber auch psychologische Risiken wie Pein-
lichkeit oder die Angst vor Streitigkeiten spielen eine wichtige Rolle.!78 Ubertreffen diese Kosten
die wahrgenommenen Aussichten der Beschwerde auf den Erfolg, bleibt der Kunde untétig.!”?
Die Unzufriedenheit wirkt sich aber um so stirker auf die Kundenloyalitdt aus. Sie kann sich
zum einen in einer negativen Mund-zu-Mund Propragenda &duflern.'80 Zum anderen wechseln
Nicht-Beschwerdefithrer eher die Marke bzw. den Héndler als zufriedengestellte

Beschwerdefiihrer.'8! Die folgende Hypothese soll daher eine Uberpriifung erfahren!82:

Hg: Von den unzufriedenen Kunden zeigen Nicht-Beschwerdefithrer eine niedrigere Loyalitét

als Beschwerdefiihrer.

Der im Vergleich zu anderen Branchen hohe Anteil an Beschwerdefiihrern von 78 Prozent in der
Studie von Hansen/Jeschke betont die Bedeutung, die Konsumenten ihrem Auto und seiner
Instandhaltung beimessen.!$3 Die hiufigste Anlaufstelle fiir Beschwerden waren mit 69 Prozent
die Hindler der untersuchten Marke. Die Hersteller oder neutrale Schiedsstellen des Kfz-
Gewerbes wurden mit 28 bzw. 3 Prozent wesentlich seltener genutzt.!$* Der Anteil der Handler
als Anlaufstelle fiir Beschwerden schwankt nach Expertenschitzungen je nach Marke zwischen
60 und 95 Prozent.!85 AuBler der leichteren Erreichbarkeit und geringeren Anonymitét spielt
dabei auch der Gegenstand der Beschwerde eine Rolle. Denn 68 Prozent der Beschwerden in der
deutschen Automobilwirtschaft betreffen unbefriedigende Héndlerleistungen, lediglich 4 Prozent
technische Méngel am Fahrzeug.!8¢ Und selbst Produktméngel diirften meist zu Beschwerden

beim Hindler fithren. Thm kommt im Beschwerdemanagement also eine zentrale Rolle zu.

175 vgl. Hansen/Jeschke/Schober (1995), S. 80.

176 ygl. Hansen/Jeschke (1995b), S. 535 f.

177 vgl. Goodman/Malech/Marra (1987), S. 169.

178 ygl, Richins (1983), S. 71; Hansen/Jeschke (1995b), S. 535.

179 7Zum Kosten-Nutzen Ansatz vgl. Day et al. (1981).

180 yol. Hoffmann (1991), S. 130 f.

181 yol, Bruhn (1982), S. 160; Momberger (1995), S. 559.

182 Die Hypothese findet allerdings in dem entwickelten Kausalmodell keine Berticksichtigung.

183 In anderen Branchen wie bspw. Textilwaren oder Fluggesellschaften finden sich Beschwerderaten von 2 Prozent
und niedriger. Vgl. Goodman/Malech/Marra (1987), S. 170; Momberger (1995), S. 558 1.

184 yg1. Hansen/Jeschke (1995b), S. 533.

185 vgl. Korte (1995), S. 105 f.

186 ygl. Reinking (1996), S. 50. Dadurch 148t sich auch der hohe Anteil der Beschwerden bei Automobilhdndlern
erkldren. Denn eine unbefriedigende Leistung ist fiir den Kunden unmittelbar auf den Héandler zu attribuieren.
Attribution hat sich als wichtiger Ausldser erwiesen, Unzufriedenheit in Beschwerden zu artikulieren. Vgl.
Folkes/Koletsky/Graham (1987), insb. S. 538; Folkes (1984).
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Die Zufriedenheit des Kunden mit der angestrengten Beschwerde hingt neben personlichen und
situativen Faktoren insbesondere von der Beschwerdeabwicklung und dem Beschwerdeergebnis
ab. Je unkomplizierter und angenehmer die Beschwerdeabgabe wahrgenommen wird und je
individueller und schneller das Eingehen auf die Beschwerde erfolgt, desto eher empfindet der
Kunde eine Zufriedenheit bei der Beschwerdeabwicklung.!®7 Die Zufriedenheit mit dem Ergebnis
steigt mit der Féhigkeit des Héndlers oder Herstellers, das Problem urséchlich zu beseitigen oder
eine adiiquate Kompensation anzubieten.!8 Eine zufriedenstellende Beschwerdefithrung erlaubt
dem Kunden den Abbau der durch das Problem entstandenen kognitiven Dissonanzen. Gemél
der Dissonanztheorie erscheint es plausibel, daf sich dieser Abbau positiv auf die Handler- bzw.
Produktzufriedenheit auswirkt. Auch das Gefithl, besondere Wertschitzung durch die
MaBnahmen zur Beschwerdeldsung zu erfahren, diirfte positiv auf diese Zufriedenheitsdimen-
sionen wirken. So schluBfolgerte Bruhn, dal die Beschwerdezufriedenheit einen positiven
EinfluB auf die Produktzufriedenheit hat.!$9 Diese Ausfithrungen lassen sich in folgenden

Hypothesen zusammenfassen:

Ho: Die Zufriedenheit mit einer Beschwerde beim Hindler beeinfluflit die Hindlerzufriedenheit

positiv.

Untersuchungen im Rahmen des Technical Assistance Research Programme (TARP) zeigten
ferner fiir ein konstitutives Merkmal der Kundenloyalitit, ndmlich die Empfehlungsbereitschatft,
daB zufriedengestellte Beschwerdefiihrer durchschnittlich acht anderen Personen ihre positiven
Erfahrungen mitteilen. Unzufriedene dagegen #duflern 16 Personen gegeniiber ihren Unmut.!%0
Beziiglich der Wiederkaufabsicht bei Automobilhdndlern ermittelte TARP eine Rate von 69
Prozent bei zufriedenen und von lediglich 32 Prozent bei unzufriedenen Beschwerdefiihrern.!?!
Die Moglichkeit, durch eine zufriedenstellende Beschwerdeldsung anfingliche Unzufriedenheit
auszugleichen und Loyalitit zu erhalten, macht auch die Analyse einer gemeinschaftlichen
Verbraucherklage in den USA von Peyrot/Van Doren deutlich. Bei Rechnungsstellung einiger
Hindler eines japanischen Herstellers an ihre Kunden war es 1980 zu UnregelmiBigkeiten
gekommen. Diese klagten und erhielten aus einem auBergerichtlichen Vergleich eine im
Verhiltnis zur Schiddigung hohe finanzielle Kompensation. Die so zufriedengestellten
Beschwerdefithrer blieben in ihrem Kaufverhalten #hnlich héndlerloyal wie nicht betroffene
Kunden.192

187 ygl. Bruhn (1982), S. 147 £.; Gilly/Gelb (1982), S. 323-325.
188 ygl. Gilly (1987), S. 296 f; Hansen/Jeschke (1995b), S. 538.
189 ygl. Bruhn (1982), S. 147, 150.

190 vgl. Goodmann/Malech/Marra (1987), S. 177.

191 vgl. ebenda S. 175.

192 yg]. Peyrot/Van Doren (1994), insb. S. 363, 376-378.
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Auch die Absicht eines Wiederkaufs der Marke wird von der Zufriedenheit mit der
Beschwerdeabwicklung beim Hindler moglicherweise beeinflufit. Sie betrégt in der Studie der
Ford Motor Company 71 Prozent fiir zufriedengestellte, aber nur 22 Prozent flir unzufriedene
Beschwerder.193 Diese Differenz ist in der Untersuchung von Hansen/Jeschke mit 81 zu 67
Prozent deutlich niedriger.194 Die Bereitschaft, die Marke weiterzuempfehlen, schwindet dort
ebenfalls nur wenig von 86 auf 72 Prozent. Die Ergebnisse des TAR Programmes hinsichtlich
der Hindlerloyalitdt bestitigen diese Studie aber eindriicklich. So verhalten sich
zufriedengestellte Beschwerdefilhrer zu 78 Prozent (Wiederkauf) bzw. 77 Prozent
(Empfehlungsbereitschaft) hindlerloyal, unzufriedene dagegen nur zu 43 bzw. 40 Prozent. In
diesen Resultaten kommt wiederum zum Ausdruck, dafl der Haindlerbetrieb als
Beschwerdeempfinger schlechthin unabhéngig vom Ursprung des Problems positive wie auch
negative Konsequenzen seines Umganges mit einer Kundenbeschwerde zu tragen hat. Die
Zufriedenheit mit dem Beschwerdeegebnis oder -abwicklung beeinflufit die Markenloyalitit
dagegen direkt, wenn sie sich an den Hersteller richten. Die getroffenen Aussagen miinden in
folgende Hypothesen:

Hio: Je groBer die Zufriedenheit mit einer Beschwerde beim Héndler, desto hoher ist die

Handlerloyalitét.

193 vgl. Korte (1995), S. 131.
194 v g, Hansen/Jeschke (1995b), S. 539.
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3.2. Kiufermerkmale als Determinanten der Kundenzufriedenheit wnd der
Kundenloyalitit

3.2.1. Kiufermerkmale als Determinanten des Kundenverhaltens

Um den Anforderungen des modernen, sich an Zielgruppen orientierenden Automobilmarketing
zu entsprechen, bedarf es zur Generierung detaillierter Aussagen ferner der Analyse von weiteren
Grossen, die insbesondere eine Segmentierung loyaler Kundenpotentiale erméglichen. Zu diesem
Zweck bieten sich drei Kategorien von Kriterien an: soziodemographische, psychographische
und verhaltensbezogene Merkmale der Kunden.!®5 Zur Erkldrung und Bestimmung des
Konsumentenverhaltens haben sich diese Kriterien unterschiedlich gut bewdhrt. Zweifel an einer
unmittelbaren Erklidrungskraft treten vor allem bei soziodemographischen Faktoren auf.1%¢ Sie
scheinen eher Kennzeichen intervenierender psychischer Vorgidnge zu sein, welche durch
psychographische Merkmale beeinfluit werden. Die generell hohere Erklarungsméchtigkeit
psychographischer Variablen!®” erscheint wie in anderen Bereiche auch im Kontext des
vornehmlich personlichen Verkaufes fiir den Automobilhandel wenig hilfreich, da sich die
Merkmale einer eindeutigen Beobachtbarkeit entziehen. Verhaltensbezogene Kriterien als dritte
und durchaus zur Segmentierung geeignete Kategorie!®8 lassen kaum Riickschliisse auf deren

auslosenden psychischen Faktoren zu, sie stellen diese lediglich dar.

Somit existiert das Dilemma, dafl soziodemographische Merkmale selten valide Pradiktoren des
Kéuferverhaltens, die wenigsten psychographischen Variablen beobachtbar sind und
verhaltensbezogene Merkmale keine Einblicke in loyalitétsbildende Prozesse gewdhren. In der
vorliegenden Arbeit finden daher nur solche Kéufermerkmale eine Berticksichtigung, die
einerseits Potential fiir die Erkldrung von Kundenloyalitit haben, andererseits sich aber
hinreichend einfach beobachten lassen. Diese Kriterien erfiillt die Kombination eines
psychographischen  (Involvement), zweier verhaltensbezogener (Informationsverhalten,
Nutzungsintensitidt des Autos) sowie soziodemographischer Merkmale (soziale Schicht, Alter).
Um auch aus theoretischer Sicht Erkenntnisgewinne iiber loyalitdtsbildende psychische Prozesse
zu erzielen, werden die ausgewdhlten Merkmale nicht nur auf ihre direkte Beziehung zur
Loyalitit, sondern insbesondere in ihrer Wirkung auf Dimensionen der Kundenzufriedenheit als
mogliche intervenierende Variablen untersucht. Aufgrund der beschrénkten Verallgemeine-

rungsfihigkeit empirischer Studien von Kéufermerkmalen als Determinanten des

195 Fiir einen Uberblick spezifischer Kriterien innerhalb dieser Kategorien vgl. Freter (1983), S. 46 und Bleul (1982),
S. 2134 f.

196 ygl. Huber (1995), S. 110, 120; Freter (1983), S. 56; Weinberg (1977), S. 13.

197 vgl. Reynolds/Darden/Martin (1974), S. 76-78, 82; Huber (1995), S. 114-117.

198 ygl. Freter (1983), S. 87 und die dort angegebene Literatur; Balderjahn (1988), S. 52.
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Kundenverhaltens!®® und der geringen empirischen Durchdringung dieser Frage fir die
Automobilwirtschaft basieren einige der nachfolgenden Hypothesen alleine auf sachlogischen
Uberlegungen.

3.2.2. Invelvement

Der Begriff des Involvement bezeichnet das innere, auf ein Objekt bezogene Engagement, also
die kognitive und emotionale Auseinandersetzung mit einem Gegenstand oder einer Handlung.200
Von besonderer Relevanz fiir das Konsumverhalten sind das personliche und das
Produktinvolvement.20! Das personliche Involvement kennzeichnet das umfassende Interesse an
und die Identifikation mit einem Meinungsgegenstand, beispielsweise der Produktkategorie
'Auto’. Es wird treffend auch als Ego Involvement bezeichnet. Produktinvolvement hingegen
bezieht sich auf konkrete, zur Auswahl stehende Alternativen in einem bestimmten
KaufprozeB.202 Es ist erheblich vom personlichen Involvement beeinflufft.293 Das Ausmal des
Involvement hiingt vor allem von vier Faktoren ab: der wahrgenommenen Bedeutung, dem
wahrgenommenen Risiko, dem symbolischen bzw. sozialen Wert und dem hedonistischen Wert
des Produktes.204 Wie bereits ausgefiihrt, sind diese Faktoren bezliglich des Automobils stark
ausgeprigt. Das Spektrum reicht deshalb von geradezu enthusiastischen Automobilinteressenten
mit hohem Ego Involvement bis zu nur moderat personlich Involvierten. Auch letztere diirften
aber aufgrund der hohen finanziellen, zeitlichen und psychischen Kosten zumindest in der Kauf-

phase hoch produktinvolviert sein.

Auch wenn das Ausmaf der Involviertheit eines Kunden sich einer direkten Beobachtbarkeit
entzieht, sind einzelne Elemente wie Technik- und Marktwissen oder Interesse am Thema Auto
in einem Verkaufsgesprich leicht erfalbar. Damit verkorpert das Involvement eine mogliche
Grosse zur Identifizierung loyaler Kundenpotentiale. Da personlich Hoch-Involvierte oft auch als
Meinungsfiihrer fungieren,205 reprisentieren sie fiir die Automobilwirtschaft bedeutsame

Multiplikatoren positiver, aber auch negativer Erfahrungen.

19950 belegen empirische Studien in verschiedenen Branchen fiir alle drei Merkmalskategorien unterschiedliche
Werte im Hinblick auf die Validitdt. Die Verallgemeinerungsféhigkeit scheint also nicht vorzuliegen, sondern
von der Produktkategorie abzuhingen. Vgl. Engel/Blackwell/Kollat (1978), S. 452 f.

200 vgl, Kroeber-Riel (1992), S. 375.

20l Daneben finden sich in der Literatur noch weitere Formen wie situatives, Personen-, Medien-, oder
Botschaftsinvolvement. Vgl. fiir einen Uberblick Trommsdorff (1995), Sp. 1070-1074.

202 ygl. Hawkins/Best/Coney (1983), S. 536.

203 vgl. Beatty/Kahle/Homer (1988), S. 153, 160 f.

204 ygl. Laurent/Kapferer (1985), S. 43.

205 vg]. Richins/Bloch (1991), S. 156; Kroeber-Riel (1992), S. 537 f.
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Involvierte Kdufer scheinen mit ihren Erfahrungen zufriedener zu sein. Richins und Bloch
untersuchten die Aussagen von 476 Automobilkdufern, dichotomisiert in Hoch- und Niedrig-
Involvierte.206 In der Analyse zeigten sich die Auskunftspersonen mit hohem Involvement
signifikant zufriedener.207 Bruhn konnte in seiner oben vorgestellten Studie einen positiven
Zusammenhang zwischen der Hohe des Involvement und der Zufriedenheit mit
Serviceleistungen von Automobilhdndlern nachweisen.2?® Eine mogliche Erkldrung liefert der
hohere Informationsstand involvierter Kaufer. Selbst auflerhalb aktiver Kaufphasen sammeln sie
intensiv  Informationen.2®® Das ermdglicht ihnen eine Verkiirzung des eigentlichen
Kaufprozesses, wie Putsis und Srinivasan anhand der Daten von 1.406 Neuwagenkéufern zeigen

konnten.210

Der bei den Autok#ufern durch das Involvement induzierte Wissensstand fithrt einerseits zu einer
realistischeren Einschitzung der mit dem Fahrzeug- aber auch dem Servicekauf verbundenen
Risiken und damit in geringeren Nachkaufdissonanzen und héherer Zufriedenheit.?!!
Andererseits steigert Wissen aber auch das Anspruchsniveau. Negative Erfahrungen nach dem
Kauf nimmt der Hoch-Involvierte bewufit wahr und ist eher bereit, Konsequenzen daraus zu
ziehen. Positive Erfahrungen relativiert er jedoch weniger, sondern setzt sie in ausgeprigte
Zufriedenheit oder gar Begeisterung um.?2i2 Kurz, Involvement macht sensibler fiir
Abweichungen der wahrgenommenen Leistungen von den urspriinglichen Erwartungen. Solche
Abweichungen diirften bei involvierten Kdufern jedoch seltener sein, da sie auf der Grundlage
ihres Wissens fiir sich bessere Entscheidungen treffen kénnen als Wenig-Involvierte. Somit 143t
sich folgende Hypothese aufstellen:

Hi1: Mit zunehmendem Involvement steigt die Zufriedenheit mit dem Produkt, dem Héndler

und der Ablauf des Beschwerdevorgangs.

Der EinfluB auf die Beschwerdezufriedenheit ist allerdings als gering anzunehmen, da dem
involvierten Kunden sein Informationsvorsprung bei der Beschwerdefihrung nur in
beschrinktem Ausmal hilft.

Begriindet durch das hohere Maf an Zufriedenheit ist zu erwarten, dafl involvierte Kéufer sich

auch loyaler gegeniiber der Marke und dem Héndler verhalten. Das Involvement wirkt sich wohl

206 yg]. Richins/Bloch (1991), S. 149 f. Wegen der Dichotomisierung wurde die Stichprobe um die 10 Prozent dem
Median nichstgelegenen Fille reduziert. Vgl. ebenda, S. 150.

207 ygl. ebenda, S. 150-154.

208 vgl, Bruhn (1982), S. 104 f.

209 vgl. Loudon/Della Bitta (1984), S. 625.

210 vgl. Putsis/Srinivasan (1994), insb. S. 398-401.

211 ygl. StraBburger (1991), S. 176.

212 ygl. Day (1977), S. 169-171; Oliver/Bearden (1983), S. 254; Miller (1977), S. 79 f.
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auch auf die Markenloyalitit aus. Denn der bewuBtere und engagierte Entscheidungsprozef} eines
Involvierten fithrt zur Wahl eines Fahrzeugs, das in hohem MaBe seinem Selbstimage und
Geschmack entspricht. Auch bezieht der Kaufer durch seine Entscheidung gegeniiber
Meinungsfolgern eine Position, die es zu vertreten gilt. Diese Faktoren miifiten sich positiv auf
ein loyales Verhalten gegeniiber der Marke auswirken. Die Auswahl des Héndlers dagegen
erscheint weniger priferenzgesteuert, so daf als loyalititsbildendes Kriterium alleine die
Zufriedenheit wirkt. Die Uberlegungen zur Markenloyalitéit bestitigten, bezogen auf deren
konstitutives Element Beschwerdefithrung, die Studie von Bruhn. Er ermittelte eine hohere
Beschwerdebereitschaft bei involvierten Kunden.?!3 Wie das héhere Zufriedenheitsniveau von
Involvierten in dieser Studie deutlich macht, war dieses Ergebnis nicht Ausdruck einer gréfleren
Unzufriedenheit, sondern hoherer Loyalitit. Aus ihrer Untersuchung der persénlichen Kom-
munikation nach dem Autokauf folgerten Richins und Root-Shaffer eine groBere
Weiterempfehlungsbereitschaft von Hoch-Involvierten als einem weiteren konstitutiven Element
der Loyalitit. Sie sehen darin auch einen Hinweis auf deren Akzeptanz als Meinungsfithrer im
privaten Umfeld.2!4 Unter FEinbeziehung der vorstehenden Uberlegungen soll folgende

Hypothese eine empirische Uberpriifung erfahren:
Hiz: Mit zunehmendem Involvement steigt die Markenloyalitét.
3.2.3. Informationsverhalten

Wie die Ausfithrungen zur Kundenloyalitit zeigten, schlagen sich verschiedene psychische
Prozesse im Informationsverhalten des Konsumenten nieder. Die Erfassung von Malnahmen zur
Informationsbeschaffung erlaubt also Einblicke in und Riickschliisse auf loyalitdtsbildende
Vorgiinge. Ein Grofteil der Informationssuche von Automobilkéufern lduft im privaten Kontext
durch Zeitschriften, Fernsehen, Aufnahme von Werbung oder personliche Kommunikation ab.
Hier gewisse Muster fiir Segmentierungszwecke zu erfassen, ist Aufgabe der
Kommunikationsforschung. FEine individuelle Identifizierung potentiell loyaler Kéufer oder
Interessenten insbesondere auf der Hindlerebene setzt jedoch Beobachtbarkeit oder zumindest
leichte Erfragbarkeit des Informationsverhaltens voraus. Als Kaufermerkmale, die einerseits
dieses Kriterium erfilllen und andererseits Ausdruck des Informationsverhaltens von
Konsumenten sind, scheinen in der Automobilwirtschaft insbesondere die Zahl der Besuche
alternativer Handler sowie ausgeprigtes Preisinteresse?!’ vor einer Kaufentscheidung geeignet.

Dabei gilt es allerdings auf die Richtung der Kausalitit zu achten. So konnen viele Besuche bei

213 ygl. Bruhn (1982), S. 142-144.

214 yg]. Richins/Root-Shaffer (1988), insb. S. 33-35.

215 Diller definiert Preisinteresse als das Bediirfnis nach Informationen tiber”... Preise ... zu suchen und sie kognitiv
zu verarbeiten, um ... einen moglichst groRen ... Nutzen zu erzielen. Das Preisinteresse beeinhaltet sowohl
emotionale als auch kognitive und intentionale Elemente". Diller (1979), S. 67.
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verschiedenen Hiindlern und 'Rabattfeilscherei’ Verhaltenskonsequenzen geringer Loyalitét sein.
Sie konnen aber auch verhaltensbezogener Ausdruck psychischer Prozesse sein, die geringe
Loyalitét determinieren.

So fand Bauer in seiner empirischen Untersuchung ein hoheres Ausmall an
Informationsbeschaffung bei Markenwechslern gegentiiber markentreuen Automobilkdufern.216 In
Abgrenzung dazu sei das Informationsverhalten von Hoch-Involvierten skizziert. Deren
MafBnahmen zur Informationsbeschaffung zeichnen sich durch hohes Interesse an der
Produktgattung Auto aus und unterstiitzen das loyale Kundenverhalten. Kéufer, die moglichst
viele Héndler vor einer Entscheidung besuchen, haben dagegen noch keine Préferenzen gebildet
oder sind unzufrieden mit ihrer bisherigen Marke oder Hiandlerbeziehung. Die Wichtigkeit von
Hindlerbesuchen bringt aber auch eine geringe Kundenloyalitit zum Ausdruck und diirfte
deshalb in einem negativen Zusammenhang mit ihr stehen. Damit 1463t sich als Hypothese
festhalten:

Hi3: Mit zunehmender Bedeutung des Besuches einer Vielzahl von Héndlern vor einer
Kaufentscheidung sinkt die Produkt-, Héndler-, Beschwerdezufriedenheit und die Marken-
bzw. Hindlerloyalitét.

Die Ausprigung des Preisinteresses macht eine differenzierte Betrachtung notwendig. Sie
kénnte zum einen Zeichen eines rein preisorientierten 'Shopping'-Verhaltens sein und in einer
negativen Beziehung zur Kundenloyalitét stehen. Zudem ist denkbar, dafl Kéufer, die nur im
Preis ein Differenzierungsmerkmal sehen, mit den nicht-monetiren Aspekten des Automobils
oder Héndlers unzufrieden sind.

Andererseits besitzt auch fiir zufriedene Autokdufer der Anschaffungspreis eine zentrale Rolle
bei der Kaufentscheidung.2!?7 Dabei kann ein niedriger Preis selbst fiir einen loyalen Kunden
Voraussetzung fiir die Vermeidung von Nachkaufdissonanzen sein. Intensives Verhandeln bringt
dann moglicherweise Zufriedenheit mit dem Produkt oder Héndler zum Ausdruck und steht fiir
den damit verbundenen Wunsch, die Beziehung aufrechtzuerhalten und nicht nur des Preises
wegen wechseln zu miissen. Viele Kdufer nehmen zudem erst nach der aufgrund nicht-monetérer
Kriterien getroffenen Entscheidung fiir eine Marke und einen Hindler mit diesem konkrete
Preisverhandlungen auf. Die verschiedentlich postulierte sinkende Preiselastizitit zufriedener

Kunden steht allerdings im Widerspruch zur letzten Argumentationskette.

216 v gl. Bauer (1983), S. 32 f.
217 v gl. Heidrich (1981), S. 110.




34

His4: Mit zunehmender Ausprigung des Preisinteresses sinkt die Produkt-, Héndler- und

Beschwerdezufriedenheit.
3.2.4. Intensitiit der Produktnutzung

Ein sowohl im Ver- wie Gebrauchsgiitermarketing findet die Verbrauchs- bzw.
Nutzungsintensitit hiufig als Segmentierungskriterium Verwendung.?!® Den Ausgangspunkt fiir
den Einsatz dieser Grosse bildet die Vermutung, dal Intensiv-Nutzer ein anderes Kauf- und
Nachkaufverhalten zeigen als Wenig-Nutzer. Obwohl bisher nicht empirisch iiberpriift, scheint
diese Annahme auch bei Automobilkdufern sinnvoll zu sein. So fithren insbesondere hohe jéhr-
liche Fahrleistungen zu einer beschleunigten Alterung des Fahrzeuges. Die zeitliche Abfolge von
Wartungsarbeiten verkiirzt sich, Reparaturen sind bereits in jingerem Fahrzeugalter notwendig
und ein Neukauf steht frither an. Zudem verbringt der Intensiv-Nutzer mehr Zeit mit und in
seinem Auto und steht wegen des erhdhten Kundendienstbediirfnisses in hdufigerem Kontakt mit
dem Hiandler. Meist diirfte diese intensive Nutzung nicht Ausdruck eines ausgeprigten personli-
chen Involvement sein, sondern aus einer beruflichen oder privaten Abhédngigkeit vom Auto

resultieren.

Deshalb 148t sich von einer hohen Produktnutzung nicht auf ein gesteigertes Zu-
friedenheitsniveau schlieBen. Vielmehr ist anzunehmen, daf} die Abhéngigkeit vom Fahrzeug zu
einem besonders hohen Anspruchsniveau beziiglich Produkt- und Héndlerqualitit fithrt. Da
Kostenaspekte gegen eine zielgruppengerechte Produktgestaltung der Automobile sprechen,
obliegt es also alleine dem Hindler, den héheren Erwartungen eines Intensiv-Nutzers zu
entsprechen. Vor allem in groferen Betrieben findet aber gerade im fiir den Vielfahrer wichtigen
Kundendienstbereich kaum eine Differenzierung beziiglich der Kundenanspriiche statt.
Dissonanzen, die der Wenig-Nutzer noch assimiliert bzw. niveliert, summieren sich fiir den
Intensiv-Nutzer. Sie resultieren in einer geringeren Zufriedenheit mit dem Produkt, dem Héndler
und, falls die Beschwerdeltsung &hnlich enttduschend verlduft wie der undifferenzierte
Kundendienst, der Beschwerde. Entsprechend negative Konsequenzen fiir die Kundenloyalitit
sind die indirekte Folge. Uber die Richtigkeit dieser Annahmen kann die empirische Uber-

priifung der folgenden Hypothese Auskunft geben:

His: Mit zunehmender Intensitit der Produktnutzung sinkt die Produkt-, Héndler- und

Beschwerdezufriedenheit.

218 ygl. Freter (1983), S. 88 f.; Hansen/Jeschke (1992), S. 91; Meffert (1982a), S. 23.
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3.2.5. Soziodemographische Merkmale

Wenngleich die empirische Uberpriifung der Validitit soziodemographischer Merkmale als
Pradiktoren fiir ein bestimmtes Kiuferverhalten fiel bisher meist eher enttduschend ausfiel,
zeigen speziell im Automobilbereich die Kriterien soziale Schicht und Alter noch
vergleichsweise eindeutige Ergebnisse. Um die durch diese Kéaufermerkmale bestimmten
psychischen Prozesse besser analysieren zu konnen, und nicht Zwischenschritte
vernachlissigende Scheinzusammenhinge zu erfassen, steht im Mittelpunkt der Betrachtung ihre
Beziehung zu Dimensionen der Kundenzufriedenheit als intervenierende Variable in der

Entstehung von Kundenloyalitét.

Als Faktoren zur Bestimmung der sozialen Schicht gelten gemeinhin der Beruf, das Bildungs-
niveau und das Einkommen.2!° Die Zugehdrigkeit zu einer gewissen sozialen Schicht pragt das
Konsumentenverhalten zum einen durch die Normen und Standards, die von ihr Zugehdrigen
gesetzt werden. So ist zu erwarten, daf die mit dem Aufstieg in eine hohere soziale Schicht
einhergehenden Erfahrungen mit anderen, héherwertigeren Produkten und Dienstleistungen die
Erwartungen gegeniiber einem Auto oder der Behandlung beim Handler steigen. Werden diese
nicht erfiillt, sinkt die Zufriedenheit. Zum anderen bestimmen Persénlichkeitsmerkmale das
Verhalten. Merkmale wie Selbstsicherheit, Durchsetzungsverméogen, Risikobereitschaft und
Eigenbestimmtheit begiinstigen den sozialen Aufstieg.?20 Diese Faktoren fithren bspw. zu
differenzierterem, konsequenterem Verhalten.22! Empfindet ein Trager dieser Merkmale
Unzufriedenheit mit einer Leistung, diirfte er weniger dazu neigen, seine Anspriiche zu
assimilieren und seine Entscheidung durch 'Schonreden' zu rechtfertigen. Bei persistierender
Unzufriedenheit miBt er den psychischen und finanziellen Wechselkosten zudem weniger

Bedeutung bei.

So zeigten die Automobilkdufer mit dem héchsten Bildungsstand in der Untersuchung von
Burmann die geringste Handler- und eine niedrige Markenloyalitét.?2? Dies diirfte Ausdruck ihres
insgesamt niedrigeren Zufriedenheitsniveaus sein. Bruhn dagegen kommt in seiner Studie zu
dem Ergebnis, daB Zugehorige hoherer sozialer Schichten eine groere Beschwerdezufriedenheit
aufweisen.222 Dieser scheinbare Widerspruch bestitigt die These einer grofBeren
Durchsetzungsfihigkeit sozial Hohergestellter. Bei einer konkreten Beschwerde hat diese

Kundengruppe die Entschlossenheit und Fahigkeit, die notwendigen korrektiven Malnahmen

219 ygl. Leven (1979); Kroeber-Riel (1992), S. 585 f; Freter (1983), S. 46; StraBburger (1991), S. 105 f.; Bruhn
(1982), S. 201;

220 ygl. Loudon/Della Bitta (1984), S. 249-252; Wiswede (1995), Sp.1818 f.

221 ygl. Weinberg (1977), S. 53 f.

222 Vgl. Burmann (1991), S. 257.

223 ygl. Bruhn (1982), S. 99, 114. Ahnlich auch Bauer/Herrmann/Huber, (1995).
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auszuldsen. Sind der Hindler oder das Produkt insgesamt jedoch nicht in der Lage, das hohere
Anspruchsniveau zu befriedigen, diirfte die daraus entstehende Unzufriedenheit letztlich zu einer

Abwanderung fithren. Diese Uberlegungen lassen sich in folgenden Hypothesen ausdriicken:

His: Mit der Hohe der sozialen Schichtzugehorigkeit sinkt die Produkt- und
Handlerzufriedenheit.

H17: Mit der Hohe der sozialen Schichtzugehorigkeit steigt die Beschwerdezufriedenheit.

Ein positiver Zusammenhang zwischen dem Alter und der Kundenloyalitit liel3 sich bereits in
mehreren Studien mit explizitem Bezug zur Automobilwirtschaft nachweisen. Bei Burmann
zeigte das Kundensegment mit dem ho6chsten Durchschnittsalter auch die ausgeprégteste
Handler- und Markenloyalitit.224 In der Untersuchung von Bauer waren die markentreuen Kéaufer
im Durchschnitt fast sieben Jahre dlter als die Markenwechsler.?25 Die Befragung von 6.150
Autobesitzern durch die amerikanische Marktforschungsagentur J.D. Power & Associates zeigte
ebenfalls eine signifikant zunehmende Wiederkaufrate mit steigendem Alter.??¢ Der
Vollstindigkeithalber sei darauf hingeweisen, daB} die zitierten Studien die Beziehung zwischen
Alter und Kundenloyalitit direkt erfaf3ten.

Vor dem Hintergrund der bisherigen Betrachtung theoretischer und empirischer Arbeiten liegt
die Vermutung nahe, daB hohere Kundenloyalitit das Resultat intervenierender psychischer
Prozesse ist. So vermeiden dltere Menschen eher Konflikte, neigen zur Anspruchsanpassung bei
einem insgesamt stabilisierten Anspruchs- und Préferenzniveau, schitzen den Wert des
Bewihrten und lassen sich weniger von Alternativen beeinflussen.??” Diese psychischen
Dispositionen fithren zu geringeren Dissonanzen sowie dem héherem Vertrauen auf gemachte
Erfahrung und damit zu einem héheren Zufriedenheitsniveau, was sich wiederum positiv auf die
Loyalitét auswirkt. DaB} bei Burmann das Kundensegment mit dem hochsten Durchschnittsalter
auch jenes mit der groBten Gesamtzufriedenheit war, unterstiitzt die Vermutung eines direkten
Einflusses des Alters auf die Zufriedenheit. Thre empirische Uberpriifung soll anhand dieser

Hypothese erfolgen:

Hyg: Mit zunehmendem Alter steigt die Produkt-, Hindler- und Beschwerdezufriedenheit.

224 Vgl. Burmann (1991), S. 257.

225 Vgl. Bauer (1983), S. 33.

226 Vgl. Diem (1994), S. $43.

227V gl. Kroeber-Riel (1992), S. 212, 394; Binsch (1986), S. 51; Weinberg (1977), S. 85.
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3.3. Ein Modell der Determinanten der Kundenloyalitit

Die aus empirischen Erkenntnissen und sachlogischen Uberlegungen generierten Hypothesen
zeigt Tabelle 1.

Tab. 1: Zusammenfassung der abgeleiteten Hypothesen

_ Hypothese

Hi Je grofler die Produktzufriedenheit ist, desto hoher ist die Markenloyalitit

Hol Die Produktzufriedenheit ist die Zufriedenheitsdimension mit dem stérksten
EinfluB auf die Markenloyalitit

H3 Das Ausmal der Loyalitit zur Marke beeinflufit das Ausmal der Loyalitit zum
Héndler positiv

H4 Die Hindlerzufriedenheit beeinflufit die Produktzufriedenheit positiv

Hs5 Je groBer die Hindlerzufriedenheit ist, desto hoher ist die Markenloyalitét zur
Marke

He Je groBer die Hindlerzufriedenheit ist, desto hoher ist die Handlerloyalitat

H7! Die Hindlerzufriedenheit ist die Zufriedenheitsdimension mit dem stéirksten
EinfluB auf die Héndlerloyalitit

Hg Von den unzufriedenen Kunden zeigen Nicht-Beschwerdefiihrer eine niedrigere
Loyalitit als Beschwerdefuhrer

Hg Die Zufriedenheit mit einer Beschwerde beim Hindler beeinfluffit die Handler-
zufriedenheit positiv

H10 Je groBer die Zufriedenheit mit einer Beschwerde beim Handler ist, desto hoher
ist die Hindlerloyalitét

H11 Mit zunehmendem Involvement steigt die Kundenzufriedenheit

H12 Mit zunehmendem Involvement steigt die Markenloyalitét

Hi13 Mit zunehmender Bedeutung des Besuches einer Vielzahl von Héndlern vor
einer Kaufentscheidung sinkt die Kundenzufriedenheit und -loyalitit

Hi4 Mit zunehmender Auspriagung des Preisinteresses sinkt die Kundenzufrieden-
heit

H1s Mit zunehmender Intensitét der Produktnutzung sinkt die Kundenzufriedenheit

Hi6 Mit der Hohe der sozialen Schichtzugehérigkeit sinkt die Produkt- und Hind-
lerzufriedenheit

H17 Mit der Hohe der sozialen Schichtzugehdrigkeit steigt die Beschwerdezu-
friedenheit

Hig Mit zunehmendem Alter steigt die Kundenzufriedenheit

Anm.: Ein hochgestelltes 'T' kennzeichnet eine Intensititshypothese

Das Hypothesensystem 148t drei Variablenkategorien erkennen: die Klasse der psychogra-
phischen sowie ausgewihlten verhaltensbezogenen und soziodemographischen Kéaufermerkmale,
das hypothetische dreidimensionale Konstrukt Kundenzufriedenheit und die Handler- bzw.
Markenloyalitit. Entsprechend der postulierten Beziehungen 148t sich das Hypothesensystem zu
dem in Abbildung 1 dargestellten Strukturmodell der Determinanten der Kundenloyalitit in der

Automobilwirtschaft visualisieren.
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4. Empirische Untersuchung der Kundenloyalitiit in der Automobilwirtschaft
4.1. Die Datenerhebung

Die empirische Uberpriifung des postulierten Modells basiert auf einer Befragung von 1.000
Fiihrerscheinbesitzern im Alter von 18 bis 70 Jahren. 854 der Auskunftspersonen besitzen ein
Automobil. Von diesen haben 239 ihren Neu- oder Gebrauchtwagen im Ausland oder auf dem
Privatmarkt erworben. Um Konsistenz hinsichtlich des Kaufortes zu gewdéhrleisten, fanden nur
jene 615 Fille in der Untersuchung Beriicksichtigung, die ithr Fahrzeug im Inland und bei einem
Automobilhéndler kauften.

Die Befragung wurde in Form telefonischer Interviews im Dezember 1995 vorgenommen. Zur
Vermeidung verzerrter Stichproben fanden die standardisieten Interviews in den frithen
Abendstunden und samstags statt. Als Fragetypen kamen insbesondere geschlossene Fragen mit
Ratingskalen zur Anwendung. Offene Fragen betrafen lediglich soziodemographische oder rein

deskriptive Themen (z.B. nach der gefahrenen Automarke).
4.2. Operationalisierung der untersuchten Konstrukte

Bisherige  Untersuchungen mit automobilwirtschaftlichem Bezug sahen lediglich
eindimensionale Messungen von Loyalititskonstrukten vor. Die verwendeten Indikatoren
bezogen sich ausnahmslos auf das tatsichliche Wiederkaufverhalten??® oder auf die
Wiederkaufabsicht?2?. Auch in dieser Untersuchung wird die Absicht eines erneuten Kaufs der
gleiche Marke bzw. beim gleichen Héndler mittels einer fiinfstufigen Ratingskala erfaf3t.230 Sie
représentiert den Einstellungscharakter der Loyalitdt in einem hoheren Mafle als das tatséchliche
Kaufverhalten .23!1

Dem grundsitzlichen Verstindnis der Kundenloyalitdt als multiattributivem Konstrukt folgend
war beabsichtigt, diese entsprechend der oben vorgestellten sechs konstitutiven Merkmale zu
operationalisieren. Zur Vermeidung von Interviewabbriichen wegen einer zu langen
Befragungszeit, aber auch aus forschungskonomischen Griinden war es nicht moglich, dieses
Vorhaben zu realisieren. Daher fand nur die Empfehlungsbereitschaft als weiteres Merkmal

Beriicksichtigung.232 Da die Wiederkaufabsicht und Empfehlungsbereitschaft bedeutende

228 ygl. Bauer (1983); Goodman/Malech/Marra (1987); Ford vgl. Korte (1995), S. 132 f.

229 ygl. Burmann (1991); Czapor (1992); Bloemer/Lemmink (1992); Diem (1994); Peyrot/Van Doren (1994); Korte
(1995); Hansen/Jeschke (1995b).

230 Siche Fragen 11 und 12 im Anhang.

231 ygl. shnlich Bénsch (1986), S. 41.

232 Siehe Fragen 13 und 14 im Anhang.
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konstitutive Merkmale der Kundenloyalitét représentieren, stellt diese Operationalisierung einen
akzeptablen Kompromif} dar.

Zur Messung der Kundenzufriedenheit haben sich mehrere konkurrierende Ansétze entwickelt.
Neben objektiven Messungen, beispielsweise des Marktanteils, haben sich in der Literatur
merkmals- oder ereignisorientierte subjektive Verfahren etabliert.23? Die merkmalsgestiitzten
Verfahren lassen sich in implizite Methoden wie Beschwerdeanalysen und in Methoden der
expliziten Befragung des Kunden unterteilen. Wird der Kunde explizit nach seiner Zufriedenheit
befragt, kann dies durch die getrennte Erfassung einzelner Komponenten des Disconfirmation-
Paradigmas (Soll-Ist-Vergleich) geschehen.?3* Einer direkten Erfragung der Zufriedenheit wird
aber zunehmend der Vorzug vor diesem Ansatz gegeben, da bei einer getrennten Soll/Ist-
Messung die Gefahr besteht, nur die Erfiillung des Anspruchsniveaus, nicht aber die dadurch
empfundene Zufriedenheit zu messen.?®> Fir diese Art der Messung ist also alleine von
Bedeutung, wie ausgeprigt die Auskunftsperson Zufriedenheit empfindet, und nicht, wie diese
zustande kam. Die Messung der Kundenzufriedenheit in der vorliegenden Arbeit erfolgt nach der

letztgenannten Methode.

Zur Operationalisierung des Konstukts Héndlerzufriedenheit kommen Indikatoren zur
Anwendung, welche die Zufriedenheit mit dem Kauf und mit dem Kundendienst erfassen.?3¢ Wie
die Analyse zeigte, finden dadurch die bedeutendsten Dimensionen der Héndlerzufriedenheit
eine Beriicksichtigung. Die Beschwerdezufriedenheit reprisentieren Fragen zur Zufriedenheit mit
den Ausprigungen, die sich als zentral fiir die Erklédrung von Beschwerdezufriedenheit erwiesen
haben: der Beschwerdeabwicklung und dem Beschwerdeergebnis.?3” Da eine multiattributive
Erfassung der Produktzufriedenheit mit einzelnen Produktmerkmalen den Rahmen einer
telefonischen Befragung gesprengt hitte, ist die Produktzufriedenheit lediglich durch einen
Indikator operationalisiert.238 In der Literatur wird hiufig eine eindimensionale Messung der
Produktzufriedenheit als wenig problematisch gesehen, da im Gegensatz zur Zufriedenheit mit

dem Hindler etwa die Existenz einer Globalzufriedenheit mit dem Auto plausibel erscheint.23?

Das Kiufermerkmal Involvement erfordert dagegen eine mindestens zweidimensionale
Messung. Denn es driickt, wie die obigen Ausfithrungen zu diesem psychographischen Konstrukt

zeigten, zum einen das Ausmafl der personlichen Beschéftigung mit dem betreffenden

233 ygl. die Darstellungen bei Homburg/Rudolph (1995), S. 43; Lingenfelder/Schneider (1990), S. 4.

234 Diesem Prinzip folgt beispielsweise der SERVQUAL-Ansatz zur Erfassung der Dienstleistungsqualitit. Vgl.
Parasuraman/Zeitham1/Berry (1988), S. 38-40.

235 Vgl. Cronin/Taylor (1994); Schiitze (1992), S. 177, Babakus/Mangold (1992).

236 Siehe Fragen 6 und 7 im Anhang.

237 Siehe Fragen 9 und 10 im Anhang.

238 Sjehe Frage 5 im Anhang.

239 vgl. Burmann (1991), S. 252 f.; Bloemer/Lemmink (1992), S. 351; Korte (1995), S. 170.
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Meinungsgegenstand aus. Zum anderen hat es auch eine externe, informatorische Komponente,
die sich in einer ausgeprigten Kommunikation bis hin zur Meinungsfiihrerschaft duflert. Um
beide Komponenten zu beriicksichtigen, erfolgt die Operationalisierung des Involvements durch
eine Indikatorfrage zum personlichen Interesse am Auto und eine Frage zur H&ufigkeit des
Gesprichsthemas 'Auto' im Bekanntenkreis.240 Beziiglich des Informationsverhaltens kam zum
Ausdruck, daB3 die ausgewihlten Dimensionen 'Bedeutung einer Vielzahl von Héndlerbesuchen'
und 'Preisinteresse’ unterschiedliche Verhaltensdispositionen ausdriicken. Sie finden deshalb in
zwei getrennten Konstrukten Beriicksichtigung, —operationalisiert durch jeweils eine
Indikatorfrage nach der Bedeutung, die die Auskunftsperson Hindlerbesuchen bzw.
Preisverhandlungen beimif3t.24!

Die absolute, ungewichtete FErfassung des Preisintereses kann allerdings zu einer
Anspruchsinflation fithren, die sich durch eine relative Attributgewichtung beispielsweise in
einem Konstantsummenverfahren verhindern 14t.242 Die dazu notwendige Anzahl zuséitzlicher

Items lief sich jedoch aus befragungstechnischen Griinden nicht in die Erhebung integrieren.

Die Intensitit der Produktnutzung ist durch die Frage nach der jahrlich zurtickgelegten
Fahrstrecke erfaf3t.243 Das Konstrukt 'soziale Schicht' setzt sich aus den Items Beruf, formaler
Bildung und Einkommen zusammen.2*4 Der berechnete Index hat gegeniiber einer direkten
Ladung der drei Indikatoren auf das Konstrukt den Vorteil, dafl entsprechend dem
wissenschaftlichen Verstindnis von sozialer Schicht hthere Werte in einem Merkmal niedrigere
in einem anderen ausgleichen kdnnen.245 Dabei fand entsprechend der gréBeren Relevanz fiir die
Schichtung das Finkommen eine stirkere Gewichtung als der ausgeiibte Beruf. Das formale

Bildungsniveau erfuhr die geringste Gewichtung.246

Bei der Frage nach dem Alter, Schichtmerkmalen und der jihrlichen Fahrleistung waren zur
Erhohung der Antwortbereitschaft der Auskunftspersonen fiinf Kategorien vorgegeben.?” Zur
Beantwortung aller ibrigen Indikatorfragen standen den Auskunftspersonen fiinfstufige

Ratingskalen zur Verfiigung.2*8 Diese Art der Messung fiihrt fiir alle manifesten Variablen zu

240 Siche Fragen 15 und 16 im Anhang. Ahnliche Operationalisierungen von Involvement finden sich bei
Beatty/Kahle/Homer (1988), S. 157; Richins/Bloch (1991), S. 150.

241 Siehe Fragen 17 und 18 im Anhang.

242 7um Konstantsummenverfahren vgl. Lingenfelder/Schneider (1990), S. 6-8.

243 Siehe Frage 19 im Anhang.

244 Siehe Fragen 20, 21 und 23 im Anhang.

245 80 ist z.B. ein gut verdienender Geschiftsfiihrer auch ohne hohere Bildung einer gehobenen Schicht zuzurechnen.

246 ygl. dazu auch Leven (1979); Bruhn (1982), S. 201.

247 Siehe Frage 22 im Anhang.

243 Um die Beantwortung fiir die Auskunftspersonen zu vereinfachen, kamen nur drei verschiedene Antwortkskalen
zur Anwendung. Siehe Fragen 5 bis 10, 11 bis 16 sowie 17 und 18 im Anhang.
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einem lediglich intervalldhnlichen, fiir die statistische Verarbeitung also zu einem ordinalen

Skalenniveau.24

Eine erste Analyse der Ergebnisse zeigt fir die Variablen mit Zufriedenheits- und
Loyalititsbezug eine linkssteile Verteilung. Diese Abweichung von einer Normalverteilung ist
flir Variablen dieser Art typisch,250 erfordert aber besondere Berticksichtigung bei der Wahl des

statistischen Analyseinstruments.
4.3. Der LISREL-Ansatz als Instrument der Datenauswertung
4.3.1. Grundlagen und Ablauf der Datenauswertung

Der LISREL-Ansatz ist ein vornehmlich von Joreskog entwickeltes Datenanalyseverfahren,?!
das mit Hilfe des gleichnamigen Computerprogrammes?3? die simultane Untersuchung
vermuteter direkter und indirekter Kausalbezichungen sowohl zwischen manifesten als auch

latenten Variablen ermdglicht. Dabei finden MefBfehler explizit Berlicksichtigung.

Der Ablauf einer LISREL-Analyse vollzieht sich in sechs Schritten: Hypothesenbildung,
Erstellen eines Pfaddiagramms, Spezifikation der Modellstruktur, Identifikation der
Modellstruktur, Parameterschitzung, Beurteilung und Interpretation.?’3 Die theoriegeleitete
Hypothesenbildung sowie deren Zusammenfithrung in einem Pfaddiagramm erfolgte im

vorangehenden Kapitel.

Bei der Spezifikation eines LISREL-Modells sind drei Arten von Variablen zu unterscheiden:
Manifeste, latente und Fehlervariablen.?* Ausgedriickt in der gebréduchlichen LISREL-
Notation255 laden dabei die meBbaren Variablen x gemdB der vorbestimmten Zuordnung
(dargestellt in Matrix Ax durch Parameter A) auf die exogenen latenten Variablen & wihrend die

y (Matrix Ay) auf die entsprechenden endogenen Konstrukte m laden.2’6 Exogene Variablen

249 Dag Skalenniveau von Ratingskalen ist umstritten. Fiir Argumente pro einer Behandlung als metrische MeBwerte
vgl. Kroeber-Riel (1992), S. 186 und die dort angegebene Literatur. Gegen die fiir eine Intervaliskalierung
notwendige Gleichheit des Abstandes zwischen zwei Stufen einer Ratingskala argumentiert Sproull (1988), S. 71,
shnlich Joreskog/Sérbom (1989), S. 226 f. Auch Fritz (1995), S. 183, pladiert fiir eine Behandlung von
Ratingskalen als ordinalskaliert.

250 ygl. Fornell (1992), S. 13. Zu diesem vermeintlichen Phdnomen stellt Bohley (1996) fest: "Normal ist es nicht,
daB ... wirtschaftliche Merkmalsausprigungen normal verteilt sind", S. 395.

251 ygl. Joreskog (1973); derselbe (1977); Joreskog/Sorbom (1982); dieselben (1989), S 318 f.

252 ygl. Joreskog/Sorbom (1989); dieselben (1993a); dieselben (1993b).

253 ygl. Backhaus et al. (1994), S. 362.

254 ygl. Bollen (1989), S. 10.

255 7u den einzelnen Symbolen der LISREL-Notation siehe Tab. 1 im Anhang.

256 ygl. Fritz (1984), S. 283.
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sollen die Varianz der endogenen Variablen aufkldren, werden aber selber durch das Modell
nicht erkldrt?S7 - eine Modelldarstellung, die fiir diese Arbeit nicht von Nachteil ist, da lediglich
die Kéufermerkmale exogene Variablen darstellen und deren Erkldrung auferhalb des
Interessenbereiches der Untersuchung liegt.

Schwerpunkt ist vielmehr die Analyse der Einfliisse der Kdufermerkmale (exogene Variablen)
auf Dimensionen der Kundenzufriedenheit und -loyalitdt (reprisentiert in der sogenannten I'-
Matrix durch die Parameter v) sowie die Beziehungen dieser Dimensionen (endogene Variablen)
untereinander (B-Matrix, ).258 Der Anteil durch das Modell nicht erklédrter Varianz in den
Indikator- und endogenen Variablen ist durch Fehlervariablen ausgedriickt.2>® Somit liefert
LISREL Aussagen dariiber, welcher Anteil der Varianz in den untersuchten Konstrukten durch
die anderen Modellvariablen erkldrbar ist. Deshalb wird auch das vorgeschlagene Modell als
ganzes simultan geschitzt, anstatt mehrere Submodelle zu testen, unterteilt beispielsweise gemafy
der psychographischen (Involvement), soziodemographischen (Alter, Schicht) und
Verhaltensvariablen (H#ndlerbesuche, Preisinteresse, Nutzungsintensitit). Dem Nachteil der
groferen Komplexitit einer Gesamtmodelldarstellung steht der ausschlaggebende Vorteil

direkter Vergleichbarkeit der Beziehungen der Variablen zueinander gegeniiber.

Die spezifizierten Variablen lassen sich in drei linearen Gleichungssysteme {iberfiihren:260

1. Das Strukturgleichungsmodell, also die vermuteten Beziehungen zwischen den latenten

Variablen

n=Bn+T &+

2. Das MeBmodell, also die vermuteten Beziehungen zwischen den manifesten und den

entsprechenden latenten Variablen

a. y=Ayn+te fiir die endogenen

b. x=Ax &+ fiir die exogenen latenten Variablen.261

257vgl. Bollen (1989), S. 12.

258 Vg]. Backhaus et al. (1994), S. 374.

259vgl. Byrne (1989), S. 7. Dabei wird angenommen, dal alle Fehlervariablen untereinander und die
Fehlervariablen der manifesten Variablen mit ihren latenten Konstrukten nicht korrelieren. Vgl. Joreskog/Sérbom
(1989), S. 2.

260 Dyrch die Definition fester, restringierter und frei zu schétzender Elemente der jeweiligen Matrizen werden diese
Spezifikationen in das LISREL-Computerprogramm {ibertragen.

261 ygl. Joreskog/Sorbom (1989), S. 1 f.
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Somit kombiniert der LISREL-Ansatz eine pfad- bzw. regressionsanalytische (Gleichung 1) mit
einer faktoranalytischen (2 a/b) Vorgehensweise, wobei die Erfassung der Kovarianzen bzw.
Korrelationen zwischen den exogenen (‘unabhingigen') Variablen in der sogenannten ®-Matrix
das in der klassischen Regressionsanalyse vorhandene Problem der Multikollinearitdt erheblich
reduziert.262

Zur Identifikation linearer Strukturgleichungsmodelle, d. h. der Frage, ob die empirischen Daten
ausreichend Informationen zur Schitzung der Parameter zur Verfiigung stellen,?%3 ist noch keine
allgemeingiiltige Methode gefunden worden, die eine sowohl notwendige als auch hinreichende
Identifikationsbedingung darstellt?¢4. Die sogenannte t-Regel und eine positive definite
Informationsmatrix,265 gelten allgemein als Maf3stab fiir die Identifikation des Modells.

Zur Schitzung der unbekannten Parameter, und somit zur Quantifizierung der vermuteten
Beziehungen stellt der LISREL-Ansatz fiinf Verfahren zur Auswahl, die iterativ die Differenz
zwischen der empirischen Kovarianz- bzw. Korrelationsmatrix S und der zu schitzenden
modelltheoretischen Matrix ¥ minimieren:266 Unweighted Least Squares (ULS), Generalized
Least Squares (GLS), Maximum Likelihood (ML), Generally Weighted Least Squares (WLS)
und Diagonally Weighted Least Squares (DWLS). Diese Verfahren beziehen ihre Startwerte aus
den nicht-iterativen Verfahren Instrumental Variables (IV) bzw. Two-Stage Least Squares
(TSLS).267 Bestimmungsfaktoren fiir die Auswahl des passenden Verfahrens sind vor allem die
Verteilung der Variablen, deren Skalenniveau und die Stichprobengrofie. Aufgrund der meist
nicht normalverteilten Variablen dieser Untersuchung verspricht die viel genutzte ML-Methode
(und dhnlich GLS), die Multinormalverteilung voraussetzt,2%8 nicht die effizientesten
Parameterschitzungen.2¢® Zudem liegen die Daten lediglich auf intervalldhnlichem Skalenniveau
vor. Das WLS-Verfahren ist in der Lage, solche Daten auf der Basis einer aus polychorischen
Korrelationen27® berechneten, asymptotischen Kovarianzmatrix zu verarbeiten und liefert auch
bei beliebiger Verteilung asymptotisch effiziente Schitzungen.?’! Die Ermittlung dieser

speziellen Kovarianzmatrix erfordert im Fall von 16 Variablen wie in dieser Studie allerdings

262y gl. Jacobs (1992), S. 198.

263 Vgl. Opp/Schmidt (1976), S. 253.

264 ygl. Bollen (1989), S. 103 f.

265 vgl, Joreskog/Sorbom (1989), S. 24 f.; Pfeifer/Schmidt (1987), S. 30.

266 ygl. Baer (1994), S. 62-63.

267 ygl Joreskog/Sorbom (1989), S. 17 £.

268 v/g]. Hildebrandt (1995), Sp. 1129.

269 ygl. Pfeifer/Schmidt (1987), S. 78.

270 Bin KorrelationsmaB zwischen ordinalskalierten Variablen. Vgl. Bortz (1993), S. 211 f.
271 ygl. Hermann (1994), S. 325; Joreskog/Sérbom (1989), S. 21-23.
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eine Stichprobengréfie von 120 vollstindigen Féllen als absolutes Minimum?’? und von

mindestens 408 vollstdndigen Fillen als Empfehlung?7.

Da jedoch nur 185 Auskunftspersonen Erfahrungen mit Beschwerden angaben und sich somit die
Stichprobengréfie von n = 615 bei fallweisem AusschluB um fast 70 Prozent reduziert, wird fiir
die Schitzung des Grundmodells auf das WLS- (und das DWLS-) zugunsten des ULS-
Verfahrens verzichtet. Es hat sich in Simulationsstudien als robuster Schitzer fiir nicht-
normalverteilte Variablen erwiesen.?’+ Durch die Verwendung einer mit dem LISREL-
Vorprozessor PRELIS erstellten polychorischen Korrelationsmatrix 148t sich zudem das Problem
der Skalenabhingigkeit der ULS-Schitzungen?’® minimieren276. Diese spezielle Form der
Datenaufbereitung erméglicht auch die korrekte Berechnung von Korrelationen auf der Basis

ordinalskalierter Werte.

Einen bedeutenden Nachteil der ULS-Methode fiir diese Untersuchung liegt allerdings in der
Ermittlung inkorrekte y2-Werte,2?7 die der Signifikanzpriifung von Gruppenunterschieden
dienen. Im Rahmen der Gruppenvergleiche kommt deshalb das WLS-Verfahren und, wenn

dessen Stichprobenrestriktionen nicht als erfiillt gelten, das ML-Verfahren zur Anwendung.
4.3.2. Priifkriterien zur Beurteilung der Giite des Modells

Trotz der unbestreitbaren Méchtigkeit des LISREL-Ansatzes lassen sich meist mehrere
Modellspezifikationen finden, die den Daten gerecht werden.?’® Bei einer exploratorischen
Nutzung von LISREL sollten deshalb die ermittelten Strukturen anhand eines anderen
Datensatzes erneut eine Konfrontation mit der empirischen Wirklichkeit erfahren.2”?
Homburg/Giering pladieren auch bei seiner konfirmatorischen Nutzung fiir ein Vorgehen, das
einen Pre-Test der theoretisch abgeleiteten Hypothesen sowie zwei unabhingige
Datenerhebungen vorsieht280  Dieser umfassenden Konzeptualisierung 1468t sich aus
forschungstkonomischen Griinden hier nicht folgen. Vielmehr miindeten sachlogische
Uberlegungen in ein erstes Grobkonzept, welches in Kapitel 3 durch den Abgleich mit bisherigen

Forschungsergebnissen iiberpriift wurde. Bei der quantitativen Datenanalyse fanden zudem nur

272 Berechnet gemif k(k - 1)/2 mit k als Anzahl der beobachteten Variablen. Vgl. dieselben (1993c), S. 26 f.
273 Berechnet gemaf 1,5k(k + 1). Vgl. dieselben (1986), S. 2/8.

274 Vgl. Balderjahn (1986).

275V gl. Bollen (1989), S. 112 f.

276 v gl. Pfeifer/Schmidt (1987), S. 32 1.

277V gl. Joreskog/Sorbom (1989), S. 27 f.; Jacobs (1992), S. 200.

278 Vgl. Bortz (1993), . 438 f.

279 Vgl. Balderjahn (1988); ebenso Hayduk (1987), S. 277 m.w.N.

280 vgl. Homburg/Giering (1996), S. 12.
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minimale Modifikationen gegeniiber dem postulierten Modell statt, die lediglich die

MeBfehlerstruktur betreffen und eine plausible Interpretation zulassen.28!

Des weiteren folgt die Beurteilung der Anpassungsgiite der Global- und Detailstrukturen
weitgehend den vergleichsweise strengen Priifungssystematiken von Homburg/Giering und
Fritz.282 Da bisher "no single, agreed-upon, ‘best fit index’"?83 existiert, erfahren diese Ansétze
zur weiteren Erhohung der Beurteilungssicherheit durch folgende globale Fit-Indices eine

Erginzung:

Der Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) verképert ein MalB fiir die Diskrepanz
zwischen dem Minimalwert der Schitzfunktion und dem Stichprobenfehler in bezug zur
Grundgesamtheit je Freiheitsgrad.284 Durch diese Formulierung reagiert RMSEA im Gegensatz
zum  y2-Test unempfindlich auf die Anzahl =zu schitzender Parameter und die
Stichprobengrofie.?85 Browne und Cudeck erachten einen RMSEA-Wert von < 0,08 als
akzeptablen und von < 0,05 als guten Indikator fiir eine addquate Anndherung an die
Grundgesamtheit und einen guten Modellfit.28 Die Hohe des p-Wertes fiir den Test RMSEA <

0,05 wird ebenfalls zur Beurteilung herangezogen.

Der Normed Fit Index (NFI) weist auf das Ausmafl des Unterschiedes zwischen der
Anpassungsgiite des postulierten Modells und des hypothetischen Modells vollig unabhiingiger
manifester Variablen hin.287 Wie bei den weiteren Maflen, die auf der Idee dieses Vergleichs
basieren (NNFI, CFL, IFI, RFI), deutet ein NFI-Wert > 0,9 eine addquate Modellanpassung an.?88

281 30 zeigten die MeBfehler der beiden Indikatoren 'Wiederkaufabsicht' (Marke, Héndler) eine gewisse Korrelation
(0,35). Dies 4Bt sich durch die Aussagen jener Auskunftspersonen erkliren, die Marke und Héndler als Einheit
wahrnehmen. Folglich sind die Meffehler bei der Erfassung ihrer Loyalitit zu Marke und Héndler vom gleichen
Drittvariableneffekt beeinfluBt. Deshalb wird diese MeBfehlerkorrelation im Modell zugelassen. Zur
Angemessenheit dieses Vorgehens vgl. Joreskog/Sorbom (1989), S. 258 1.

282 Eine eingehende Erlduterung der einzelnen Kriterien wiirde den Rahmen dieser Arbeit sprengen. Vgl. dazu
umfassend Fritz (1995}, S. 121-145.

283 Raer (1994), S. 84.

284 7um RMSEA vgl. Steiger (1990).

285 ygl, Joreskog/Sorbom (1993b), S. 124.

286 ygl. Browne/Cudeck (1993).

287 ygl. Bentler/Bonett (1980).

288 y/g]. Baer (1994), S. 84; Bollen (1989), S. 274; Jorekog/Sorbom (1993b), S. 125 f.
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Tab. 2: Priifsystematik zur Beurteilung der Giite eines LISREL-Modells

Kritetium -~ |
Globalkriterien i 1
Vorbedingungen - Identifizierbarkeit
S Konsistente Ldsungen
GFL « . o >0,90
AGFI i T s : > 0’90
y2df - ] <500
RMSEA -~ <0,08
NF1 it > 0,90
Detailkriterien .
Indikatorreliabilitéit Ax/y2 > 0,40
Konvergenzvaliditat MzimiZ > 0,50

Quelle: In Anlehnung an Homburg/Giering (1996), S. 13, und Fritz (1995), S. 140
4.2. Deskriptive Ergebnisse einer Befragung von Automobilbesitzern

Um eine Vergleichbarkeit der Aussagen beziiglich des Kaufortes sicherzustellen, fanden wie
oben bereits erwihnt nur jene 615 Fille in der Untersuchung Beriicksichtigung, die ihr Fahrzeug

Studium
8%

im Inland und bei einem Automobilhéndler gekauft haben. Die Zusammensetzung der so
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Abb. 2: Zusammensetzung der Stichprobe beziiglich Alter, Einkommen (in TDM/Mo.),
formales Bildungsniveau und Geschlecht
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bereinigten Stichprobe beziiglich verschiedener deskriptiver Merkmale ist der Abbildung 2 zu

entnehmen.

Um die Giiltigkeit des postulierten Modells unabhédngig von der betrachteten Anbietergruppe zu
beweisen, richtet sich das Augenmerk besonders auf die Verteilung der Automobilmarken?8?. Ein
erster Vergleich der Markenanteile in der Stichprobe mit dem Bestand an Pkw-Marken in der
Grundgesamtheit20 ergab prozentual gesehen dhnliche Werte. Diese Vermutung konnte durch
den zur Signifikanzpriifung durchgefiihrten y2-Anpassungstest auf einem o-Niveau von 5 %
nicht zuriickgewiesen werden. Lediglich die Marke Opel erscheint mit 120 statt 93 erwarteten
Fillen tiberreprisentiert. Bei Ausschluf dieser Marke im Test ist die Gleichverteilungshypothese

erst ab einem Signifikanzniveau von 30 % zu verwerfen.

Abb. 3: Anteile verschiedener Automobilmarken in der Stichprobe

Die Daten bestitigen frithere Studien hinsichtlich eines vergleichsweise hohen
Zufriedenheitsniveaus in der Automobilwirtschaft insgesamt bei einer im Vergleich zum
Produkt etwas geringeren Zufriedenheit mit hindlerbezogenen Merkmalen. Wie die
arithmetischen Mittelwerte in Tabelle 3 zeigen,2°! dulern sich die Auskunftspersonen mit ihrem
Automobil im Durchschnitt ziemlich (2) bis sehr zufrieden (1). Die Zufriedenheit mit Kauf und
Kundendienst beim Hindler weist ebenfalls hohe Werte auf, wohingegen die Kriterien der

Beschwerdezufriedenheit weniger ausgeprigt sind.

289 Vgl. Abb. 3.

290 Entnommen aus Kraftfahrt-Bundesamt (1994), S. XX.

291 Angesichts der durchgingig finfstufigen Skalierung erscheint die Berechnung von Mittelwert und
Standardabweichung trotz des nur intervalldhnlichen Skalenniveaus als relativer VergleichsmafBstab methodisch
vertretbar.
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Tab. 3: Arithmetisches Mittel, Standardabweichung und Anteile der hochsten (1) bzw.
niedrigsten (5) Antwortkategorie der Zufriedenheitsmafle

[ Indikator [ AM | s [%Kat.(D)|%Ka(5 |
Produktzufriedenheit . . 1,66 0,75 48 0,2
Kaufzufriedenheit || 1,02 1,00 D) 3
Kundendienstzufriedenheit 2,03 1,11 40 5
Beschwerdeergebniszuf. 2,77 1,40 24 17
 Beschwerdeabwicklungszf. 2,61 1,33 22 14

Anm.: Die zugrundeliegenden Daten sind lediglich intervalldhnlich skaliert

Ahnlich verhdlt es sich mit den in Tabelle 4 zusammengefafiten Merkmalen der
Kundenloyalitit, dic wiederum in bezug auf die Marke ausgeprdgter sind. Auch fdllt die
gegeniiber der Wiederkaufabsicht hohere Empfehlungsbereitschaft auf. Diese Differenz kénnte
Ausdruck einer Loyalitit zu Marke oder Héndler sein, die aus situativen Griinden (z.B.
Produktvielfalt oder Ortlichkeit) jedoch nicht zu einem Wiederkauf fiihrt.

Tab. 4: Arithmetisches Mittel, Standardabweichung und Anteile der hochsten (1) bzw.
niedrigsten Antwortkategorie (5) der Loyalitdtsmal3e

TIndikator | \M
Wiederkaufabsicht Marke 2,34 1,36 38 13
M 1,79 0,95 47 3
Wiederkaufabsicht Handler 2,78 1,49 28 22
Empfehlungsbereitschaft H 2,07 1,23 42 9

Beziiglich der veranschaulichten Kiufermerkmale fallen das eher niedrig ausgeprégte Interesse
und Kommunikationsverhalten zum Thema 'Auto' auf. Das Involvement der Nachfrager ist
offensichtlich nicht so hoch, wie fiir das Bezugsobjekt Automobil mitunter angenommen wird.
Die Wichtigkeit eines moglichst niedrigen Preises fiir die Auskunftspersonen verdeutlicht
Tabelle 5. Neben einem tatsichlich ausgepriagtem Preisinteresse 146t der Wert allerdings auch

eine Anspruchsinflation durch diese Art der Fragestellung vermuten.




50

Tab. 5: Arithmetisches Mittel, Standardabweichung und Anteile der hochsten (1) bzw.
niedrigsten Antwortkategorie (5) der Indikatoren ausgewéhlter Kdufermerkmale

[ Indikator =~ |  AM | s [%Kat(l) | %Kat(5) |
| Interesse am Auto. ¢ 2,93 1,33 19 18
Gesprichsthema 'Auto' ; 3,26 1,26 11 21
Bedeutung Handlerbesuche 2,31 1,27 35 9
Prelsmteresse A ;, 1,68 0,93 57 2

Hypothese Hg postuliert eine niedrigere Loyalitédt jener Kunden, die sich trotz eines Problems
mit dem Auto oder dem Hindler nicht beschweren, gegeniiber den aktiven Beschwerdefithrern.
Zur Untersuchung dieser Hypothese fafit Tabelle 6 die mittleren Loyalitdtsmale der 33 Nicht-
Beschwerdefithrer, der Beschwerdefiihrer sowie, zum Vergleich, der Auskunftspersonen ohne

geduBerte Probleme zusammen.

Tab. 6: Arithmetisches Mittel der LoyalititsmaBle fir Beschwerdefithrer, Nicht-
Beschwerdefiihrer und Auskunftspersonen ohne Beschwerdegrund

|~ Indikator | Nicht-Be Beschw.grund |
Wiedetkaufabsicht Marke 2,52 2,76 2,22
Empfehlungsbereitscha M 1,92 2,10 1,70
Wlederkaufabswht Handler 3,16 3,40 2,54
Empfehlun_ _'__berenscha‘:” 2,54 2,64 1,80

Die Mittelwerte bestitigen eine geringere Auspriagung aller Loyalititsmerkmale und -
dimensionen bei den Nicht-Beschwerdefiihrern gegeniiber den Beschwerdefiihrern einerseits und
dieser beiden Gruppen gegeniiber den Auskunftspersonen ohne Beschwerdeanla3 andererseits.
Dieser Unterschied scheint insbesondere fiir die Merkmale der Héndlerloyalitdt zu gelten.
Aufgrund der unterschiedlich grofien Teilstichproben sowie der nicht normalverteilten und
lediglich intervalldhnlich skalierten Daten erfolgte die statistische Signifikanzpriifung dieser

Differenzen mit Hilfe der nicht-parametrischen einfaktoriellen Kruskal-Wallis-Varianzanalyse.

Die Unterschiede der Mittelwerte zwischen den drei Gruppen beziiglich der zwei
MarkenloyalitidtsmaBe sind auf dem 1 %-Niveau, beziiglich der Handlerloyalitéitsindikatoren auf
dem 0,01 %-Niveau signifikant. Die weitere Uberpriifung der Mittelwertsunterschiede nur
zwischen den Gruppen Beschwerdefiihrern und Nicht-Beschwerdefithrern mit dem Mann-
Whitney-U-Test fiir unabhingige Stichproben zeigte allerdings keine statistische Signifikanz.
Die These einer hoheren Loyalitit von Kunden, die noch keinen Anla zur Beschwerde hatten,
erfihrt somit eine statistische Bestitigung. Die Hypothese Hg einer hoheren Loyalitdt von
Beschwerdefiihrer  gegeniiber  Nicht-Beschwerdefithrern  ist  jedoch  trotz  deskriptiv

offensichtiicher Differenzen zu verwerfen.
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4.5. Explikative Untersuchungsergebnisse: Der EinfluBl ausgewiihlter Determinanten auf

die Kundenloyalitit

4.5.1. Zum Einfluf} der Dimensionen der Kundenzufriedenheit auf die Kundenloyalitit

Wie die Beurteilung der Modellgiite in Tabelle 7 zeigt, deuten Priifkriterien zur Beurteilung der
Giite des Modells und simtliche hypothetischen Konstrukte auf eine gute Operationalisierung die
gewihlten Indikatoren hin2%2. Somit 146t sich das vorgeschlagene Modell empirisch nicht
ablehnen, und es ist von der Giiltigkeit seiner Strukturen auszugehen. Deshalb erscheint es

geeignet, anhand seiner Parameter die aufgestellten Hypothesen zu tiberpriifen.

292 7um MeBmodell der hypothetischen Konstrukte siehe Anhang Tab. 2.
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Tab. 7: Die Priifkriterien zur Beurteilung des interessierenden Kausalmodells

T Riem [ Bedingung

Globalkiiterien

Vorbedingungen - ' Identifizierbarkeit Wahrscheinlich
S b e ‘ Konsistente Lésun- Gegeben
gen

TR e >10,90 0,991

AGF[ — BB ) ::;; ;- A > 0,90 0,983

RMR o <0,10 0,035

a0 [ <500 1,436

RMSEA -~ . <0,08 0,027

NeL . [ >0% 0,984

Detailkriterien

?\,x/y2 > 0,40

AgimiZ > 0,50

Beschwerdezufriedenh
Markenloyalita
Handlerloy:
 Involvement

Er

Analysiert man nun die Beziehungen zwischen den Indikatoren und den Konstrukten im
einzelnen (vgl. Abb. 2), so 148t sich folgendes festhalten. Die Variablen Wiederkaufabsicht sowie
Empfehlungsbereitschaft laden hoch auf die Faktoren Marken- bzw. Hindlerloyalitit. Die
durchweg hohen Ladungen des Indikators Empfehlungsbereitschaft bestitigen die Vermutung,
daf die Wiederkaufabsicht zur Erkldrung der Kundenloyalitét nicht ausreicht. Empirisch 148t sich
iber die Reliabilitit des fiir die Produktzufriedenheit verwendeten Indikators keine Aussage
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treffen.29? Bisherige Untersuchungen und die angestellten theoretischen Uberlegungen sprechen
aber fiir eine akzeptable Messung. Auf deren Basis zeigt sich eine Unterstiitzung von Hypothese
H1. Der LISREL-Strukturkoeffizient von fast 0,729 14t auf einen hohen Einflul der Pro-
duktzufriedenheit auf die Markenloyalitét schlieBen und entspricht in seiner Hohe praktisch dem
Ergebnis von Burmann. Der von Burmann ermittelte Zusammenhang gilt demnach nicht nur fiir

die von ihm untersuchte Marke, sondern besitzt eine Bedeutung fiir den Gesamtmarkt.

Ein deutlicher Effekt besteht ferner zwischen der Marken- auf die Héandlerloyalitdt (0,24).
Hypothese H3 kann deshalb angenommen werden. Merkmale wie Qualitét oder Image, die zur
Loyalitit gegeniiber einer Marke fithren, strahlen offenbar auf die Einstellung gegeniiber den
Vertragshindlern aus. Dabei spielen sicherlich auch Faktoren wie das Streben nach einem
einheitlichen Corporate Design von Marke und Héndlerbetrieb eine verbindende Rolle. Aufgrund
dieser Kausalitit beeinfluft die Produktzufriedenheit auch die Loyalitdt zum Héndler indirekt
(0,17). Die Uberzeugung von den Qualititen eines Automobils attribuieren Kunden also zum
Teil auf den Hindler als Représentant 'ihrer’ Marke.

In stirkerem MaBe sind umgekehrt Wirkungen von der Hindlerzufriedenheit auf die
Produktzufriedenheit zu vermuten (Hypothese H4). Die Faktorladungen der beiden Indikatoren
zur Messung der Héindlerzufriedenheit sind hoch, wobei wie auch in anderen Studien, die héhere
Korrelation mit der Kundendienstzufriedenheit zu beobachten ist. Servicequalitit prdgt die
Beziehung zum Hindler in der Nachkaufphase in besonderem Ausmaf. Sind die Mitarbeiter
erfolgreich in der Aufrechterhaltung der Funktionstiichtigkeit des Fahrzeuges und kommt es
beim Besuch des Hindlers durch den Kunden nicht zu negativen Zwischenfillen, erhoht dies die
Produktzufriedenheit (0,41). Durch diese positive Wirkung kann die Hindlerzufriedenheit
indirekt die Loyalitéit zur Marke erhéhen (0,29 indirekt). Dieser EinfluB ist gréfer als der direkte
Effekt (0,14; Hs). Direkter und indirekter Effekt zusammen weisen zweifelsfrei auf eine Bindung
des Kunden an die Marke durch die Leistungen des Héandlers hin (0,43 total).

Noch stirker trigt die Zufriedenheit mit den Héndlerleistungen zur Bindung an den Hindler
selbst bei (He). Ein direkter Effekt von 0,80 belegt dies eindrucksvoll. Durch die beschriebenen
positiven Wirkungen der Handlerzufriedenheit auf die Produktzufriedenheit und Markenloyalitit
(0,10 ind.) addiert sich ihr Einflu} auf die Héndlerloyalitét auf einen Totaleffekt von 0,9. Diese
dominante Bedeutung bestitigt auch ein Blick auf die Korrelation der beiden hypothetischen
Konstrukte (r = 0,95).

293 Die Faktorladung 11 ist durch eine a priori Festsetzung auf 1,0 beziiglich ihrer MeBgenauigkeit nicht zu
beurteilen.

294 Die Betrachtung der komplett standardisierten Losung sowie die Verwendung einer Korrelationsmatrix als
Eingabematrix filihrt zu einem Wertespektrum der Strukturkoeffizienten von +1,0 bis -1,0.
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Dennoch obliegt es nicht dem Héndler alleine, Kunden durch hervorragende Leistungen an das
Unternehmen zu binden. Eine geringe Produktzufriedenheit und schwindende Markenloyalitét
koénnen die Loyalitit zum Héndler durchbrechen. Denn aufgrund des Alleinvertretungsrechtes
der Hersteller ist es derzeit fiir die meisten Héndler nicht moglich, dem héndlerloyalen Kunden
eine alternative Marke anzubieten. Umgekehrt mufl der Hersteller jedoch nicht den Preis fiir
enttiuschende Hindlererfahrungen zahlen, da der markenloyale Kunde meist von einem anderen
Outlet betreut werden kann.

Allerdings muf} sich der Hersteller bei der Bearbeitung von Beschwerden, einem, wie sich zeigt,
bedeutenden Faktor fiir die Loyalitéitsbildung, fast vollstdndig auf das Héandlernetz verlassen.
Wie die deskriptive Analyse bereits deutlich machte, gehen dort 95 Prozent aller Beschwerden
ein, unabhiingig davon, ob sie sich auf Leistungen des Herstellers oder des Héndlers bezichen. In
besonderem Mafle bestimmt die Zufriedenheit mit der gesamten Abwicklung, wie z.B. Annahme
und Bearbeitungsschnelligkeit, die Beschwerdezufriedenheit. Fin zufriedengestellter
Beschwerdefiihrer empfindet zumeist auch Zufriedenheit gegentiber dem Héndler (0,664; Ho).
Dieser empirisch fiir die Automobilwirtschaft bisher noch nicht erhobene Befund zeugt nach-
driicklich von dem hohen Bindungspotential, das einer Kundenbeschwerde innewohnt. Denn
ursichlich resultiert eine Beschwerde aus grofer Unzufriedenheit. Die erfolgreiche Behebung der
Ursachen und den damit verbundenen Dissonanzabbau attribuiert der Kunde auf den Hindler,
was dazu fiihrt, da3 die urspriingliche Verdrossenheit gar in Zufriedenheit umschldgt. Dieses
Ergebnis weist darauf hin, beschwerdefiithrende Kunden keineswegs als nicht-zufriedenstellbare
'Norgler' zu verstehen. Vielmehr gestehen sie Hersteller und Hindler durchaus Fehler zu, solange

diese auf ihren Widerspruch hin behoben werden.

Wie die detaillierte Analyse der Dependenz zu den Loyalitdtsdimensionen deutlich macht, wirkt
sich die anfingliche Unzufriedenheit eines Beschwerdefithrers nicht negativ auf die Loyalitdt
aus. Der direkte Effekt der Beschwerdezufriedenheit auf die Handlerloyalitét ist zwar gering
(0,06), erhoht sich aber durch die positive Wirkung auf Héndler- und Produktzufriedenheit mit
einem starken indirekten Einflufl von 0,60 auf einen beachtlichen Gesamteffekt (0,66 total; Hio).
Auch die hohe empirische Korrelation der beiden Konstrukte (r = 0,67) demonstriert die zentrale
Bedeutung einer zufriedenstellenden Beschwerdelosung fiir die Einkaufsstdttenwahl
beschwerdefithrender Automobilkéufer. Die Beschwerdezufriedenheit beeinflufit indirekt neben
der Produktzufriedenheit (0,27 ind.) auch die Loyalitit zur Marke (0,28 ind.). Nachdem die
Abwicklung einer Beschwerde praktisch immer dem Héndler obliegt, kann er durch seine
MaBnahmen also auch auf die Wiederkaufentscheidung beziiglich der Marke maligeblich
einwirken. Tabelle 8 stellt die Effekte der Dimensionen der Kundenzufriedenheit auf die

Kundenloyalitit zusammenfassend dar.
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Tab. 8: Direkte, indirekte und Totaleffekte der Dimensionen der Kundenzufriedenheit auf die
Dimensionen der Kundenloyalitét

 Markenloyalitit | Handlerloyalita

" Determimante | Direkt | Indir. | Total | Direkt | Indir

Produktzufriedenheit = | | 0,699 - 0,699 - 0,167 | 0,167

‘Hindlerzufriedenheit | | 0,140 [ 0,289 | 0,428 | 0,796 | 0,102 | 0,899
anpiera T 1T 10284 [ 0284 | 0.060 | 0,596 | 0,656

Eine eingehende Betrachtung der erklirten Varianzanteile verdeutlicht nochmals den durch die
Aufnahme der Beschwerdezufriedenheit als Determinante der Kundenloyalitdt erzielten
Erkenntnisgewinn. So erkldren die vermuteten Strukturen 50 Prozent der Varianz des
Konstruktes Hindlerzufriedenheit (R?2 = 0,50). Dieser Wert betrdigt 12 Prozent fiir die
Beschwerdezufriedenheit, die im Modell lediglich durch die Kaufermerkmale determiniert wird.
Es ist nicht anzunehmen, da der Erklirungsbeitrag dieser Merkmale fiir die
Hiandlerzufriedenheit entscheidend gréfer ist.295 Die auch gegeniiber der Produktzufriedenheit
(20 %) deutlich hohere quadrierte multiple Korrelation der Héndlerzufriedenheit resultiert also

aus der starken Dependenz zum Konstrukt Beschwerdezufriedenheit.

Deren Erkldarungswert belegt auch der auflerordentliche Grad an Aufkldrung der Varianz der
Hindlerloyalitit. Nur 4 % sind durch das postulierte Modell nicht erfalit ({4 = 0,04). Dieser Wert

betrug in den von Burmann und Korte vorgeschlagenen Modellen 34 bzw. 51 %.29 Diese sind

beziiglich der Beriicksichtigung von Produkt- und Héndlerzufriedenheitskonstrukten
vergleichbar konzeptualisiert und kommen fiir diese Strukturen zu dhnlichen Ergebnissen wie die
vorliegende Untersuchung. Die auffillige Differenz im Ausmal} der Varianzaufkldrung der
Hindlerloyalitdt 148t sich wohl weitgehend dem Konstrukt der Beschwerdezufriedenheit

zuschreiben.2%7

Die postulierten Hypothesen der Bezichung zwischen den vorgeschlagenen Dimensionen der
Kundenzufriedenheit und jenen der Kundenloyalitét lassen sich durch das LISREL-Modell also
nicht falsifizieren. Auch die Intensitititshypothesen, daB die Produkt- bzw. Héndlerzufriedenheit
den groBten EinfluB auf die Marken- bzw. Hindlerloyalitét ausiibt, haben sich empirisch bewéhrt
(H21, HAY).

295 Siehe dazu den nichsten Abschnitt. Ferner wiesen die y-Koeffizienten der Hiandlerzufriedenheit und Be-
schwerdezufriedenheit lediglich Werte zwischen -.295 und .116 auf.

296 yol. Burmann (1991), S. 253; Korte (1995), S. 228, 234.

297 Einen gewissen zusétzlichen Erkldrungsbeitrag liefern auch die exogenen Konstrukte der Kéufermerkmale.
Entscheidend diirfte jedoch die zusétzliche Beriicksichtigung der Beschwerdezuftriedenheit sein.
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4.5.2 Zum Einflufl der Kdufermerkmale auf Dimensionen der Kundenzufriedenheit
und der Kundenloyalitiit

Mit Ausnahme des Involvement fand die Operationalisierung aller Kdufermerkmale durch dem
jeweiligen Konstrukt gleichlautende Indikatorfragen statt. Fine Aussage tiber die Giite ihrer
Messungen ist mit Hilfe des Modells mangels Parameterschétzungen also nicht moglich. Die @-
Matrix weist aber darauf hin, daB eine hohe Trennschirfe zwischen den einzelnen Konstrukten
vorliegt, da nur geringe Korrelationen und damit wenig Gefahr von Multikollinearititen besteht.
Das MeBmodell fiir das Involvement weist hohe Faktorladungen auf. Dies gilt auch fiir den
Indikator 'Haufigkeit des Gespréchsthemas 'Auto’ im Bekanntenkreis'. Der in der Literatur héufig
vermutete enge Zusammenhang zwischen Involvement und Meinungsfiihrerschaft erfihrt also

eine empirische Bestétigung.

Nicht fiir alle Dimensionen gestiitzt wird dagegen die Hypothese einer Dependenz zwischen dem
Grad der Involvierung und der Kundenzufriedenheit (H11). Beztiglich der Produktzufriedenheit
148t sich keine direkte Beziehung feststellen (0,007). Auch der indirekte Effekt von 0,06 ist nicht
besonders deutlich. Dieses Ergebnis steht im MiBlklang zur Studie von Richins und Bloch, in der
die beiden Forscher signifikant hohere Zufriedenheitswerte fiir Hoch-Involvierte gegeniiber
Niedrig-Involvierten auf dem US-amerikanischen Markt nachweisen konnten. Eine Erkldrung fir
diese Diskrepanz hingt vom Verstéindnis ab, das die Auskunftspersonen in der Studie von
Richins/Bloch von dem Item der Zufriedenheitsmessung hatten.2%8 Bezogen sie es auf die reine
Produktzufriedenheit, konnte ein Grund fiir die divergierenden Resultate im kulturellen Kontext
der Stichprobe liegen. Sollten die deutschen Kéufer wirklich 'autobegeisterter' sein und somit
liber ein insgesamt hoheres Involvementniveau verfiigen, so fithre das auch zu einem héheren
durchschnittlichen Informationsstand als in der Stichprobe von Richins/Bloch. Dieses héhere
Wissen bewirkt realistischere Erwartungen und vermindert Unzufriedenheit nach dem Kauf, die
ein nochmals hoheres Involvement kaum weiter reduzieren kann. Ein durchschnittlich geringeres
Involvementniveau amerikanischer Kéufer liefle eine grofiere Zufriedenheitsdifferenz zwischen
Niedrig- und Hoch-Involvierten entstehen. Plausibler erscheint die Vermutung, dal besagtes
Item eher die Globalzufriedenheit, also auch Elemente wie die Hindlerzufriedenheit, erfafit und

das Involvement diese positive beeinfluf3t.

Fin solches Ergebnis liefert die vorliegende Untersuchung. So fiihrt eine intensivere

Beschiiftigung mit dem Meinungsgegenstand Auto vermutlich auch zu einer besseren

298 Eg Jautet: "Considering all the things you are satisfied with and all the things you are dissatisfied with about your
car, where would you rate yourself on the [11-point] scale below?". Richins/Bloch (1991), S. 149.
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Einschitzung dessen, was der Kunde von einem Automobilhdndler erwarten kann.?%? Er ist daher
cher in der Lage, die Kompetenz eines Héndlers zu beurteilen und wihlt die Einkaufsstitte
bewuBter aus. Das Resultat wire eine gréflere Hiandlerzufriedenheit (0,12). Auch die Annahme,
daf3 dieser durch Involvement erzielte Wissensvorteil bei einer Beschwerde, die durch den
involvierten Kunden ebensowenig beeinfluibar ist wie durch den Niedrig-Involvierten, nur eine

geringe Wirkung auf die Beschwerdezufriedenheit besitzt, bestétigt sich tendenziell (0,02).

SchlieBlich miindet die héhere Kompetenz von Hoch-Involvierten bei der Fahrzeugwahl zwar
nicht in eine gréBere Produktzufriedenheit, wohl aber in eine hohere Loyalitit zur Marke (0,11;
0,18 total; Hy2).3% Hat ein involvierter Kéufer einmal seine Markenwahl getroffen, scheint diese
seinem speziellen Geschmack zu entsprechen und er bleibt ihr gegeniiber eher loyal. Uber die
Dependenz zur Hindlerzufriedenheit bestimmt das Involvementniveau indirekt auch die Héndler-
loyalitét (0,15).

Die Bedeutung des Besuches verschiedener Hiindler vor einer Neukaufentscheidung verlangt
eine differenzierte Beurteilung der Hypothesenpriifung (H13). Wie vermutet, zeigt sich ein
negativer Zusammenhang zur Marken- und Héndlerloyalitét (-0,10 und -0,04). Dieser erhéht sich
durch indirekte Effekte auf -0,15 und -0,18. Die indirekte Wirkung auf die Handlerloyalitit liegt
vor allem in einer deutlich negativen Beziehung zwischen der Bedeutung von Héndlerbesuchen
und der Beschwerdezufriedenheit begriindet (-0,30). Dieser EinfluB} ist insbesondere auf eine
intensive Suche nach einem alternativen Héndler bei einer enttduschenden Beschwerdeldsung
durch den bisherigen zuriickzufiihren. Aber auch der Umkehrschlufl einer unmittelbaren
Entscheidung fiir einen Hindler bei iiberzeugender Beschwerdebearbeitung unterstreicht
nochmals die hohe Relevanz der Beschwerdezufriedenheit.391 Nicht unberiicksichtigt bleiben
darf, daB nur etwa 30 Prozent der Auskunftspersonen Beschwerdefiihrer waren. Die Errechnung
der Totaleffekte gewichtet die Einzeleffekte aber nicht. Fiir Nicht-Beschwerder ist der totale
Effekt auf die Kundenloyalitit also etwas niedriger. Dennoch gilt auch fiir sie ein negativer

Zusammenhang zwischen der Bedeutung von Hindlerbesuchen und den Loyalitétskonstrukten.

Die Hypothese Hi4 beziiglich des zweiten Aspektes des Informationsverhaltens, dem
Preisinteresse, findet dagegen keine empirische Bestitigung. So zeigen sich statt des
postulierten negativen Einflusses auf die Zufriedenheitsdimensionen eine hohere Produkt- (0,08)

299 Die Korrelation r = 0,17 zwischen Involvement und der Anzahl an Héndlerbesuchen weist auf die Bestitigung
der These einer intensiveren Informationsbeschaffung von Involvierten hin.

300 Siehe die ahnlichen Ergebnisse von Bruhn sowie Richins/Root-Shaffer.

301Im Gegensatz dazu weist die I'-Matix iiberrachenderweise einen leicht positiven Effekt auf die
Hindlerzufriedenheit aus. Da aber sowohl die Korrelation zwischen beiden Konstrukten (r = -0,11) als auch
zwischen deren Indikatoren in der Eingabematrix sowie der Totaleffekt negativ ausfallen, entzieht sich dieser
Wert einer Interpretation.
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und Beschwerdezufriedenheit (0,12) mit zunehmender Bedeutung intensiver Preisverhandlungen
vor dem Kauf. Die geduBlerten Vermutungen verwiesen auf zwei gegenldufige Effekte. Einerseits
kann starkes Preisinteresse auf eine reine Preis- und geringe Qualitétsorientierung hinweisen.
Andererseits hilft ein niedriger Preis, hohe Kundenzufriedenheit rational zu rechtfertigen und
Nachkaufdissonanzen abzubauen. Ein Kunde wiirde demnach mit jenem Héndler bzw. iiber jenes
Produkt in engagierte Preisverhandlungen eintreten, der bzw. das sich als besonders
zufriedenstellend  bewidhrt hat. Wie die FErgebnisse zeigen, dominiert dieser

Argumentationsstrang.

Die Annahme sinkender Kundenzufriedenheit bei einer steigenden Intensitit der
Produktnutzung erfihrt insbesondere fiir die Héndlerzufriedenheit eine Bestéitigung ([+]0,14;
H15)392. Dieser Wert stiitzt die Argumentation, wonach ein Vielfahrer durch seine ausgeprégte
Abhingigkeit vom Auto hohe Anspriiche an die Leistungen des Héndlers hat. Da er diese zudem
hiufiger in Anspruch nehmen muB, fiihrt eine undifferenzierte Behandlung durch den Héndler zu
einem niedrigeren Zufriedenheitsniveau. Bei der Beschwerdezufriedenheit zeigt sich allerdings
ein anderes Bild ([-]0,07). Moglicherweise fiihrt eine Beschwerde zu einem gegeniiber der
iblichen Routine hoéheren Engagement des Héndlerpersonals, das den héndlererfahrenen
Vielfahrer positiv tiberrascht.

Die Vermutung einer sinkenden Produkt- und Héndlerzufriedenheit in hoheren sozialen
Schichten, erkldrbar durch ein gehobenes Anspruchsniveau sozial besser Gestellter, spiegelt sich
in den Daten wider (Hi6). Auch der umgekehrte Effekt fir die Beschwerdezufriedenheit
aufgrund der groBeren Durchsetzungsfihigkeit bei Beschwerden wird prinzipiell bestatigt (H17).
Die ermittelten Strukturkoeffizienten um 0,05 liegen allerdings auf einem sehr niedrigen Niveau,

so daf die Hypothesen keine deutliche Bestitigung erfahren.39

Die empirischen Ergebnisse dokumentieren, da3 die in verschiedenen Studien ermittelte
Dependenz zwischen Alter und Kundenloyalitdt alleine auf intervenierende psychische Prozesse
zuriickzufiihren ist. So steigt sowohl die Hindler- als auch die Beschwerdezufriedenheit mit
zunchmendem Alter ([-]0,15 bzw. [-10,14; H;g)’%. Diese Werte bringen das stabile
Priferenzniveau und die Wertschitzung des Bewihrten dlterer Menschen deutlich zum
Ausdruck. Diese psychischen Dispositionen miinden in ein hoéheres Zufriedenheitsniveau,
welches im Gegenzug positiv die Marken- ([-]0,12 total) und Héndlerloyalitdt ([-]0,23 total)

302 Das Vorzeichen ist positiv, da einer hoheren Kilometerleistung hohere Werte zugeordnet sind, wihrend grofle
Zufriedenheit oder Loyalitdt durch kleine Werte représentiert ist.

303 Feste Grenzwerte fiir die Signifikanz von LISREL-Strukturkoeffizienten liegen nicht vor. Viele Autoren gehen
aber bei Werten von kleiner 0,06 von nur noch sehr schwachen, eher zufilligen Effekten aus. Vgl. die
Ergebnisdiskussionen in den Arbeiten von Fritz (1995); derselbe (1984); Jacobs (1992); Balderjahn (1988).

304 Das negative Vorzeichen ist wiederum Resultat der Skalierungsrichtung.
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beeinflufft. Die hohen Werte fiir die Handlerzufriedenheit ([-]0,25 total) und die Héndlerloyalitét

lassen auf eine besondere Bedeutung der Beziehung zum Héndler fiir dltere Kunden schlieflen.

Tab. 9: Totaleffekte der Kaufermerkmale auf die Dimensionen der Kundenzufriedenheit und -

loyalitét
| Determinante | = P | HL |
Involvement ' . 0,063 0,136 0,022 0,175 0,151
Hiandlerbesuche -0,047 -0,106 -0,295 -0,146 -0,180
 Preisinteresse @ .. 0,104 0,065 0,116 0,082 0,078
 Nutzungsintensitit: 0,081 0,086 -0,073 0,069 0,081
Soziale Schicht | 0,056 0,026 -0,053 0,043 0,028
Alter = . 0,126 | -0,245 | -0,138 | -0,122 | -0,232

Anm.: Die Richtung der Einflisse, welche von "Nutzungsintensitit' und 'Alter' ausgehen, ist umgekehrt zum
ausgewiesenen Vorzeichen zu interpretieren

Zusammenfassend 148t sich feststellen, daBl Teilaspekte einzelner Hypothesen beziiglich der
Kiufermerkmale keine Unterstiitzung fanden, sich die gezeigten Abweichungen aber meist
plausibel erklidren lassen oder bereits durch Uneindeutigkeiten in der Literatur oder in den
theoriegeleiteten Voriiberlegungen vorgezeichnet waren. Die meisten Kadufermerkmale lieferten
durchaus verwendbare Erkenntnisbeitrdge. Dies gilt um so mehr fir die Wirkungsstrukturen der
Dimensionen der Kundenzufriedenheit untereinander und zur Marken- und Héndlerloyalitit.
Insbesondere die hohe nomologische Validitdt des Modells beziiglich der Hindlerloyalitit ist
bemerkenswert. Die ausgewihlten Zufriedenheitsdimensionen und Kéufermerkmale leisten eine
praktisch vollstdndige Beschreibung dieses Konstruktes. Ob das beschriebene Modell auch fiir
einzelne Teilgruppen seine Giiltigkeit behélt, soll der ndchste Abschnitt kléren.

4.5.3. Ergebnisse zweier Gruppenvergleiche zur Uberpriifung der Allgemeingiiltigkeit
des Modells

4.5.3.1. Grundziige des Gruppenvergleichs im Rahmen des LISREL-Ansatzes

SchluBfolgerungen aus einem LISREL-Modell lassen sich strenggenommen nur fiir die
verwendete Stichprobe und deren Grundgesamtheit ziehen. Ob bestimmte Effekte auch fiir
Teilpopulationen gelten oder FErgebnis gegenldufiger Wirkungen zwischen diesen
Teilpopulationen sind, entzieht sich einer Analyse. So 14Bt die bisherige Untersuchung
beispielsweise nur Interpretationen beziiglich der Loyalitit der Kunden aller Marken zu. Ein
besonders starker EinfluB von Pkw-Besitzern einer bestimmten Marke konnte aber einen
entsprechende negativen Effekt anderer Marken kompensieren. Da also die Moglichkeit besteht,
daB sich die ermittelten Wirkungszusammenhinge fiir Kunden verschiedener Automobilmarken
unterschiedlich darstellen, gilt es die Giiltigkeit des aufgestellten Modells fiir unterschiedliche

Fabrikate zu {berpriifen. Um ein fiir das Automobilmarketing allgemeingtiltiges Modell
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postulieren zu konnen, muB zudem seine Giltigkeit fiir Neu- ebenso wie fiir
Gebrauchtwagenkidufer gewdhrleistet sein.

Die Methode des Gruppenvergleiches erméglicht es nun, vermutete Unterschiede aufzudecken.
Einige Autoren fiihren solche Vergleiche anhand der Berechnung des von ihnen postulierten
Modells jeweils unabhiéngig fiir die interessierenden Subpopulationen durch. Bei Arbeiten mit
Bezug zur Automobilwirtschaft etwa untersucht Korte drei Teilstichproben von Kunden, deren
Neuwagenkauf 3, 12 und 24 Monate zuriickliegt.3%5 Daf} die Faktorladungen der MeBindikatoren
fiir jede Stichprobe unterschiedlich sind3% und Angaben zu Signifikanzmafen beziiglich der als
in den drei Stichproben differierend interpretierten Effekte fehlen, 148t auf die Berechnung dreier
unabhingiger Modelle durch Korte schlieBen. Um Aussagen iiber die Signifikanz von

Differenzen treffen zu konnen, miifite die Schitzung der Parameter aber simultan erfolgen.307

Nur die simultane Schitzung mehrerer Stichproben (Gruppen) liefert mit dem y2-Wert ein MaB,
das eine statistische Signifikanzbeurteilung der Gleich- bzw. Verschiedenheit dieser Gruppen
beziiglich einzelner Strukturen eines postulierten Modells gestattet. Ausgangspunkt eines solchen
Gruppenvergleiches ist iiblicherweise eine unabhingige Schitzung aller Gruppen. Die
summierten y2-Werte bilden die Basis fiir spétere Teststatistiken.308 Die Entscheidung, welche
Teilstrukturen im néichsten Schritt auf ihre Allgemeingiiltigkeit zu untersuchen sind, hdngt vom
Erkldrungsziel ab. Spielt fiir den Forscher beispielsweise die Giiltigkeit der Mefstrukturen tiber
alle Gruppen eine besondere Rolle, erfahren diese zuerst eine Uberpriifung. Zu diesem Zweck
erfolgt eine simultane Schitzung der Teilstichproben, wobei alle Parameter der Mefstrukturen
als zwischen den Gruppen invariant spezifiziert werden. Das resultierende y2-Maf erlaubt durch
den statistischen Vergleich mit den urspriinglichen, summierten y2-Werten eine Beurteilung der
postulierten Gleichheit zwischen den Gruppen. AnschlieBend gilt es die nédchst bedeutende
Struktur zu testen, indem zusitzlich die Parameter dieser Struktur restringiert werden. So lassen
sich schrittweise alle interessierenden Elemente eines LISREL-Modells, seien es ganze
Wirkungsstrukturen oder nur einzelne Parameter, auf ihre Gleich- bzw. Verschiedenheit

zwischen den Gruppen hin iiberpriifen.3%

305 vgl. Korte (1995), S. 167 f.

306 vgl. ebenda, S. 222 f., 227 f., 233 f. Unterschiedliche Effekte innerhalb des Strukturmodellssind nur dann
sinnvoll interpretierbar, wenn die betrachteten hypothetischen Konstrukte durch das gleiche Mefimodell mit
invarianten Indikatorreliabilititen erfafft sind. Vgl. Bollen (1989), S. 355 £.

307 vgl. Joreskog/Sorbom (1989), S. 261 f; Bollen (1989), S. 355 f. Ahnlich anhand von Beispielen Scott-
Lennox/Lennox (1995), S. 201; Hayduk (1987), S. 281. Das angefiihrte Beispiel zeigt auch die noch
vergleichsweise geringe Diffusion der Methode des simultanen Gruppenvergleichs in die Marketingforschung.
Vgl. Jacobs (1992), S. 236 und die dort angegebene Literatur.

308 Zum y2-Wert als additivem Konstrukt vel. Hayduk (1987), S. 283; Jsreskog/Sorbom (1989), S. 267.

309 Zu diesem Vorgehen vgl. Bollen (1989), S. 356-360; Byrne (1989), S. 126 f.; Joreskog/Sérbom (1989), S. 264-
268.




61

Der erste Schritt des vierstufigen Priifverfahrens sieht eine Parameterchitzung fiir jede zu
untersuchende Gruppe vor, bei der lediglich die Form des Modells als zwischen den Gruppen
invariant vorgegeben ist. Die Uberpriifung der Giiltigkeit der vorgeschlagenen Mefmodelle folgt
an zweiter Stelle. Wenn diese in unterschiedlichen Gruppen offensichtlich Unterschiedliches
messen, eriibrigt sich ein tiefergehender Vergleich. Sollten sie sich als valide erweisen, stehen im
ndchsten Schritt die Einfliisse der Kéufermerkmale auf die Dimensionen der
Kundenzufriedenheit und -loyalitdt im Mittelpunkt der Analyse. Sie beziehen sich neben
Verhaltensaspekten insbesondere auf psychographische und soziodemographische Merkmale, die
unabhingig von der Zugehorigkeit ihrer Tridger zu einer Subpopulation den gleichen Einflufl
austiben miiBten. Als restriktivste Annahme gilt es im vierten Schritt, die Gleichheit der
Beziehungen innerhalb und zwischen den Zufriedenheits- und den Loyalititsdimensionen zu
iiberpriifen. Sollten auch sie iiber die Teilstichproben invariant sein, ist eine Giiltigkeit des
Modells auch fiir die analysierten Gruppen von Marken- bzw. Neu-/Gebrauchtwagenkéufern

anzunehmen.

Allerdings sind beim fiir die Beurteilung zentralen y2-MaB einige kritische Eigenschaften zu
beachten. Zum einen steigt es mit der Stichprobengrofe. Dieser bei seiner Verwendung als Fit-
Index problematische Faktor3!0 besitzt hier jedoch keine Bedeutung, da es nur um die
Betrachtung relativer y2-Verdnderungen bei gleichbleibender Stichprobengrofle geht. Schwerer
wiegt dagegen die Verzerrung der y2-Berechnung bei der Verwendung einer Korrelations- statt
einer Kovarianzeingabematrix.3!! Fiir lediglich intervalldhnlich skalierte Daten wie in dieser
Untersuchung hat die Kovarianz keinen Aussagewert.3!2 Dennoch ist durch die Schitzung auf
Basis von Kovarianzen eine korrekte y2-Ermittlung sicherzustellen. Der Nachteil einer
metrischen Behandlung intervalldhnlich skalierter Daten kommt im Vergleich weniger zum
Tragen.3!3 Zur einfacheren Interpretation lassen sich kovariante Ergebnisse nach der Schétzung
standardisieren. SchlieBlich besteht in der Literatur eine Kontroverse, ob und, wenn ja, in welche
Richtung Abweichungen von der Normalverteilung wie hier der Fall eine exakte y2-Berechnung
beeinflussen.314 Die Bedeutung dieser Unklarheit fiir die Gruppenvergleiche in der vorliegenden
Arbeit diirfte vergleichsweise gering sein, da die absolute Hohe der y2-Werte zur Ermittlung der
Signifikanz  irrelevant ist. Aufgrund seiner FEigenschaft, mittels asymptotischer
Kovarianzmatrizen auch Korrelationsmatrizen ordinaler und nicht-normalverteilter Daten
verarbeiten zu konnen, diirfte das WLS-Schitzverfahren die zuverldssigste y2-Ermittlung bei

310vgl. dazu die gute Erlduterung der Konsequenzen dieses Effektes in Baer (1994), S. 66 f.

311 yg]. Pfeifer/Schmidt (1987), S. 104; Hayduk (1987), S. 179; Joreskog/Sérbom (1989), S. 274.

312 ygl. Joreskog/Sorbom (1993c), S. 4; Bortz (1993), S. 189.

313 Vgl. zu einem solchen Vorgehen Joreskog/Sorbom (1989), S. 270-273.

314 Piir eine Uberschitzung sprechen Studien zitiert bei West/Finch/Curran (1995), S. 62 f. Einen vernachldssigbaren
Effekt vermuten unter gewissen Bedingungen Hu/Bentler (1995), S.78. Joreskog/Sorbom (1989) dagegen gehen
von einer Unterschitzung bei den meisten Fit-Funktionen aus, S. 237-239.
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gleichzeitig asymptotisch effizienten Parameterschitzungen ermoglichen. Das ML-Verfahren
fithrt zu einer Verzerrung der Schitzung einzelner Parameter bei Abweichungen von der Nor-
malverteilung.3!5 Diese erscheinen daher fiir eine detaillierte Analyse ungeeignet. Fiir eine
Beurteilung von Gruppenunterschieden bedarf es allerdings alleine einer zuverldssigen y2-
Ermittlung, die das ML-Verfahren durchaus gewiéhrleistet.’1¢ In der vorliegenden Untersuchung
kommt dieses Verfahren fiir die Berechnung der Gruppenvergleiche beziiglich der
Markenunterschiede zum FEinsatz, da die fiir die Verwendung von WLS erforderlichen

Stichprobengréfen nicht vorliegen.
4.5.3.2. Gruppenvergleich zwischen Besitzern verschiedener Marken

Mit Ausnahme der Arbeiten von Bauer und Richins/Bloch bezogen sich alle diskutierten
Automobilstudien auf Stichproben von Besitzern einer Marke. Die Begriindung dafiir konnte in
der fur die jeweilige Analyse verfiigbaren Datenbasis aber auch in der Annahme
markenspezifisch unterschiedlicher Wirkungsmuster liegen. Ob letztere zutrifft, gilt es anhand
eines Gruppenvergleiches zwischen den Besitzern der Marken Opel und Volkswagen zu
iiberpriifen. Die Auswahl dieser Gruppen liegt in ihren fiir eine LISREL-Anwendung
ausreichenden Teilstichprobengroen von 120 respektive 136 Fillen begriindet. Zudem
reprisentieren sie die umsatzstirksten Marken der deutschen Automobilwirtschaft.
Bedauerlicherweise reichen auch diese vergleichsweise groflen Subpopulationen nicht aus, eine
akzeptable Zahl an Beschwerdefillen fiir die Analyse bereitzustellen.3'7 Deshalb mufl das
Konstrukt der Beschwerdezufriedenheit, welches im Gesamtmodell einen hohen

Erkenntnisbeitrag lieferte, unberiicksichtigt bleiben.

Die unabhiingige Schitzung des postulierten Modells fiir beide Marken stellt den ersten Schritt
des Priifverfahrens dar. Dabei ist lediglich die Form, also die Parameterspezifikation des
LISREL-Modells, vorgegeben. Die y2-Werte summieren sich auf 110,88 bei 87 Freiheitsgraden
(df). Die GF Indizes zeigen eine Varianzaufkldrung von rund 94 Prozent bei noch akzeptablen
RMR (9,6 bzw. 6,9%). Auch die GiitemaBe y2/df, NFI und RMSEA weisen auf eine
annehmbare Anpassungsgiite und Reprisentation beider Marken hin. Ferner {iberschreiten die
Indikatorreliabilitit und Konvergenzvaliditit die gesetzten Mindestwerte. Insbesonders unter
Beriicksichtigung der erheblichen Verzerrungen der Schitzungen durch die Verwendung der
ML-Funktion fiir die vorliegenden, nicht-normalverteilten Daten ist das Modell fiir die beiden

Gruppen nicht falsifizierbar.

315 vgl. Pfeifer/Schmidt (1987), S. 78; West/Finch/Curran (1995), S. 63; Hildebrandt (1995), Sp. 1129; Backhaus et
al. (1994), S. 385.

316 vgl. Bollen (1989), S. 110.

317 Die absolute Zahl der Beschwerdefiihrer betrug nur 36 bzw. 35.
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Der zweite Schritt dient dazu, die Giiltigkeit der Mefimodelle fiir beide Marken zu tiberpriifen.
Dies geschieht durch eine simultane Schétzung beider Stichproben mit der Restriktion, dafl die
Parameter der MeBmodelle in beiden Gruppen invariant seien.3!® Die Giitekriterien sind
wiederum erfiillt. Der gemeinsame y2-Wert erhoht sich auf fast 121 bei jetzt 91 Freiheitsgraden.
Die y2-Differenz von 9,8 mit 4df gegeniiber der unabhingigen Modellschétzung ist erst ab einem
5 %-Niveau signifikant.3!1® Bei der Beurteilung dieser Differenz gilt es zu beachten, daf} entgegen
iiblicher Hypothesenpriifungen im vorliegenden Fall die Giiltigkeit der Nullhypothese einer
Gleichheit der MeBmodelle fiir beide Gruppen interessiert. Damit entscheidet nicht die
Wahrscheinlichkeit eines a-Fehlers tiber die Annahme der Gleichheitshypothese. Vielmehr soll
die Wahrscheinlichkeit einer Annahme der Ho, wenn diese falsch ist, (also der B-Fehler)
mdglichst klein sein. Dieser 48t sich hier jedoch nicht bestimmen, da dies die Aufstellung einer
genau spezifizierten Alternativhypothese erfordert. Durch die gegenldufige Beziehung beider
Fehlerarten dient der a-Fehler als Ersatzgrosse.?20 Dabei hat sich in der Literatur ein Konsens
gefunden, daB bei einem o gréBer oder gleich 5 % von einem angemessen niedrigen B und damit
einer Stiitzung der Gleichheitshypothese auszugehen ist.32! Folglich liegen fiir die beiden Marken

vergleichbare Mefimodelle vor.

Der dritte Schritt sieht eine Priifung der Gleichheit aller Parameter beziiglich des Einflusses der
Kiufermerkmale vor.322 Der deutlich gestiegene y2-Wert fithrt zu einer y2-Differenz zur
zweiten Gruppenschitzung von 27 bei 15df. Dieser Unterschied ist auf dem 5 %-, aber nicht auf
dem 1 %-Niveau signifikant. Liegt damit also eine unterschiedliche Wirkung der
Kiaufermerkmale auf die Kundenzufriedenheit und -loyalitéit bei Besitzern von verschiedener
Pkw-Marken vor? Alle anderen Giitekriterien der simultanen Schitzung zeigen trotz einer
zusitzlichen Restriktion von 15 Parametern eine unveridndert zufriedenstellende Anpassungsgiite
des Modells. Auch liegt die y2-Differenz niher am 5 %-Niveau. Diese Argumente sprechen
dafiir, die Gleichheit der Einfliisse der Kéiufermerkmale anzunehmen.’?* Eine signifikante
Differenz entzieht sich auch weitgehend einer logischen Begriindung. Denn Merkmale wie
Involvement, Schicht oder Alter liegen im Individuum selber begrindet. Wieso sollte also ein
hoheres Alter bei einem Opel-Kunden auf das Zufriedenheitsniveau anders wirken als bei einem
VW-Kunden? Dies wire nur plausibel, wenn unterschiedliche Dispositionen anderer
Kiufermerkmale den Effekt beeinflussen. Und eine Annahme der Gleichheit solcher Wirkungen
bedeutet keinesfalls, daB auch die Verteilung dieser Kdufermerkmale bei den Fahrern der beiden

318 Dazu werden die Ax und Ay-Matrizen gleichgesetzt.

319 7ur Signifikanzpriifung auf Basis von x2~Differenzen vgl. Bollen (1989), S. 363-365; Hayduk (1987), S. 286.
320 vgl. Bortz (1993), S. 116-118.

321 Vgl. Baer (1994), S. 66; Homburg/Giering (1996), S. 10; Bollen (1989), S. 365.

322 Dazu werden zusitzlich die I'-Matrizen gleichgesetzt.

323 ygl. zu einer vergleichbaren Argumentation Bollen (1989), S. 364 f.




64

Marken gleich ist. Deshalb erscheint eine Fortsetzung des Priifverfahrens unter Vorbehalt

akzeptabel, solange nicht eine erneute Stichprobe eine eindeutigere Entscheidung ermdglicht.

Die zusitzlichen Restriktionen beziiglich der Gleichheit der Strukturen innerhalb der
endogenen Konstrukte3?* beeintrichtigen die Anpassungsgiite des Gruppenmodells kaum. Der
gemeinsame 7y2-Wert nimmt um lediglich 10 bei 5 zusitzlichen Freiheitsgraden zu (Tab. 10).
Diese Differenz ist erst ab einem Niveau von 10 % signifikant. Die Hypothese gleicher
Wirkungsstrukturen zwischen und innerhalb der Zufriedenheits- und Loyalitdtsdimensionen
erfahrt dadurch eine klare Unterstiitzung.

Tab. 10:  Priifergebnisse des Gruppenvergleichs zwischen Besitzern verschiedener Marken
| Prifschritt | u |
110,9 87
120,7 91 9,8 4 5%
147,8 106 27,1 15 1<p<§
158,1 111 10,3 5 10 %

Zusammenfassend 14Bt sich die Allgemeingiiltigkeit des vorgeschlagenen Modells fiir die
Marken VW und Opel Fehler! Verweisquelle konnte nicht gefunden werden. die
Kiaufermerkmale betreffend unter Vorbehalt Fehler! Verweisquelle konnte nicht gefunden
werden. festhalten. Interessant wiren zusitzliche Gruppenvergleiche zwischen Massen- und
Exklusivmarken. Zu kleine Teilstichprobenumfiinge bei letzteren vereiteln diese Absicht.

4.53.3.  Gruppenvergleich zwischen Neu- und Gebrauchtwagenkiufern

Wihrend der Neuwagenmarkt stagniert, nimmt die Zahl der Gebrauchtwagenkéufe zu.325 Neben
konjunkturellen Griinden liegen die Ursachen dafiir in qualitativ immer hochwertigeren
Fahrzeugen mit lingerer Haltbarkeit. Durch Leasingvertrdge steigt zudem die Anzahl an
neuwertigen Gebrauchtwagen. Der Wertewandel diirfte auflerdem dazu beitragen, daf3 auch
Besserverdienende seltener bereit sind, die hohen Wertverluste bei Neuwagen in Kauf zu
nehmen. Automobilhéindler titigen insgesamt 45% des Gebrauchtwagengeschiiftes,26 aber nur

30 % der Befragten einer Studie von Gebhardt priferieren diese auch als Kaufquelle gegeniiber

dem Privatmarkt.3?” Diese Differenz 14Bt auf eine Unzufriedenheit der Gebrauchtwagenkdufer

324 Dazu werden zusitzlich die B-Matrizen gleichgesetzt.

325Vgl. 0.V. (1996b), S. 59.

326 vgl. DAT (1992), S. 5. Fiir eine Beschreibung der Kaufquellen des Gebrauchtwagenmarktes vgl. auch Heidrich
(1981), S. 93-95.

327y gl. Gebhardt (1986), S. 166.




65

mit den Hindlern schlieflen, die moglicherweise aus der oft 'stiefmiitterlichen' Behandlung des
Gebrauchtwagenmarktes resultiert.

Deshalb gilt es zu tiberpriifen, ob fiir ein offensichtlich professionelleres Marketing gegeniiber
Gebrauchtwagenkiufern die gleichen Determinanten der Kundenloyalitéit zugrunde zu legen sind
wie fiir Kiufer von Neuwagen. Der entsprechende Gruppenvergleich basiert auf Teilstichproben
von 351 Neuwagen- und 263 Gebrauchtwagenkunden von inldndischen Automobilhdndlern.
Diese reduzieren sich auf 288 bzw. 187 Auskunftspersonen, da das fiir Gruppenvergleiche bei
nicht normalverteilten, ordinalen Daten besonders geeignete WLS-Schitzverfahren nur
vollstindige Fille verarbeiten kann. Deshalb mufl auch wiederum das Konstrukt der
Beschwerdezufriedenheit auBer acht gelassen werden. Bei der Berticksichtigung des Konstruktes

wiren die fiir WLS erforderlichen Mindeststichprobengrofien nicht erfiillt gewesen.

Die fiir die Neu- und Gebrauchtwagengruppen unabhéngig vorgenommene erste Schitzung
resultierte in einem Modell von hoher Gesamtgiite. 99 Prozent Varianzaufkldrung (GFI), 6,4
Prozent nicht erklérte Residualvarianz (RMR) und ein ¢2/df Verhiltnis von 1,3 sprechen fiir eine
gute Anpassung des Gruppenmodells an die Daten328. Der sehr niedrige RMSEA von 0,024 zeugt
zudem von einer guten Wiedergabe der Strukturen in der Grundgesamtheit. Die
Indikatorreliabilititen und Konvergenzvalidititen liegen auf dem hohen Niveau des
Grundmodells.3?? Der gemeinsame y2-Wert betréigt 61 bei 48 Freiheitsgraden.

Die Gleichsetzung der Parameter zur Uberpriifung der Invarianz der MeBmodelle iiber beide
Gruppen beeintrichtigt die Giite des simultan geschétzten Modells nicht. Auch der y2-Wert steigt
nur wenig um 4 bei 3 zusitzlichen Freiheitsgraden. Diese Differenz ist erst auf einem 25 %-
Niveau signifikant, mit der Konsequenz einer sehr geringen Wahrscheinlichkeit fiir das Auftreten
eines B-Fehlers. Die Hypothese gleicher MeBmodelle fiir Neu- und Gebrauchtwagenkaufer ist

somit als bestitigt anzusehen.

Auch die zusitzliche Restriktion gleicher von den Kéufermerkmalen ausgehender Effekte im
dritten Schritt des Priifverfahrens fithrt zu einem Gruppenmodell gleichbleibend hoher Giite. Der
v2-Wert nimmt um 24 zu bei ebenfalls 24 freiwerdenden Freiheitsgraden. Eine statistische
Signifikanz liegt fiir diese Differenz erst ab einem 50 %-Niveau vor. Damit ist es duferst
unwahrscheinlich, daB die Entscheidung fiir eine Gleichheit der Einfliisse der Kéaufermerkmale

auf die Zufriedenheits- und Loyalitdtsdimensionen eine falsche Entscheidung darstellt.

328 Auf die Notwendigkeit der Beriicksichtigung des y2/df Verhltnisses im Zusammenhang mit dem
Gruppenvergleich weisen Homburg, (1989), S. 90 und Fritz, (199

329 Aus Identifikationsgriinden ist das Involvement nur durch einen Indikator erfait. Auch wurden alle Parameter in
der I'-Matrix geschitzt.
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Zu einem #dhnlichen Ergebnis kommt die Schitzung des restriktivsten Gruppenmodells, bei
dem auch die Beziehungen zwischen diesen Dimensionen fiir Gebraucht- und Neufahrzeugkédufer
eine Gleichsetzung erfahren. Die Anpassungsgiite zeigt sich praktisch unveréndert, mit einem nur
leicht um 2 Prozentpunkte gegeniiber dem Unabhéngigkeitsmodell gestiegenen RMR. Der y2-
Wert erhoht sich um 7,6 bei 5 zusétzlichen Freiheitsgraden. Mit einem Signifikanzniveau von

20 % ist auch hier von einer Bestitigung der Gleichheitshypothese dieser Strukturen auszugehen.

Tab. 11:  Priifergebnisse des Gruppenvergleichs zwischen Neu- und Gebrauchtwagenkdufern

3 25 %
24 50 %
5 20%

Zusammenfassend 145t sich konstatieren, daBl das vorgeschlagene Modell der Determinanten der
Kundenloyalitét fir Neu- wie fiir Gebrauchtfahrzeugkéufer gleichermafen Giiltigkeit besitzt.
Angesichts der bei Héndler und Hersteller vorzufindenden organisatorischen und inhaltlichen
Trennung von Neu- und Gebrauchtwagenmarketing ein sicherlich nicht unbedeutendes Ergebnis.
Die Konsequenzen dieses sicherlich iiberraschenden Resultats flir das Automobilmarketing

stehen im néchsten Kapitel im Mittelpunkt des Interesses.

5. Implikationen der Untersuchungsergebnisse fiir die Gestaltung von Programmen zur
Erhohung der Kundenloyalitiit in der Automobilwirtschaft

Die Analyse zeigt, dal die Kundenzufriedenheit in allen Phasen der Kontaktkette als zentrale
Determinante der Kundenloyalitidt anzusehen ist. Durch die Darstellung als mehrdimensionales
und multiattributives Konstrukt nimmt die Erklarungsméchtigkeit der Kundenzufriedenheit
nochmals erheblich zu. Die mehrdimensionale Erfassung der Kundenloyalitidt deckt deutliche
Unterschiede in den Wirkungszusammenhéngen zur Markenloyalitét einerseits und Héndlerloya-
litit andererseits auf. Entgegen einer in der Praxis weitverbreiteten Ansicht nehmen
Automobilkunden Marke und Héndler also keineswegs als Einheit wahr. Die simultanen
Gruppenvergleiche lassen dabei auf eine gewisse Allgemeingiiltigkeit der postulierten

Determinanten und ihrer Wirkungszusammenhénge schlieflen.

Dennoch dringt sich die Frage auf, ob neben dem theoretischen auch ein praxeologischer
Erkenntnisgewinn durch die empirische Bestitigung des Modells zu erzielen ist. Einen Beitrag
dazu konnen die gewihlten Indikatoren der hypothetischen Konstrukte leisten. So verliert
beispielsweise das Konstrukt Beschwerdezufriedenheit seinen theoretischen Charakter, wenn

jedes seiner Attribute wie Beschwerdeabwicklung und Beschwerdeergebnis als konkrete
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Ansatzpunkte zur Erhéhung der Beschwerdezufriedenheit dienen. Die Mehrzahl der unter dem
Aspekt der Umsetzungsrelevanz ausgewihlten Kaufermerkmale zeigt zudem Moglichkeiten,
durch aktive Segmentierungsansitze die Effizienz und Effektivitit der Zielgruppenansprache zu
erhdhen. Auch die vorgeschlagenen konstitutiven Merkmale der Kundenloyalitdt und sie
determinierender psychischer Prozesse geben Anhaltspunkte fiir eine iiber eine reine
Wiederkauforientierung hinausgehende Kundenbindungsstrategie. Einige Elemente einer solchen
Strategie seien basierend auf den gewonnenen Untersuchungsergebnissen skizziert.

Die Untersuchung bestitigt erneut die zentrale Bedeutung der Produktzufriedenheit fiir die
Markenloyalitdt. Den von den Herstellern eingeschlagenen Weg zu hoher technisch-funktionaler
Qualitit gilt es demnach konsequent fortzusetzen. Loyalitdtsorientierte Zielgruppenstrategien
sollten insbesondere auch den intensiven Dialog mit hoch involvierten Kunden férdern und das
Bindungspotential #lterer Kunden durch die Berticksichtigung ihrer Anspriiche bei der Fahrzeug-
entwicklung und -vermarktung erschlieffen. Bei sé@mtlichen Mafinahmen bedarf es zudem die
vorherrschende strikte Trennung in Neu- und Gebrauchtwagenmarketing zugunsten eines
integrativen Ansatzes zu {iberdenken.

Insbesondere sind die Hersteller gut beraten, ihre Handler als entscheidenden Erfolgsfaktor fiir
die Marke zu sehen. Es gilt, den Hindler in allen und durch alle Marketingaktivitdten zu
unterstiitzen. Eine Erhshung der Lieferzuverldssigkeit erscheint geeignet, die Kaufzufriedenheit
des Kunden mit dem Héndler zu erhdhen.330 Durch eine geeignete Informationsiibermittlung und
Supportstruktur sollte der Héndler ferner bei der Bearbeitung und Losung von Beschwerden
Unterstiitzung durch den Hersteller erfahren. Eine engere Verflechtung der Vorkauf- mit der
herstellerseitig  derzeitig noch vergleichsweise wenig betriebenen Nachkauf- und
Kundendienstkommunikation, letztere wiederum in Ausrichtung auf und in Kooperation mit dem
Héndler, erscheint ebenfalls opportun. Alle diese MaBnahmen prigen mafBgeblich die
Produktzufriedenheit und -loyalitdt. Sie stellen auch einen Schritt hin zu einem aktiven
Beziehungsmanagement33! des Herstellers gegentiber seine Héndlern dar. Angesichts der
beschriebenen dysfunktionalen Prozesse in diesem Verhiltnis und eines potentiellen zukiinftigen
Machtgewinns der Vertragshindler im vertikalen System durch strategische Allianzen und die
Lockerung des Alleinvertretungsrechtes sind Bemithungen um eine Verbesserung der Bezie-

hungen von seiten der Hersteller angeraten.

Die Lockerung des Alleinvertretungsrechtes ermoglichen es der Héndlerschaft, in Zukunft auch

markenilloyale Kunden an ihre Unternehmen zu binden. Wie diese Untersuchung zeigt, bestimmt

330 Die Fertigung eines Automobils dauert heute etwa zwei, seine Distribution aber bis zu 30 Tage. Vgl. Schlote
(1995), S. 87 f.
331 Zu Begriff und Inhalten des Beziehungsmanagement vgl. Diller/Kusterer (1988).
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bereits derzeit der Hiindler die Rate seiner loyalen Kunden weitgehend selbst. Die Dimensionen
Kauf-, Kundendienst- und Beschwerdezufriedenheit konnen erhebliche Héndlerwechselbarrieren
bilden, die es konsequent und im Rahmen einer umfassenden strategischen Gesamtkonzeption
aufzubauen gilt. Insbesondere dem Kundendienst kommt ein hohes Kundenbindungspotential zu.
Seine vor allem personale, bauliche und kommunikative Professionalisierung sowie eine engere
Vernetzung mit dem Verkaufsbereich im Sinne eines Single-Point-of-Contact kénnen dieses
Vorhaben unterstiitzen. Der Kundendienst sollte nicht linger als 'Anhingsel’, sondern als
entscheidendes Instrument zur Differenzierung gerade im Intra-Brand-Wettbewerb strategische

Beachtung finden.

Auch ist ein aktives, im strategischen Zielsystem verankertes Beschwerdemanagement zu
empfehlen. Beschwerdebarrieren fiir den Kunden miissen gesenkt, unter Beachtung des Prozesses
Losungen schnell und addquat herbeigefiihrt und die gewonnenen Informationen fiir eine
permanente Verbesserung genutzt werden. Dazu bedarf es sicherlich auch einer Verdnderung hin
zu einer internen Hindlerkultur, in der eine Beschwerde als Loyalitdtsindikator eine hohe
Wertschétzung erfihrt.

Zudem sind auch auf Hindlerebene Zweifel angebracht, ob die strikte Trennung von Neu- und
Gebrauchtwagenmarketing der aktuellen Situation im Gebrauchtwagenmarkt noch entspricht.
Ahnliche Anspriiche von Gebrauchtwagen- wie von Neuwagenkiufern lassen eine deutliche
Ausweitung des Geschiftes mit Gebrauchtfahrzeugen tiber den reinen Verkauf hinaus angeraten
erscheinen. Konsequente Kommunikation, Kundendienstbetreuung und insbesondere Achtung
des Gebrauchtwagenkunden versprechen hohe Loyalititsraten in diesem fiir viele Héndler
gegeniiber dem Neuwagenverkauf profitableren Bereich.332 Auch erméglicht die Ausbildung von
Kompetenzen und Wettbewerbsvorteilen dort eine Erhéhung der Unabhéngigkeit von der

gefithrten Neuwagenmarke und die ErschlieBung sonst nicht erreichbarer Kundengruppen.

Dabei verdienen hoch involvierte Autointeressenten besondere Beachtung. Ebenso wie im
Neuwagenverkauf gilt es, deren hoheren Informations- und Kommunikationsbedarf durch
besonders kompetente Verkdufer und Servicemitarbeiter zu erfiillen. Auch die gesonderte
Analyse und Beriicksichtigung der Bediirfnisse von Kunden in mittlerem und gehobenem Alter
verspricht die ErschlieBung eines Kundensegmentes mit hohem Potential fiir héindlerloyales
Verhalten. Das hohere Anspruchsniveau von jiingeren Kéufern und Vielfahrern sollte jedoch
nicht zu einer Einschrinkung, sondern im Gegenteil zu einer Intensivierung der Bemiihungen
gegeniiber diesen Segmenten fithren. Besonders fiir letztere ist aufgrund ihrer Vielzahl an
Hiandlerkontakten eine gesonderte, besonders reibungslose Kundendienstbehandlung und

332 ygl. Mobil Oil (1991), S. 20, 22.
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sensible Beschwerdeerfassung zu iiberlegen. Eine schichtspezifische Segmentierung scheint

dagegen nur vor dem Hintergrund eines potentiell hoheren Customer-Lifetime-Value sinnvoll.

Die Umsetzung aktiver Segmentierungs- und KundenbindungsmafBinahmen macht den Einsatz
flankierender Analyse-, Informations- und Kontrollsysteme notwendig333. Deren Aufbau sollten
Hersteller und Handel gemeinsam anstreben. So erfordern beispielsweise ABC-Analysen zur
Identifikation profitabler Kundensegmente die Methoden- und Marktforschungskompetenz des
Herstellers in Kombination mit dem lokalen Markt- und Kunden-Know-how des Héndlers334.
Um die vorgeschlagenen Zufriedenheitsdimensionen weiter attributspezifisch in direkt
manipulierbare 'Momente der Wahrheit'335 zerlegen zu kénnen, miiiten Hersteller und Héndler
ihre gemeinsamen und individuellen Vorgangsketten systematisch analysieren33. Zentraler
Baustein eines strategischen Kundenbindungsprogrammes sollte zudem eine umfassende
Kundenzufriedenheitsmessung sein. Zusammengesetzt aus modularen Elementen, die die
Dimensionen der Kundenzufriedenheit sowohl geographisch (national, regional,
héndlerspezifisch) als auch nach Kunden (Segmente, individueller Kéufer) differenziert erfassen,

gewihrleistet sie das zum Aufbau von Kundenloyalitét unabdingbare Markt-Feedback.

Eine realistische Einschitzung der Situation in der Automobilindustrie 148t allerdings auch
Grenzen loyalititsorientierter Marketingstrategien erkennen. Trotz des langfristig bedeutenden
Kostensenkungspotentials durch Kundenbindungsprogramme fordert ihre Initialisierung neben
einer strategischen Neuorientierung auch gewisse finanzielle Investitionen beispielsweise fiir
Marketing- und Trainings- sowie personelle oder auch bauliche Malinahmen. Diese sind von
vielen Hindlern aber angesichts ihrer desolaten finanziellen Position aufgrund des ruindsen
Preiswettbewerbs derzeit nicht zu leisten. Da loyalititssteigernde MaBnahmen erst mit zeitlicher
Verzdgerung den Preis als vorherrschendes Differenzierungsmerkmal ablosen konnen, scheint es
angeraten, dafl Hersteller und ihre Héndlerschaft kooperieren, um den Intra-Brand-Wettbewerb
einzuddmmen. Eine denkbare Option ist die konsequente Durchsetzung eines abgestimmten
Preises. Denn wie diese Arbeit zeigt, bezieht sich das Preisinteresse der Kéufer weniger auf den
Preisvergleich zwischen Marken, sondern vielmehr zwischen den Héandlern der gleichen Marke.
Bleiben diese konsequent in der Preisdurchsetzung, wird der Kunde den gesetzten Preis als

niedrigst moglichen akzeptieren. Erfolge mit One-Pricing-Strategien in den USA belegen dies.337

Die kompetitive Situation auch innerhalb der Anbietergruppen 148t allerdings vermuten, daf}

entsprechende Versuche zum Scheitern verurteilt sind, solange nicht die Hersteller gemein-

333 ygl. Peters, (1997).

334 ygl. Dichtl/Peters, (1996), S. 30.

335 vgl. Albrecht/Zemke (1987), S. 34 f.

336 7ur dafuir geeigneten Critical Incident Technique vgl. Bitner/Booms/Tetreault (1990).
337 vgl. Sawyers (1993); Woodruff (1992).
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schaftlich mit ihren Héndlern die Marktverantwortungsgebiete vergrofern und Uberlappungen
beseitigen. Auch erfordert die Entwicklung einer kooperativen Beziehungskultur einen
organisationalen und auch motivationalen Wandel bei Hersteller und Handel gleichermalien, der

sich nicht kurzfristig herbeifiihren 14t.338

In der Beziehung zum Kunden sind einer Erhthung der Loyalitét ebenfalls Grenzen gesetzt. Zum
einen verhindert selbst ausgepridgte Zufriedenheit nicht immer einen Marken- oder
Héndlerwechsel des Kunden.33% Neben situativen Faktoren diirfte insbesondere das motivationale
Bediirfnis nach Abwechslung, das als Variety Seeking Fingang in die Literatur gefunden hat,
dafiir verantwortlich sein.3%0 Dieses Phinomen sowie die Dynamik des Wettbewerbs diirften
auch sicherstellen, daB transaktionales neben kundenbindendem Marketing immer eine hohe
Relevanz haben wird. Bei letzterem besteht zum anderen die Gefahr, da3 Kunden durch
besonders intensive Bindungsbemiithungen méglicherweise Reaktanz entwickeln. In diesem
Zusammenhang ist beispielsweise an das Eindringen in die Privatsphére durch

Direktmarketingaktivitdten zu denken.

Die Ergebnisse dieser Arbeit lassen allerdings vermuten, dafl die Automobilwirtschaft bis zum
Erreichen dieses Punktes noch sehr viel Handlungsspielraum fiir loyalitétsforderndes Marketing
hat. Der Erfolg der General Motors Division Saturn auf dem nordamerikanischen Markt zeigt,
welchen Stellenwert die Kundenorientierung dabei einnimmt. Deren konsequente Ausrichtung
aller Aktivititen insbesondere der Handler am Kunden resultierte trotz eines eher durchschnitt-
lichen Produktes nur vier Jahre nach Einfiihrung in der hichsten Loyalititsrate des Marktes.34!
Dieses Beispiel verdeutlicht, daf} auch und gerade fiir eine der wettbewebsintensivsten Branchen

iiberhaupt Kundenloyalitét weit mehr sein kann als bloles Wunschdenken.

338 Zur Trigheit des unternehmenskulturellen Wandels vgl. Schnyder (1991), insb. S. 266.

339 ygl. Stum/Thiry (1991), S. 34 {.

340 ygl, McAlister/Pessemier (1982); Johnson/Herrmann/Gutsche, (1995)

341 Zum umfassenden Kundenzufriedenheitskonzept von Saturn vgl. Aaker (1994); Cottrell et al. (1992). Saturn fuhrt
den J.D. Power-Index beziiglich aller Loyalitdtsdimensionen an. Vgl. Sawyers (1994).
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Anhang

Fragebogen

Erhebungsmethode: Computergestiitzte telefonische Befragung

Jede Frage bictet zusiitzlich die Antwortmdglichkeiten

Frage 1:

Frage 2:

Frage 3:

Frage 4:

Frage 5:

Frage 6:

Frage 7

Frage 8:

e Weib nicht
¢ Keine Angabe

Besitzen Sie einen Pkw?
s Ja
e Nein

Und von welcher Marke ist Thr (hauptsiichlich genutzter) Wagen?
e

Haben Sie diesen Wagen als Neu- oder Gebrauchtwagen gekauft?
e Neuwagen
e Gebrauchtwagen

Wo haben Sie dieses Auto gekauft? Ich meine war das beim ...
Markenhindler im Inland

Markenhindler im Ausland

Markenfreien Hindler im Inland

Markenfreien Hindler im Ausland

Oder haben Sie dieses Auto privat gekauft?

®

® © @& @

Wie zufrieden sind Sie alles in allem mit Threm Auto? Sagen Sie mir
dies bitte anhand einer Skala von | bis 5. Dabei bedeutet eine (1) sehr
zufrieden und eine (5) bedeutet sehr unzufrieden. Mit den Werten da-
zwischen konnen Sie Ihr Urteil abstufen.

e Zufriedenheitsskala (1) bis (5)

Wie zufrieden waren Sie alles in allem mit der Beratung und der Ab-
wicklung durch den Hindler beim Kauf Thres Autos? Sagen Sic mir
dies bitte wieder anhand einer Skala von 1 bis 5.

e Zufricdenheitsskala (1) bis (5)

Wic zulticden waren Sie bisher alles in allem mit dem Kundendienst
bei diesem Hiindler?

e Zufriedenheitsskala (1) bis (5)

o Kundendicnst wurde dort noch nie durchgefiihrt

Haben Sie sich schon einmal wegen eines Problems mit Threm Auto
oder ciner schlechten Leistung des Hiindlers beschwert?

e Ja, beim Hiindler

Ja, beim Hersteller

Ja, bei Hindler und Hersteller

Nein, ich habe mich trotz des Problems nicht beschwert

Nein, denn ich hatte noch kein Problem




I'rage Y.

Frage 10:

Frage 11:

Frage 12:

Frage 13:

Frage 14:

Frage 15:

Frage 16:

Frage 17:

Frage 18:

Frage 19:
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Denken Sie nun bitte an cine konkrele Beschwerde, die Thnen gut im
Gediichinis ist. Wie zufrieden waren Sie alles in atlem mit dem Fir-
gebnis Threr Beschwerde? Sagen Sic mir dies bite wieder anhand ci-
ner Skala von | bis 5.

e Zulriedenheitsskala (1) bis (5)

Wie zufrieden waren Sic mit der Abwicklung und dem Umgang mit
Ihrer Beschwerde? Sagen Sie mir dies bitte wieder anhand einer Skala
von 1 bis 5.

o Zufriedenheitsskala (1) bis (5)

Ich lese Thnen nun cinige Aussagen vor. Und Sie sagen mir bitte zu
jeder Aussage, wie Sie dicse beurteilen anhand einer Skala von 1 bis
5. Dabei bedeutet eine (1) ja, auf jeden Fall und eine (5) bedeutet nein,
auf keinen Fall. Mit den Werten dazwischen konnen Sie Thr Urteil ab-
stufen.

Beabsichtigen Sie, Ihr niichstes Auto wieder von der gleichen Marke
zu kaufen?

e Absichtsskala (1) bis (5)

Beabsichtigén Sie, Ihr niichstes Auto wieder von dem gleichen Hiind-
ler zu kaufen?
e Absichtsskala (1) bis (5)

Wiirden Sie einem oder einer Bekannten diesen Hindler weiteremp-
fehlen?
e Absichtsskala (1) bis (5)

Wiirden Sie einem oder einer Bekannten Thre Automarke weiteremp-
fehlen?
¢ Absichtsskala (1) bis (5)

Wiirden Sie sagen, daB Sie ein groBes Interesse am Thema "Autos’
haben?
o Absichtsskala (1) bis (5)

Wiirden Sie sagen, daB Sie sich hiiufig mit Freunden oder Bekannten
{iber Autos untcrhalten? '
e Absichtsskala (1) bis (5)

Denken Sie nun bitte an die Phase, bevor Sie sich entscheiden, ein
Auto zu kaufen. Wie wichtig ist es fiir Sie, viele verschiedene Hiindler
zu besuchen? Sagen Sic mir dies bitte anhand eincr Skala von 1 bis S.
Dabei bedeutet eine (1) sehr wichtig und cine (5) bedeutet sehr un-
wichtig. Mit den Werten dazwischen konnen Sie lhr Urteil abstufen,

e Wichtigkeitsskala (1) bis (3)

Wiirden Sic sagen, daB es Thnen wichtig ist, cinen moglichst niedrigen
Preis fiir cin Auto auszuhandeln? Sagen Sie mir dies bitle wicder aul
einer Skala von 1 bis 5.

o Wichtigkeitsskala (1) bis (5)

Zum SchiuB noch einige Fragen zur Statistik. Wievicle Kilometer fuh-
ren Sie ungefiihr im Juhr?
o Erfulit in 9 Kutegorien




Frage 20:

Frage 21:

Frage 22:

Frage 23:

Frage 24:
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Welchen Schulabschlufl haben Sic?

e Volks-/Hauptschule

¢ Weiterfiithrende Schule ohne Abitur/Mittelschule
o Abitur/Fachhochschulreife

e Universitiit/Hochschule/Studium

Ich lese Ihnen nun einige Berufsgruppen vor. Sagen Sie mir bitte, in
welche Gruppe Sie Thren Beruf einordnen wiirden.

¢ Freiberuflich titig

o Inhaber eines Unternehmens iiber 20 Mitarbeiter

e Inhaber kleiner Geschiifte, Liden, landwirtschaftlicher Betricbe
unter 20 Mitarbeiter

Angestellter in privatem Unternehmen

Angestellter im 6ffentlichen Dienst/Beamter
Arbeiter/Facharbeiter

In Ausbildung/Student

Rentner/Pensionir

Hausfrau/Hausmann

Derzeit ohne Arbeit/auf Arbeitsuche

Darf ich Sie fragen, welcher der folgenden Altersgruppen Sie ange-
hoéren?

e 14bis 17

18 bis 29

30 bis 44

45 bis 59

60 bis 70

Sonstiges

Und wie hoch ist Ihr ungefihres monatliches Haushaltsnetioeinkom-
men? Damil es nicht zu persénlich wird, lese ich Ihnen cinige Grup-
pen vor, und Sie sagen mir bitte, in welche Gruppe lhr Haushalt paft.
¢ Unter DM 2.000

DM 2.000 bis unter 4.000

DM 4.000 bis unter 6.000

DM 6.000 bis unter 8.000

DM 8.000 bis unter 10.000

DM 10.000 und mehr.

e & & © @&

Geschlecht der Auskunftsperson
e Vom Interviewer erfafit
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Tab. 2: MeBmodell der hypothetischen Konstrukte

Konstrukt MeRindikator Faktorladung

Produktzufriedenheit Zufriedenheit mit dem Pkw 1,000

Héndlerzufriedenheit Zufriedenheit mit Beratung und | 0,788
Abwicklung beim Neukauf
Zufriedenheit mit dem 0,882
Kundendienst

Beschwerdezufriedenheit Zufriedenheit mit der 0,918
Beschwerdeabwicklung
Zufriedenheit mit dem Frgebnis | 0,839
der Beschwerde

Markenloyalitit Wiederkaufabsicht Marke 0,756
Empfehlungsbereitschaft Marke {0,795

Hiandlerloyalitit Wiederkaufabsicht Handler 0,734
Empfehlungsbereitschaft 0,893
Hindler

Involvement Interesse am Auto 0,881
Hiufigkeit des Gespriachsthemas | 0,778
'Auto’

Hindlerbesuche Bedeutung von Besuchen bei 1,000
verschiedenen Héndlern vor
Neukauf

Preisinteresse Bedeutung des moglichst 1,000
niedrigen Kaufpreises

Nutzungsintensitit Jéhrliche Fahrleistung 1,000

Soziale Schicht Index aus Bildung, Beruf und 1,000

Einkommen
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