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1 Kundenzufriedenheit und Kundenbindung als Erfolgsfaktoren in
der Automobilbranche: Zur Situation des Handels

Als schwéchstes Glied der Kette Zulieferer - Hersteller - Handel bekommen die
vorwiegend klein- und mittelstandisch gepragten Kfz-Betriebe' den Wettbewerbsdruck
in der Automobilbranche besonders zu spiren: stagnierende Fahrzeug-
Inlandsnachfrage, Uberbesetzte Handlernetze und faktische Abnahmeverpflichtungen
fihren zu steigenden Lagerbestdnden und ricklaufigen Umschlagsgeschwindigkeiten.
Daraus resultierende Liquiditatsengpasse erfordern steigende Verkaufszahlen. Diese
sind im gesattigten Markt aber nur auf Kosten anderer Anbieter erreichbar, so dal sich
viele Handler zu massiven Preiszugestdndnissen und ”Rabattschleuderei” vor allem im
Intra-Brand-Wettbewerb gezwungen sehen.? Verstarkt durch Reimporte aus anderen
EU-Lé&ndern flhrt dies bei vielen Handlern zu sinkenden Deckungsbeitrdgen, mithin zu

Verlusten im Neuwagengeschaft.®

Ahnlich negative Entwicklungen kennzeichnen den Kundendienstbereich. Verbesserte
Produktqualitét, verlangerte Serviceintervalle und reparaturfreundliche
Konstruktionsprinzipien erfreuen zwar den Konsumenten, verursachen aber
Auslastungsprobleme im Werkstattgeschaft vieler Kfz-Betriebe.* Zudem erfordert die
steigende technische Komplexitdt der Fahrzeuge einen erhoéhten Kapitalbedarf fir
Investitionen in die Werkstatt- und Kundendienstausstattung der Betriebe sowie

zusatzliche Ausgaben fir Personalschulungsmalinahmen.

Im z.T. hochprofitablen Teile- und Zubehérgeschaft® gehen Marktanteile an
Spezialanbieter fir Reifen, Bremsen, Auspuff, Car-Hifi etc. verloren. Aulerdem

entsteht zunehmender Konkurrenzdruck durch Einkaufszentren, die schnelldrehende

Vgl. Ahlert, D. (1994), S. 281.

Vgl. Miller, W./Reuss, H. (1995), S. 12.

Vgl. Schweninger, F. (1997), S. 18.

Vgl. Miller, W. (1990), S. 195.

Im Teile- u. Zubehdrbereich wird mit durchschnittlich 43% der hdchste Gewinnanteil im Autohaus
erwirtschaftet, gefolgt von 40% im Neu- u. Gebrauchtwagenverkauf und 16% im Kundendienst. VVgl.
Brachat, H. (1995), S. 242.
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Serviceteile wie z.B. Wischerblatter oder Olfilter fir den Do it yourself’-Bereich

preisginstig anbieten.®

Folge der zuvor skizzierten Entwicklung ist eine drastische Verschlechterung der
Ertrags- und Renditesituation im Kfz-Handel. So ist die Gesamtkapitalrendite im
Branchendurchschnitt von 25,7% in 1977 auf 10,9% in 1988 gesunken,’ wahrend die
Umsatzrendite vor Steuern fir den Durchschnitt aller Kfz-Betriebe bei 0,9% liegt,

Tendenz fallend.®

Dal sich die Automobilh&ndler bei der Verbesserung ihrer Situation nicht allein auf die
Unterstiitzung der Hersteller verlassen kdnnen, liegt angesichts der herstellerinternen
Umbruchtendenzen auf der Hand. Vielmehr wird das vertikale Marketingsystem
zwischen Hersteller und Vertragshandel durch erhebliches Konfliktpotential belastet.
Nach Lean Production streben die Hersteller jetzt Lean Distribution an. Um die
Ertragslage der - dann noch verbleibenden - Héndler zu verbessern, wollen sie ihre
Vertriebsnetze stark straffen.” Dieser SelektionsprozeR unter den Vertragshandlern wird
verstarkt durch leistungsabhéngige Rabattsysteme, steigende Investitionsauflagen fur
représentative  Show-Rooms sowie zunehmende Direktvertriebsaktivitaten der

Hersteller mittels eigener Niederlassungen.

In einem solchen Verdrdngungswettbewerb kénnen sich nur wirtschaftlich gesunde
Autohduser mit eigenstandigem Profil behaupten. In Anbetracht der technologischen
Angleichung konkurrierender Pkw-Modelle ist der Kundendienstbereich am ehesten
geeignet, wettbewerbsprofilierende Akzente zu setzen. Der aus einem qualitativ
hochwertigen Service resultierende Zusatznutzen erleichtert dem Konsumenten die
subjektive Wahrnehmung von Wettbewerbsunterschieden bzw. vermindert die
Austauschbarkeit der Betriebe. Dall der Service nicht mehr als notwendiges
kostenverursachendes Ubel angesehen werden darf, verdeutlichen die Ergebnisse einer

von Miuller zitierten Studie. So ist die Kfz-Handlerzufriedenheit nur zu 40% von der

Vgl. Schweninger, F. (1997), S. 18.

Vgl. Ahlert, D. (1994), S. 282.

Vgl. Miller, W./Reuss, H. (1995), S. 7; Reuss, H. (1995), S. 57.

So hat Porsche seit 1991 die Zahl seiner Vertriebszentren von 200 auf 80 reduziert. Vgl. Antrecht,
R./Hillebrand, W. (1994), S. 160.
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Auslieferungsqualitat, aber zu 60% von der Servicequalitat abhangig.'® Angesichts der
Tatsache, dal3 durchschnittlich 80% der Kundenkontakte im Kundendienst-/
Teilebereich, aber nur 20% im Verkauf stattfinden, wird deutlich, dal} Serviceleistungen
in zunehmendem Male die Kundenzufriedenheit und damit auch die Kundenloyalitat
determinieren. So kommen Bloemer und Lemmink in ihrer Studie zu dem Schluf3, daf3
die relative Bedeutung der Kundendienstzufriedenheit fur die Handlerloyalitdt mehr als
doppelt so groR ist wie die der Kaufzufriedenheit."* Dieser in vielen empirischen
Studien belegte positive Zusammenhang zwischen Kundendienstzufriedenheit und
Wiederkaufverhalten'? bestatigt die Praktiker-Weisheit ”Das erste Auto verkauft der

Verkaufer, alle weiteren der Kundendienst”.

Auch die Automobilhersteller haben ein Interesse an qualitativ hochwertigen
Serviceleistungen ihrer Handler, denn Kunden beurteilen Automarke und Kundendienst
nicht unabhédngig voneinander. Vielmehr pragen die 10-15 Kundendienstfolgekontakte,
die sich an ein Neuwagenverkaufsgeschaft anschlieBen,*® in erheblichem MaRe die
Zufriedenheit und damit Loyalitat der Konsumenten beziiglich ihrer Fahrzeugmarke.*
Diese fir den Hersteller wichtigen Kontakte werden jedoch mafgeblich durch den
Héndler bestimmt, denn er ist letztendlich die Schnittstelle zwischen Hersteller und
Konsument und hat die Momente in der Hand, ”..which define(s) the future of the
relationship, and which can make or break that relationship as well as the company’s

image".ls

In Anbetracht der zuvor skizzierten, weitreichenden Bedeutung der Service- bzw.
Kundendienstleistung erscheint es sinnvoll, einen tieferen Einblick in die
Zufriedenheitsbildung und -dynamik wahrend des Dienstleistungsprozesses zu

gewinnen. Diesem Zwecke dient die vorliegende Studie, die wie folgt strukturiert ist:

10 vgl. Miiller, W. (1995), S. 81.

11 vgl. Bloemer, J.M.M./Lemmink, J.G.A.M. (1992), S. 359.

2" Wie eine Studie von Burmann zeigt, hat die Kundendienstzufriedenheit einen hoheren EinfluR auf die
Handlerloyalitat als die Produktzufriedenheit. Vgl. Burmann, C. (1991), S. 254. Ahnlich Spilker, E.M.
(1995), S. 194 1.

B3 vgl. Brachat, H. (1995), S. 250.

" So unterscheiden sich Ford-Kunden, die mit dem Service sehr zufrieden bzw. unzufrieden waren
hinsichtlich ihrer Markenloyalitdt um 23 Prozentpunkte. Vgl. Muller, W. (1995), S. 82. In ihrer
Studien konnten Bauer et al. positive Einflisse der Handlerzufriedenheit (und damit
Kundendienstzufriedenheit) auf die Produktzufriedenheit und Hé&ndlerloyalitdt nachweisen. Vgl.
Bauer, H.H./Huber, F./Bréutigam, F. (1997), S. 53.

> Flodin, S./Nelson, T./Gustafsson, A. (1997), S. 43.



zunachst werden der Prozelicharakter des Dienstleistungskonsums beschrieben und
Madglichkeiten zur Analyse und Visualisierung dieses Prozesses aufgezeigt (Kap. 2).
Unter Berucksichtigung dienstleistungsspezifischer Besonderheiten wird dann das
theoretische Modell der Kundenzufriedenheit einschlieSlich MeRverfahren und
Interdependenzen zu anderen Konstrukten naher beleuchtet (Kap. 3). Aufbauend darauf
wird ein dynamisches Zufriedenheitsmodell generiert. Die empirische Umsetzung des
Modelles, Ergebnisse und daraus resultierende Implikationen werden in Kapitel 4
dargestellt, gefolgt von einer kritischen Wiirdigung des vorgestellten Ansatzes im
SchluBkapitel.

2 Der prozessuale Charakter der Dienstleistung

2.1 Zur Begruindung des prozessualen Charakters der Dienstleistung

Eine besondere Relevanz bei prozessualen Interpretation der Dienstleistung besitzt das
”uno actu-Prinzip”, also die Simultaneitdt von Produktion und Konsumtion. Diese
macht dem Konsumenten die eingehende Prufung der Leistung vor Inanspruchnahme
selbiger unmdoglich, da erst nach Abschlul des Kaufvertrages die -eigentliche
Leistungserstellung beginnt.® Vor dem Kauf muR der Nachfrager fiir seine
Qualitatseinschatzung also auf andere Indikatoren zurlickgreifen, so z.B. auf frihere
Erfanrungen mit dem Unternehmen, das &ulRere  Erscheinungsbild des
Dienstleistungsanbieters oder Urteile anderer Personen.'” Aber auch nach Abschluf der
Leistungserstellung gestaltet sich die Qualitatsbeurteilung des Services schwieriger als
bei Sachgitern, ist u.U. sogar unmdglich. Aufgrund der Uberwiegenden
Nichtgreifbarkeit der Dienstleistung ist der Anteil an “credence qualities”,”® also
Eigenschaften, die fir den Konsumenten auch nach Kauf und Konsum kaum beurteilbar
sind, vergleichsweise grof3. Dal3 auch die Kfz-Reparatur iberwiegend durch “credence

qualities” gekennzeichnet ist, verdeutlicht Abbildung 1.

6 vgl. Haller, S. (1995), S. 60.

17 vgl. Meffert, H. /Bruhn, M. (1997), S. 79.

18 Neben den "credence qualities” nennen Darby/Karni noch zwei weitere Qualitaten: "search qualities”
als Eigenschaften, die bereits vor dem Kauf beurteilbar sind und “experience qualities” als
Eigenschaften, die wahrend oder nach der Konsumtion beurteilbar sind. Vgl. Darby, M.R./Karni, E.
(1973), S. 67 ff.
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Abb. 1: Eigenschaftsarten von Sachgiitern und Dienstleistungen.

Wenn nun aber dem Nachfrager die Wahrnehmung und Beurteilung des tatsachlichen
Ergebnisses einer Serviceleistung, der sogenannten Ergebnisqualitat,’® schwerfallt,
muf3 er fir ein abschlielendes Urteil andere Faktoren heranziehen. So weisen
Brown/Swartz?® darauf hin, daB der aus dem DienstleistungsprozeR resultierenden
ProzeRqualitat eine ungleich groRere Bedeutung zukommen konnte in Bezug auf die

Beurteilung eines Services als der Ergebnisqualitét.

Bedingt durch die Integration des externen Faktors (also der Person die eine
Dienstleistung in Anspruch nehmen mdchte) ergeben sich im Rahmen einer
Dienstleistungstransaktion eine Reihe von Interaktionen zwischen Anbieter und
Nachfrager, die hdufig eine wichtige Basis flr die Evaluation der Dienstleistung seitens
des Kunden darstellen kdnnen. Form und Intensitat dieser Interaktionen kdnnen je nach
Art des Services variieren. Zum einen kann es zu personlichen Interaktionen
kommen, z.B. wenn der Kunde telefonisch einen Service-Termin vereinbart. Zum

anderen sind aber auch Subjekt-Objekt-Interaktionen maglich: der Kunde schaut sich

9 vgl. Bruhn, M. (1995), S. 29.
20 \v/gl. Brown, S.W./Swartz, T.A. (1989), S. 97.



im Werkstattbereich oder Zubehérshop um. Die Abfolge solcher Interaktionen
begrundet den prozessualen Charakter der Dienstleistung. Dieser ProzeR soll in
Anlehnung an Stauss/Seidel im folgenden als KundenprozeR verstanden werden.?! Er
bezeichnet die Abfolge aller Interaktionen bzw. Kontaktsituationen und deren

Bewertung innerhalb einer konkreten Dienstleistungstransaktion aus Sicht des Kunden.

Wie schon angedeutet, bestimmt der direkte personliche Kontakt mit dem Service-
Personal im Sinne eines Surrogat-Indikators in erheblichem Malie das innere Bild des
Nachfragers vom Anbieter und dessen Leistungsqualitat.?? Das gilt nicht nur fiir
personlich-interaktive,  sondern auch  fir  kapitalintensive,  standardisierte
Dienstleistungen, wie z.B. die Kfz-Werkstattleistung.”® Auch Kontakte mit anderen
Kunden konnen die Qualitatswahrnehmung des Nachfragers bezlglich der
Kontaktsituation beeinflussen.? Je heterogener der Kundenkreis ist, umso eher kénnen
verbale Interaktionen und geringe physische Distanz zwischen Kunden zu negativen

Urteilen beziiglich der Kernleistung fiihren.?®

Ein weiterer wichtiger Qualitatsindikator ist die physische Umgebung, d.h.
Funktionalitat und Anmutungsqualitdt von Rdumen, Einrichtungen und Ausstattungen.
Nach Bitners Ansicht kommen ihr dhnliche Aufgaben wie der Produktverpackung zu:
sie vermittelt einen Gesamteindruck, zeigt Nutzungsmoglichkeiten und suggeriert
Qualitat?® Je nach Gestaltung kann die physische Umgebung die
Dienstleistungsnutzung erleichtern oder erschweren, positive oder negative
Stimmungen erzeugen und dem Kunden zur Uberprifung der Kompatibilitdt von
Unternehmens- und Selbstkonzept dienen.?” Je starker eine Serviceleistung durch
”credence qualities” gepragt ist, umso groRer wird die Bedeutung der beobachtbaren
Umgebungs-"tangibles”. Diese liefern Schlusselinformationen, die es dem
Konsumenten ermdglichen, unter Anwendung einfacher Denkschablonen von einem

Einzeleindruck auf die Gesamtqualitét der Leistung zu schlieRen.?

2L Vgl. Stauss, B./Seidel, W. (1997), S. 191.

22 \/gl. Connor, M. (1993), S. 36; Shostack, G.L. (1984), S. 137.
2 \gl. Stauss, B. (1995), S. 383.

4 \vgl. Bitner, M.J. (1990), S. 70.

% \/gl. Stauss, B. (1995), S. 384.

%6 \/gl. Bitner, M.J. (1992), S. 67.

27 Vgl. Stauss, B. (1995), S. 384; Shostack, G.L. (1984), S. 136.
%8 \/gl. Kroeber-Riel, W./Weinberg, P. (1996), S. 298 f.



Fur die Interaktionen bzw. Kontakte innerhalb des Kundenprozesses haben sich
verschiedene Bezeichnungen gefunden. In der anglo-amerikanischen Literatur zum
Service-Marketing wird hdufig von “service encounter”, “service meeting” oder
"moment of truth” gesprochen.”® Letzterer wurde als “Augenblick der Wahrheit” von
der deutschsprachigen Forschung Gbernommen. Daneben wurde durch Stauss noch der
Begriff ”Kontaktpunkt” gepragt.®

Shostack beschreibt den “service encounter” als ”...period of time during which a
consumer directly interacts with a service”.** Ahnlich sieht Albrecht den ”Augenblick
der Wahrheit”: ”A moment of truth is any episode in which the customer comes into
contact with any aspect of the organization and gets an impression of the quality of its
service.”* Problematisch an diesen Definitionen ist ihre Ungenauigkeit. Es wird nicht
ersichtlich, ob  ”period of time” und “episode” eine vollstandige
Dienstleistungstransaktion (z.B. eine Fahrzeuginspektion) oder nur einen Teilprozel3
(z.B. Abgabe des Kfz) bezeichnen. Aus diesem Grund soll hier in Anlehnung an
Stauss/Seidel eine genauere Systematisierung des Kundenprozesses anhand der Begriffe
Dienstleistungstransaktion, -episode, -kontaktpunkt und -beziehung vorgenommen

werden.*

Dienstleistungstransaktion bezeichnet im folgenden eine spezifische und vollstandige
Dienstleistungsnutzung aus Kundensicht mit fixierbarem Anfang und Ende, z.B. eine

Flugreise oder eine Pkw-Inspektion.

Eine solche Transaktion a8t sich in mehrere, sequentiell ablaufende
Dienstleistungsepisoden untergliedern, so z.B. in telefonische Terminvereinbarung,

Abgabe des Fahrzeugs usw. Diese Episoden stellen abgrenzbare Teilphasen innerhalb

2 \/gl. Mattsson, J. (1994), S. 46.

%0 \/gl. Stauss, B. (1995), S. 382 f.

31 Shostack, G.L. (1985), S. 243; ahnlich Bitner, M.J./Hubbert, A.R. (1994), S. 73 f.; "The service
encounter is the dyadic interaction between a customer and a service provider.” Surprenant,
C.F./Solomon, M.R. (1987), S. 87.

%2 Albrecht, K. (1988), S. 26; ahnlich Carlzon, J. (1982), S. 19.

% \gl. Stauss, B./Seidel, W. (1997), S. 192.



der Transaktion dar, werden aber i.d.R. vom Kunden nicht als eigenstdndige

Dienstleistungen empfunden.*

Kleinstes Element in dieser Systematik sind die Dienstleistungskontakte oder auch -
kontaktpunkte. Einzelaspekte der Serviceleistung, wie z.B. der Empfang in der
Kundendienst-Annahme oder das Bezahlen der Rechnung z&hlen zu diesen Kontakten.

Mehrere solcher Kontakte bilden in ihrer Summe eine Episode.*®

Angesichts der Bedeutung langfristiger Geschéftsbeziehungen ist die hier vorgestellte
Systematisierung um eine zusatzliche Dimension zu erweitern. Insbesondere bei
Serviceleistungen werden einzelne Transaktionen i.d.R. nicht isoliert, sondern in
Zusammenhang mit friheren Erfahrungen erlebt. Einerseits fungieren bereits erlebte
Servicetransaktionen aufgrund der dienstleistungsimmanenten
Qualitatsbeurteilungsproblematik als Referenzpunkte.®® Andererseits werden die in den
einzelnen Transaktionen gesammelten Erfahrungen zu einer Einschatzung der
generellen Geschaftsbeziehung mit dem Dienstleister verdichtet:* die Summe dieser

Erfahrungen bzw. Transaktionen bildet die Dienstleistungsbeziehung.*®

% vgl. ebd., S. 192.

% Vgl. Stauss, B./Seidel, W. (1997), S. 193.

% vgl. Meffert, H./Bruhn, M. (1997), S. 79.

7 Vgl. Stauss, B./Seidel, W. (1997), S. 194.

%8 \/gl. Bitner, M.J./Hubbert, A.R. (1994), S. 77.



Dienstleistungs- Dienstleistungs- Dienstleistungs-
transaktion | transaktion I1 transaktion 11
Episode Episode Episode Episode Episode Episode Episode Episode Episode

In Is Ie I, Iy Il 1, g g
KP KP KP KP KP KP KP KP KP
Al Bl Cl Al Bl Cl Al Bl Cl
KP KP KP KP KP KP KP KP KP
AZ BZ CZ AZ BZ CZ AZ BZ CZ
KP KP KP KP KP KP KP KP KP
A3 B3 C3 A3 B3 C3 A3 B3 C3
KP KP KP KP KP KP KP KP KP
An Bn Cn A\ Bn Cn An Bn Cn

KP = Kontaktpunkt

Abb. 2: Elemente einer Dienstleistungsbeziehung.
Quelle: In Anlehnung an Staus, B./Seidel, W. (1997), S. 193 f..

Fur Serviceunternehmen, die langfristige Geschaftsbeziehungen mit ihren Kunden
anstreben, ist es folglich unerldBlich, Kundenzufriedenheit nicht nur auf der
Transaktionsebene, sondern auch auf der Beziehungsebene zu messen. Einen Uberblick

Uber die vorgestellte Systematik liefert Abbildung 2.

2.2 Analyse des Kundenprozesses

In Anbetracht der aufgezeigten Bedeutung der einzelnen “moments of truth” bzw.
’service encounter” als Ankerpunkte bei der Bewertung von Dienstleistungen erscheint
es angemessen, den KundenprozeR detailliert zu analysieren.®® Zur Identifikation der
einzelnen Subjekt-Subjekt- und Subjekt-Objekt-Interaktionen im Rahmen des

Dienstleistungsprozesses gilt es, den Gesamtprozel? aus Sicht des Kunden gedanklich

% vgl. de Ryuter, K./Lemmink, J./Wetzels, M./Mattsson, J. (1997), S. 62.
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in Teilprozesse zu zerlegen und die Abfolge der einzelnen Teilprozesse bzw.

Interaktionen zu dokumentieren.*

Grundlage fir dieses Vorgehen konnen Beobachtungen von Kunden wahrend
Inanspruchnahme der Serviceleistung bilden.** Alternativ bieten sich Einzel- oder
Gruppenbefragungen an, in denen die Konsumenten gebeten werden, den ProzeR aus
ihrer Perspektive zu beschreiben.** Anhand der so gewonnenen Informationen laBt sich
der KundenprozeR als ein aus einer Reihe von Interaktionen bestehendes System
modellieren. Da solche Systeme h&ufig sehr komplex sind, wurden zur Vereinfachung
und Veranschaulichung eine Reihe von Instrumenten entwickelt,”® deren
Gemeinsamkeit darin besteht, daR sie Varianten von Ablaufdiagrammen darstellen:**

"% und “service mapping”*® dienen beide der Visualisierung von

”blueprinting
Serviceprozessen und bilden somit die Basis fur ein prozefRorientiertes

Qualitatsmanagement und eine prozessuale Zufriedenheitsmessung.

”Service blueprinting” wurde bei Citicorp und Banker’s Trust unter Leitung von G.
Lynn Shostack als “Tool” fiir das Service-Management entwickelt."” Dabei handelt es
sich um die Zerlegung eines Services in Teilprozesse und Abbildung der Teilprozesse
mittels FluRdiagramm.®® Das Ablaufdiagramm gliedert sich in zwei Teile. Durch die
sogenannte "line of visibility” wird das Servicesystem in einen vom Kunden sicht- und
nichtsichtbaren Teil getrennt.* Oberhalb dieser Linie werden die fiir den Kunden sicht-
und erlebbaren Interaktionen dokumentiert, wéhrend die unternehmensinternen
"Backstage”-Prozesse unterhalb der Linie erfaft werden.”® Der ”blueprint” soll das

Erkennen und Beheben von Schwachstellen im Dienstleistungsprozel3 vereinfachen und

%0 vgl. Stauss, B. (1995), S. 386.

1 Vgl. Stauss, B./Seidel, W. (1997), S. 194; Shostack, G.L. (1984), S. 135.
2 vgl. Bateson, J.E.G. (1991), S. 206.

*Vgl. Kingman-Brundage, J. (1989), S. 30.

*Vgl. Gummesson, E./Kingman-Brundage, J. (1992), S. 105; Stauss, B./Seidel, W. (1997), S. 195.
*Vgl. Shostack, G.L. (1984), S. 134 ff.

¢ Vgl. Kingman-Brundage, J. (1989), S. 30 ff.

" Vvgl. Gummesson, E./Kingman-Brundage, J. (1992), S. 105.

* \gl. Stauss, B./Seidel, W. (1997), S. 195.

0 Vgl. Westerbarkey, P. (1996), S. 49.

%0 \/gl. Shostack, G.L. (1984), S. 134.
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die Basis fiir weiterfilhrende Zeit- und Profitabilitatsstudien bilden.®! Daneben dient er

als Hilfsmittel bei der Modifikation bestehender oder dem Design neuer Prozesse.

Die ”Blueprinting”-Technik wurde von Kingman-Brundage uberarbeitet und in
modifizierter Form als sogenanntes “’service mapping’ vorgestellt.>® Hierbei handelt es
sich um ein zweidimensionales Ablaufdiagramm, dafl in der Horizontalen den
Kundenpfad sequentiell darstellt. Auf der vertikalen Achse sind die einzelnen
Organisationsebenen des Unternehmens, also Kundenkontaktpersonal, "Back room
support”-Personal und Management abgetragen. Neben der "line of visibility” wurde
die “service map” um zwei zusatzliche Demarkationslinien erganzt: die “line of
interaction” trennt die von den Kunden allein ausgefuihrten Handlungen von denen des
Servicepersonals, und die "line of implementation” trennt das Top-Management vom
operativen, in die Serviceleistung aktiv involvierten Management. Eine zusétzliche
Verfeinerung der Darstellung ermdglicht die "line of internal interaction” zur Trennung
der Aktivitdten von Kundenkontaktpersonal und unterstitzendem “Back office”-

Personal >

Besonderheit an der “service map” ist, daR sie den Kundenpfad und damit
den KundenprozelR abbildet. Es wird konsequent die Kundenperspektive bzw. -logik,

also die Art und Weise wie der Konsument denkt und agiert, zugrunde gelegt.

Abbildung 3 zeigt den "blueprint” einer Kfz-Werkstattleistung, wobei konsequent die
Kundenperspektive und damit der KundenprozelR zugrunde gelegt wurde. Dieses
Ablaufdiagramm bildet die Basis fir die in Kapitel 4 vorgestellte prozessuale
Zufriedenheitsmessung. Auf die Abbildung des Serviceprozesses mittels einer ”service
map” wurde verzichtet, da der aus den zusétzlichen vertikalen Ebenen resultierende
Erklarungsgehalt  eher  fir  ein  Prozeflreengineering, denn  fir  eine

Zufriedenheitsmessung geeignet ist.

1 vgl. ebd., S. 135.

52 vgl. ebd., S. 137.

5% Vgl. Gummesson, E./Kingman-Brundage, J. (1992), S. 105.
> vgl. Kingman-Brundage, J. (1989), S. 31.
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Abb. 3: ”Blueprint” einer Kfz-Kundendienstleistung.

Wie angedeutet, grenzt die “line of visibility” den vom Kunden sichtbaren Teil des

Dienstleistungssystems ab. Die Gabelung des Kundenprozesses nach der
Terminabsprache mit dem Kundendienst(KD)-Meister ist im Sinne einer Oder-
Verzweigung zu verstehen, und der durchgestrichene weile Pfeil bezeichnet eine

langere zeitliche Unterbrechung des Kundenprozesses.
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2.3 Dienstleistungsqualitat als zentrale Determinanten der

Kundenzufriedenheit

Um als Unternehmung erfolgreich seine Dienstleistungen am Markt verkaufen zu
konnen, ist eine gleichbleibend hohe Qualitdt des Service an den identifizierten
Schnittstellen zwischen Kunde und Dienstleister zu gewahrleisten. Von Bedeutung ist
dabei allerdings, ob der Nachfrager an die Eignung der Leistung fir die von ihm
intendierten Verwendungszwecke glaubt. Der solcherart beschriebene subjektive
Qualitatsbegriff erfahrt eine Messung erst Uber die Konfrontation des Gutes mit den
Nutzenvorstellungen des Bewerters. Die bedurfnisadaquate Zurverfugungstellung einer

Leistung flhrt dann zur Zufriedenheit des Kunden.

Neben Kundenzufriedenheit und Dienstleistungsqualitat hat sich Wert bzw. “value” als
weiteres Konstrukt in der Kaufverhaltensforschung etabliert.> “Perceived customer
value” als wahrgenommener Kundenwert™ fungiert insbesondere in der anglo-
amerikanischen Literatur ~ zum  Servicemarketing als  Pradikator  flr
Kaufentscheidungsverhalten bzw. zur Kl&rung der Frage, warum ein Konsument einen
Anbieter gegeniiber einem anderen praferiert.>” Kundenwert verstanden als kognitiven
Trade-off zwischen dem, was der Konsument erhalt und dem, was er opfern muR,>®

steht mit den beiden anderen Gré3en im Zusammenhang.

Da Servicequalitat per definitionem in das Werturteil des Konsumenten einflie3t, kann
davon ausgegangen werden, dal Wert ein der Qualitdt Ubergeordnetes Konzept
darstellt.>® Dieser Ansicht folgen z.B. Bolton/Drew, die in ihrer Studie zu dem Schluf
kommen, dafll “..value seems to be a °‘richer’, more comprehensive measure of
customers’ overall evaluation of a service than service quality”.®° Zu einem ahnlichen
Ergebnis gelangt Zeithaml. lhrer Auffassung nach rangiert Wert auf einer hoheren

Abstraktionsebene als Dienstleistungsqualitat, weil Ersteres das individualistischere

> vgl. Kotler, P./Bliemel, F. (1995), S. 50 ff.; Clawson, C.J./Vinson, D.E. (1978), S. 399 f.

% \/gl. Sebastian, K.H./Lauszus, D. (1994), S. 27.

" vgl. z.B. Rust, R.T./Oliver, R.L. (1994), S. 7 f.; Zeithaml, V.A./Bitner, M.J. (1996), S. 32 f.; Vinson,
D.E./Scott, J.E./Lamont, L.M. (1977), S. 45.

%8 vgl. Ostrom, A./lacobucci, D. (1995), S. 17; Bolton, R.N./Drew, J.H. (1991), S. 376.

% vgl. Rust, R.T./Oliver, R.L. (1994), S. 14.

% Bolton, R.N./Drew, J.H. (1991), S. 383.
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Konzept darstellt und mehr Dimensionen umfaBt als Servicequalitat.®* Die Mehr-
Dimensionalitat des Wert-Konstruktes unterstreichen auch Holbrook/Corfman mit ihrer
Aussage, dafl Qualitdt eine besondere Form bzw. einen besonderen Typ von
Kundenwert neben anderen darstellt.”> Dienstleistungsqualitat kann also als dem
Kundenwert untergeordnetes Konzept verstanden und damit als Determinante bzw.

Input zu Wert konzeptualisiert werden.

Das Verhéltnis zwischen Kundenzufriedenheit und Wert hat in der Literatur bisher nur

geringe Beachtung erfahren.®®

Aus der Tatsache, daR Dienstleistungsqualitat als
Determinante bzw. Input sowohl zu Wert als auch zu Zufriedenheit fungiert, kdnnte
man die Folgerung ableiten, daR es sich bei Wert und Zufriedenheit um &hnliche
Konzepte handelt. Beide konnen transaktions- bzw. episodenspezifische Gréflien, wie
auch langer anhaltende Wahrnehmungen darstellen,** und beide werden als Formen
relativer Urteile verstanden, die im weitesten Sinne Kosten- wie auch Nutzenaspekte
enthalten.®® Neben diesen Gemeinsamkeiten existieren aber auch Unterschiede, die eine
getrennte Behandlung der beiden Konzepte nahelegen. So wird Kundenwert haufig mit
wenigen konkreten bzw. spezifischen Konzepten, wie Kosten und Qualitat in
Verbindung gebracht, wahrend Zufriedenheit i.d.R. umfassender konzeptualisiert wird:
Qualitat stellt im Zufriedenheitsmodell nur eine Dimension unter vielen dar.
Kundenzufriedenheit kann also als das umfassendere und damit Ubergeordnete Konzept
verstanden werden. Diese Sichtweise deckt sich mit der Argumentation wvon
Kotler/Bliemel, dall der wahrgenommene Kundenwert die Zufriedenheit
beeinflukt,®® ein Zusammenhang, den de Ruyter et al. und Danaher/Mattsson in ihren

67

Studien empirisch belegen.”" Verbindet man nun die Aussagen zum Verhéltnis

Dienstleistungsqualitit - Kundenwert, Dienstleistungsqualitat - Zufriedenheit und Wert

61 vgl. Zeithaml, V.A. (1988), S. 14.

62 Als weitere Wert-Typen sehen Holbrook/Corfman Effizienz/Bequemlichkeit, Politik/Erfolg,
Wertschatzung/Reputation, Spiel/SpakR, Asthetik/Schonheit, Moral/Tugendhaftigkeit,
Religion/Glaube. Vgl. Holbrook, M.B./Corfman, K.P. (1985), S. 42.

8 vgl. Rust, R.T./Oliver, R.L. (1994), S. 14. Bezogen auf den “American Customer Satisfaction Index”
(ASCI) kommt Johnson zu dem Schluf, dal? “as a component of value, quality has also a direct
positive effect on value”. Johnson, M.D. (1997), S. 126.

8 \/gl. Johnson, M.D./Herrmann, A./Huber, F./Gustafsson, A. (1997), S. 7.

% vgl. Zeithaml, V.A./Bitner, M.J. (1996), S. 124; Ostrom, A./lacobucci, D. (1995), S. 17.

% \gl. Kotler, P./Bliemel, F. (1995), S. 54; &hnlich Heskett, J.L./Jones, T.O./Loveman, G.W./Sasser Jr.,
W.E./Schlesinger, L.A. (1994), S. 165 f.

67 vgl. de Ruyter, K./Wetzels, M./Lemmink, J./Mattsson, J. (1997), S. 242; Danaher, P.J./Mattsson, J.
(1994), S. 14.



15

- Zufriedenheit, so liegt der SchluB nahe, dafl Dienstleistungsqualitat den

wahrgenommenen Wert beeinflul3t, welcher wiederum die Zufriedenheit determiniert.

Nach bisherigem Erkenntnisstand hatte ein solches Modell aber eine erhebliche
Schwachstelle: nicht-qualitatsbezogene Zufriedenheitsattribute bzw. -dimensionen
wirden nicht erklért, da Kundenwert oben vorgestellter Definition zufolge tiberwiegend
qualitatsbezogen konzeptualisiert wurde. Zudem stellt die Qualitats-Preis-Ratio bzw.
der Nettonutzen eine rein kognitive Einschatzung bzw. Bewertung der Konsumsituation
dar. Weil aber auch Emotionen einen wesentlichen Bestandteil von
Konsumentenurteilen und insbesondere von Zufriedenheitsurteilen bilden,®® gilt es, bei
der Konzeptualisierung des Kundenwertkonstruktes die affektive Komponente zu
berticksichtigen. Diese Uberlegung deckt sich mit dem Wertmodell von Hartman, das
sowohl die kognitive wie auch die affektive Komponente integriert und durch
Einbeziehung einer weiteren Komponente zu einem dreidimensionalen Wertkonstrukt
fuhrt (vgl. Abb. 4).°® Nach dem Konzept von Hartman beinhaltet die Serviceleistung
neben dem emotionalen Aspekt des prozessualen Erlebens auch einen praktischen
Aspekt: die Dienstleistung als Mittel zur Realisierung eines gewunschten Endzustandes
bzw. Zieles. Holbrook bringt es auf den Punkt, wenn er sagt: “...(a) the three dimensions
of value are continua admitting large shaded or gray areas rather than providing sharp
dichotomous distinctions, and (b) any one consumption experience is likely to involve

more than one type of value simultaneously”.”

%8 \gl. Kroeber-Riel, W./Weinberg, P. (1996), S. 238 f.

% Auch Bolton/Drew kommen in ihrer Studie zu dem Ergebnis, daB Kundenwert als mehrdimensionales
Konstrukt aufzufassen ist: “...customer’s value function is more complex...” als “...the outcome of a
trade-off between a single ‘overall quality’ construct and sacrifice.” Bolton, R.N./Drew, J.H. (1991),
S.383f.

" Holbrook, M.B. (1994), S. 56.
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Abb. 4: Die drei Dimensionen des Wert-Konstruktes.

Fur die Modellkonzeptionierung bleibt an dieser Stelle festzuhalten, daR aufgrund des
mehrdimensionalen Charakters des Wert-Konstruktes emotionale, rationale sowie
logische Aspekte einen Einflul auf die Zufriedenheitsbildung haben, und dal} die

logische Dimension insbesondere durch die Qualitats-Preis-Ratio beeinflu3t wird.

2.4 Dienstleistungsprozel3bezogene Formen der Kundenzufriedenheit

Verbindet man die Uberlegungen zum DienstleistungsprozeR mit den Erkenntnissen
zum Zufriedenheitskonstrukt und seinen Determinanten, so wird deutlich, dalR die
Charakterisierung  von  Kundenzufriedenheit als  Nachkaufphdnomen  einer
Differenzierung  bedarf.  Aufgrund  des  prozessualen  Charakters  des
Dienstleistungskonsums kann davon ausgegangen werden, dal der Konsument neben
einem abschlieRenden, transaktionsbezogenen Zufriedenheitsurteil auch die einzelnen
Episoden bewertet. Dartiber hinaus hat eine Studie von Bitner/Hubbert gezeigt, dal}
“...overall satisfaction is...a function of satisfaction with multiple experiences or
encounters with the organization”.” Es entsteht also mit dem Erleben der einzelnen
Transaktionen (“encounter satisfaction”) kumulativ eine Zufriedenheit mit der gesamten

11).72

Geschaftsbeziehung (“overall satisfaction Bitner/Hubbert’s Charakterisierung

unterstreicht den multiattributiven Charakter des Zufriedenheitskonstruktes.”

™t Bitner, M.J./Hubbert, A.R. (1994), S. 75.

2 \gl.ebd., S. 76 f.

7 \vgl. Churchill, G.A./Surprenant, C. (1982), S. 493; Schiitze, R. (1992), S. 170; Runow, H. (1982),
S. 92; Singh, J. (1991), S. 223 ff.; Gierl, H./Sipple, H. (1993), S. 239.
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Konsumenten nehmen einzelne Episoden und Transaktionen im Sinne von Attributen
als separate Teilleistungen differenziert wahr und sind somit prinzipiell in der Lage,
Teilzufriedenheiten zu empfinden.” Aus der Menge von Teilurteilen iiber die einzelnen
Attribute ergibt sich dann ein Gesamturteil Uber die Geschaftsbeziehung. Dieses Urteil
wiederum ist eine wichtige Determinante der Entscheidung, ob eine

Geschéftsbeziehung fortgesetzt wird oder nicht.”

Die skizzierten = Zusammenhdnge legen nahe, den pauschalen Begriff
Dienstleistungszufriedenheit in Anlehnung an Stauss/Seidel anhand der ProzeRelemente
zu differenzieren.”® Demzufolge bezeichnet der Begriff Transaktionszufriedenheit
(TZ) die Zufriedenheit eines Konsumenten mit einer einzelnen Servicetransaktion, z.B.
einer Kfz-Inspektion. Episodenzufriedenheit (EZ) steht fir die Zufriedenheit mit einer
einzelnen Serviceepisode, und Beziehungszufriedenheit (BZ) entspricht einer globalen
transaktionstbergreifenden  Zufriedenheit mit der Geschéftsbeziehung zum

Serviceanbieter.”’

Zur formalen Darstellung der skizzierten Zusammenhdnge bieten sich die der
Einstellungsforschung entstammenden Multiattributmodelle an. Modelle dieser Art
versuchen, psychische Prozesse mittels formaler Funktionen darzustellen, mithin die
vom Konsumenten innersubjektiv benutzte kognitive Algebra abzubilden. Fir eine
Ubertragung dieser Modelle auf die Dienstleistungszufriedenheit sprechen die
Ergebnisse der empirischen Arbeiten von de Ruyter et al., Woodside et al. sowie
Danaher/Mattsson. Die zitierten Studien stltzen die den Multiattributmodellen
zugrunde liegende Annahme, dal} ein Gesamturteil eine Funktion von Einzelurteilen
ist.”® So kommen z.B. Woodside et al. zu dem SchluR, daR ein positiver Zusammenhang
zwischen den einzelnen Episodenzufriedenheiten und der abschlieRenden

Transaktionszufriedenheit besteht.” De Ruyter et al. kdnnen diesen Zusammenhang nur

™ vgl. Korte, C. (1995), S. 36.

> vgl. Schiitze, R. (1992), S. 171.

8 Vqgl. Stauss, B./Seidel, W. (1997), S. 197.

" Bitner/Hubbert kommen in ihrer Studie zu dem SchluR, daB Konsumenten Transaktion und
Beziehung bei der Bildung von Zufriedenheitsurteilen differenziert wahrnehmen. Vgl. Bitner,
M.J./Hubbert, A.R. (1994), S. 91; dhnlich Anderson, E.W./Fornell, C. (1994), S. 245; Schitze, R.
(1992), S. 171; Johnson, M.D./Herrmann, A./Huber, F./Gustafsson, A. (1997), S. 6; Anderson,
E.W./Fornell, C./Lehmann, D.R. (1994), S. 54.

® \/gl. Kroeber-Riel, W./Weinberg, P. (1996), S. 305; Hentschel, B. (1995), S. 355.

™ Vgl. Woodside, A.G./Frey, L.L./Daly, R.T. (1989), S. 10.
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bestatigen: “...there is a high degree of explanatory power of the service stage
satisfaction scores on overall satisfaction”.®® Dieselben Zusammenhange vermuten, wie
bereits im vorangehenden Abschnitt skizziert, Bitner/Hubbert fur das Transaktions-
Beziehungszufriedenheitsverhaltnis.®  Daher lassen sich  Transaktions- und

Beziehungszufriedenheit formal wie folgt darstellen:

(1)
TZjj = f (EZij1, EZjj2, ..., EZjjn)
TZjj = Zufriedenheit des Kunden i mit der Transaktion j
EZjjk = Zufriedenheit des Kunden i mit der Episode k innerhalb der
Transaktion j, wobei k=(,..,n)
(2)

Bzij = f (TZij1, TZij2, ..., TZijn)

BZjj = Zufriedenheit des Kunden i mit der Geschaftsbeziehung j

TZjjk = Zufriedenheit des Kunden i mit der Transaktion k innerhalb der
Geschaftsbeziehung j,

wobei k = (1, ..., n)

Welche Grolien beeinflussen nun aber die einzelnen Episodenzufriedenheiten? Die oben
vorgestellte Systematik legt den Schluf nahe, dal3 die Episodenzufriedenheit durch die
Zufriedenheiten mit den einzelnen Kontaktpunkten beeinfluBt werden konnte.
Berlicksichtigt man allerdings den extrem kurzfristigen Charakter der Kontaktpunkte als
kleinste Elemente des Dienstleistungsprozesses, so erscheint es unwahrscheinlich, daf}
Konsumenten fir jeden Kontaktpunkt ein Zufriedenheitsurteil bilden. Unter
Berlicksichtigung der Determinanten des Zufriedenheitskonstruktes liegt daher die
Vermutung nahe, dall etwaige Episodenzufriedenheitsurteile eher  durch
wahrgenommenen Wert und Dienstleistungsqualitdt, denn durch mdgliche
Kontaktpunktzufriedenheiten determiniert werden. Ahnlich argumentieren Rust/Oliver,

die die Ansicht vertreten, dal} “...value, like quality, is an encounter-specific input to

8 de Ruyter, K./Wetzels, M./Lemmink, J./Mattsson, J. (1997), S. 239.
81 v/gl. Bitner, M.J./Hubbert, A.R. (1994), S. 75.
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satisfaction”,® ein Zusammenhang, der durch Studien von Danaher/Mattsson und de

Ruyter et al. empirisch belegt wird.®® Episodenzufriedenheit kann also auch als
multiattributive GrolRe verstanden werden, die direkt durch die drei Wert-Dimensionen
und indirekt - (ber die logische Dimension - durch die wahrgenommene
Dienstleistungsqualitat beeinflult wird. Formal gesehen, stellt sich der Zusammenhang

wie folgt dar:®*

(©)
EZjj = f (Eij, Pij, Lij)
EZjj = Zufriedenheit des Kunden i mit der Episode j
Eij = durch den Kunden i wahrgenommener emotionaler Wert der Episode j
Pij = durch den Kunden i wahrgenommener praktischer Wert der Episode ]
Lij = durchden Kunden i wahrgenommener logischer Wert der Episode |

Zur Erklarung der Art und Weise, wie Konsumenten die Einzelurteile zu einem
Gesamturteil aggregieren, existieren zwei alternative multiattributive Ansatze, die
kompensatorischen und  die  nicht-kompensatorischen  Multiattributmodelle.®
Kompensatorische Modelle als “klassische” Typen der Multiattributmodelle werden
nicht zuletzt aufgrund ihrer Validitdt mit am h&ufigsten in den Sozialwissenschaften
eingesetzt®® und dienen daher auch als Grundlage fir die vorliegende empirische
Untersuchung. Aus diesem Grund beschréankt sich die Darstellung der nicht-
kompensatorischen Modelle an dieser Stelle auf eine einfache Abgrenzung: bei den
kompensatorischen Modellen kann Unzufriedenheit mit einer Episode respektive
Transaktion durch Zufriedenheit mit einer anderen Episode respektive Transaktion
ausgeglichen bzw. “kompensiert” werden.!” Nicht méglich ist ein solcher Ausgleich bei

den nicht-kompensatorischen Modellen.®® Kompensatorische Modelle basieren also auf

8 Rust, R.T./Oliver, R.L. (1994), S. 10.

8 \/gl. Danaher, P.J./Mattsson, J. (1994), S. 9 f.; de Ruyter, K./Wetzels, M./Lemmink, J./Mattsson, J.
(1997), S. 241.

8 vqgl. ahnlich Schiitze, R. (1992), S. 173.

% vgl. Korte, C. (1995), S. 36.

8 \gl. Kroeber-Riel, W./Weinberg, P. (1996), S. 310 f.; Lingenfelder, M./Schneider, W. (1991), S. 115;
Hentschel, B. (1992), S. 147.

8 \gl. Schiitze, R. (1992), S. 173.

8 Nicht-kompensatorische Modelle lassen sich unterscheiden in konjunktive und disjunktive Ansatze.
Fir einen Uberblick vgl. z.B. ebd., S. 174.
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der Annahme, daR sich die Teilzufriedenheiten durch eine linear-additive Aggregation
zu einer Gesamtzufriedenheit zusammensetzen (Additionsannahme).®® Dabei ist zu
beachten, dalR die einzelnen Teilzufriedenheiten nicht gleichgewichtig in die
Gesamtzufriedenheit eingehen.®® Die Studie von Woodside et al. belegt den
unterschiedlich starken EinfluR einzelner Episoden auf die Transaktionszufriedenheit,™
wéhrend die Arbeit von de Ruyter et al. die unterschiedliche Bedeutung der einzelnen
Wert-Dimension fiir die jeweiligen Episoden dokumentiert.”? Ubertragt man die
Erkenntnisse der beiden Studien auch auf das Transaktions-
Beziehungszufriedenheitsverhéltnis, so ergeben sich  folgende sachlogische

Zusammenhénge:

(4)
EZij = (wije * Eij) + (wijp * Pij) + (wijl * Lij)

EZjj = Zufriedenheit des Kunden i mit der Episode j

Eij = durch den Kunden i wahrgenommener emotionaler Wert der Episode j
Pij = durch den Kunden i wahrgenommener praktischer Wert der Episode ]
Lij = durchden Kunden i wahrgenommener logischer Wert der Episode |

wije = Wichtigkeit der emotionalen Wert-Dimension fiir den Kunden i in der

Episode |

Wijp = Wichtigkeit der praktischen Wert-Dimension fiir den Kunden i in der
Episode |

wijl = Wichtigkeit der logischen Wert-Dimension flir den Kunden i in der
Episode |

(%)
TZjj = U wijk * EZjjk mitk=1,..,n
TZjj = Zufriedenheit des Kunden i mit der Transaktion j

EZjjk = Zufriedenheit des Kunden i mit der Episode k innerhalb der

8 vgl. Kroeber-Riel, W./Weinberg, P. (1996), S. 310 f.

% vgl. Korte, C. (1995), S. 37.

%L vgl. Woodside, A.G./Frey, L.L./Daly, R.T. (1989), S. 11; &hnlich Danaher, P.J./Mattsson, J. (1994),
S. 12; Connor, M. (1993), S. 36 u. 40.

% \/gl. de Ruyter, K./Wetzels, M./Lemmink, J./Mattsson, J. (1997), S. 237.
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Transaktion j

wijk = Wichtigkeit der Episode k fir den Kunden i innerhalb der Transaktion j
(6)
BZjj = U wijjk * TZjjk ~ mitk=1,..,n
BZjj =  Zufriedenheit des Kunden i mit der Geschaftsbeziehung j

TZjjk = Zufriedenheit des Kunden i mit der Transaktion k innerhalb der
Geschaftsbeziehung j
Wijk = Wichtigkeit der Transaktion k fur den Kunden i innerhalb der

Geschaftsbeziehung j

Fur die vorliegenden Multiattributmodelle wurde eine multiplikative Verknlpfung von
Teilzufriedenheit und Merkmalsgewicht auf Basis des Fishbein-Modelltyps gewahlt
(Multiplikationsannahme),® weil diese Modellierung in einem &hnlichen Kontext die

beste Anpassung hervorbrachte.*

Aus der dienstleistungsorientierten, multiattributiven  Konzeptualisierung des
Zufriedenheitskonstruktes ergeben sich drei Aufgaben. Erstens gilt es, die einzelnen
Episodenzufriedenheiten im Verlaufe der Dienstleistungstransaktion zu erfassen, also
eine prozessuale Zufriedenheitsermittlung durchzufiihren. Zweitens geht es um die
Zufriedenheitscharakterisierung bzw. die Ermittlung der relativen Bedeutungen der
einzelnen Wert-Dimensionen fiir die jeweiligen Episoden: ist eine Episode eher durch
emotionale, praktische oder logische Aspekte gekennzeichnet? Ein dritter Punkt ist die
Analyse der Zufriedenheitsdynamik. Dies kann auf zwei Ebenen erfolgen. Die
transaktionsspezifische Zufriedenheitsdynamik gibt Auskunft Uber die relative
Bedeutung der Episodenzufriedenheiten fur die Transaktionszufriedenheit, wéhrend die
beziehungsspezifische  Zufriedenheitsdynamik die Wirkung der einzelnen
Transaktionszufriedenheiten auf die Beziehungszufriedenheit widerspiegelt. Letztere

lakt sich allerdings nur durch Léangsschnittanalysen, d.h. durch wiederholte

% \gl. Kroeber-Riel, W./Weinberg, P. (1996), S. 310; Schiitze, R. (1992), S. 175.
% vgl. Lingenfelder, M./Schneider, W. (1991), S. 117; &hnlich HeR, A. (1994), S. 269 f.
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Befragungen nach den jeweiligen Transaktionen ermitteln, und ist daher nicht

Gegenstand der vorliegenden Untersuchung.*

Die transaktionsspezifische Zufriedenheitsdynamik resultiert aus der Tatsache, daR der
Konsument im Rahmen einer Dienstleistungstransaktion einzelne Episoden sequentiell
erlebt, die kumulativ in eine globale Transaktionszufriedenheit minden. Wie zuvor
skizziert, Uben die einzelnen Episoden einen unterschiedlich starken EinfluR auf die
Transaktionszufriedenheit aus. Es besteht also eine Dynamik dahingehend, dal3 einzelne
Episoden nicht gleichférmig auf die Transaktionszufriedenheit wirken, sondern diese

mal mehr, mal weniger stark fordern.

Bezliglich der Ursachen fir die unterschiedliche relative Starke der einzelnen Episoden
herrscht allerdings noch Unklarheit. Analog zu Bitner/Hubberts Einschatzung des
Transaktions-Beziehungszufriedenheitsverhéltnisses kdnnte man argumentieren, daf die
allerersten oder sehr bedeutsamen Episoden eine groRere relative Wirkung besitzen,
wéhrend andererseits der EinfluR einer negativ empfundenen Episode nach zwanzig

vorangegangenen positiven wahrscheinlich nur sehr gering ist.*®

Die Aussagekraft der hypothetischen Konstrukte Episoden-, Transaktions- und
Beziehungszufriedenheit ist in entscheidendem MafRe von deren Operationalisierung
und Messung abhéngig. Dabei gilt es insbesondere, den prozessualen Charakter des
Dienstleistungskonsums zu  berlcksichtigen. Herkémmliche merkmalsorientierte
Befragungen berlcksichtigen den ProzeRcharakter des Dienstleistungskonsums kaum.
I.d.R. werden nur einzelne Merkmale der Dienstleistungsqualitdt, wie z.B.
Freundlichkeit, Zuverlassigkeit usw. losgelést vom KundenprozeR abgefragt. Auch wird
nicht zwischen Transaktions- und Beziehungszufriedenheit differenziert. Um die
Aussagekraft des klassischen merkmalsorientierten Ansatzes zu erhéhen, bieten sich -

unter Berucksichtigung der Zufriedenheitsdeterminanten - folgende Modifikationen an:

¢ Identifikation der einzelnen Teilphasen bzw. Episoden im Rahmen einer detaillierten

Analyse des Kundenprozesses mittels “blueprinting®.

% Aus den genannten Griinden wird in der vorliegenden Studie nur die absolute Starke und Richtung des
Zusammenhangs zwischen Transaktions- und Beziehungszufriedenheit Uberprift.
% \/gl. Bitner, M.J./Hubbert, A.R. (1994), S. 76 f.
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o Episodenspezifische Auswahl der einzelnen Merkmale unter Berticksichtigung der

drei Wert-Dimensionen.

e Ermittlung der einzelnen Episodenzufriedenheiten (prozessuale
Zufriedenheitsermittlung), der abschlieRenden Transaktionszufriedenheit sowie der

ubergreifenden Beziehungszufriedenheit.

¢ Regressionsanalytische Ermittlung des Einflusses der einzelnen Wert-Dimensionen

auf die jeweiligen Episodenzufriedenheiten (Zufriedenheitscharakterisierung).

e Regressionsanalytische Ermittlung des Einflusses der einzelnen
Episodenzufriedenheiten auf die abschlieRende  Transaktionszufriedenheit

(transaktionsspezifische Zufriedenheitsdynamik).

e Regressionsanalytische Ermittlung des Einflusses der einzelnen
Transaktionszufriedenheiten auf die (bergreifende Beziehungszufriedenheit

(beziehungsspezifische Zufriedenheitsdynamik).

Die vorgestellten  Modifikationen  verdeutlichen, dall die Abfrage von
Globalzufriedenheitsurteilen (Transaktions- und Beziehungszufriedenheit) trotz deren
beschrénkter Aussagekraft in mehrfacher Hinsicht sinnvoll ist. Erstens ist die ex post
Berechnung der Gesamtzufriedenheit allein aus den erhobenen Teilzufriedenheitswerten
mit zahlreichen Unsicherheiten behaftet.”” Zweitens fungieren Fragen nach der
generellen Zufriedenheit als wichtiges Validierungsinstrument fur eine multiattributive
Zufriedenheitsmessung,” und drittens erméglichen Globalzufriedenheitsurteile die
retrograde implizite regressionsanalytische Ermittlung der Bedeutungsgewichte
einzelner Episoden. Natirlich kénnen die Bedeutungsgewichte auch explizit durch
direkte Abfrage erhoben werden. Dabei stellt sich jedoch erneut das Problem der
Anspruchsinflation. Zwar 146t sich der Effekt der Anspruchsinflation z.B. durch

Anwendung der Konstantsummen-Methode umgehen. Jedoch fihrt diese

% vgl. Korte, C. (1995), S. 40.
% \/gl. Schiitze, R. (1992), S. 178 u. 187.
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Vorgehensweise zu einer unnétigen Aufbldhung des Fragebogenumfangs und damit des

Zeitbedarfs, so dal} ein solcher Ansatz fir eine prozel3begleitende Messung ausscheidet.

Von besonderer Bedeutung im Rahmen einer solchen multiattributiven
prozeRorientierten Vorgehensweise sind die Erhebungszeitpunkte. So kommen
Danaher/Mattsson in ihrer Studie zu dem Schluf3, daB “...valid satisfaction scores have
to be measured directly after encounter exposure. Hence encounter-specific satisfaction
should be measured immediately after the process is complete, while overall satisfaction
should be measured after encounter exposure.“*® Mit zunehmendem zeitlichen Abstand
der Befragung vom eigentlichen Konsumerlebnis erhéht sich die Schwierigkeit, die
urspringliche  Zufriedenheit retrospektiv.  zu ermitteln, zumal diese durch
zwischenzeitliche neue Produkterfahrungen, Informationen sowie
Dissonanzreduzierungen zusétzlich verzerrt werden kann. Um mdoglichst valide
Zufriedenheitsergebnisse zu erzielen, sollten daher die einzelnen
Episodenzufriedenheiten direkt im AnschluR an die jeweiligen Episoden erhoben
werden. Ahnliches gilt fiir die Transaktionszufriedenheit. Diese sollte zusammen mit
dem aktuellen Stand der Beziehungszufriedenheit unmittelbar nach Abschluf? der
betreffenden  Transaktion erfalit werden. Um den damit verbundenen
erhebungstechnischen Aufwand im Sinne der Probanden mdglichst gering zu halten,
sollte der Fragebogen knapp und prégnant gestaltet werden, ein Aspekt, der durch die
Verwendung einfacher Zufriedenheitsskalen ohne separate Wichtigkeitsabfrage

unterstitzt wird.

% Danaher, P.J./Mattsson, J. (1994), S. 15.
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Abb. 5: Teilschritte der prozeRorientierten Zufriedenheitsmessung. %

Abbildung 5 veranschaulicht die Teilschritte der in dieser Studie zur Anwendung

kommenden modifizierten merkmalsorientierten VVorgehensweise.

100 «g« hazeichnet die emotionale, “P* die praktische und “L“ die logische Wert-Dimension.
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2.5 Ein dynamisches wertorientiertes Zufriedenheitsmodell

Verbindet man die Uberlegungen zum prozessualen Erleben der Dienstleistung
einerseits mit den Erkenntnissen zu den Determinanten und Konsequenzen der
Zufriedenheit andererseits, so ergeben sich folgende sachlogische Zusammenhange:
eine Dienstleistungstransaktion setzt sich aus mehreren Episoden zusammen. Jede
dieser Episoden wird durch den Konsumenten in Form eines episodenspezifischen
Zufriedenheitsurteils (Episodenzufriedenheit EZ,) bewertet. Diese Urteile basieren auf
dem wahrgenommenen Wert der jeweiligen Episode, wobei drei Dimensionen den
wahrgenommenen Wert konstituieren: emotionale (E,), praktische (P,) und logische
(Ln) Aspekte der Episode formen den Kundenwert. Die einzelnen
Episodenzufriedenheiten tragen in ihrer Summe zur Bildung der Zufriedenheit mit der
Dienstleistungstransaktion (TZ) bei. Diese Transaktionszufriedenheit wird mit
Erfahrungen aus fruheren Transaktionen zu einer globalen Einschatzung der
Geschéftsbeziehung (Beziehungszufriedenheit BZ) verdichtet, welche wiederum das

Ausmaf der Kundenbindung (KB) beeinflul3t, wie Abbildung 6 verdeutlicht.
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Dienstleistungstransaktion

Episode n Episode 2 Episode 1
000 | 000 | 000

ARV
e gy////

N

Abb. 6: Ein dynamisches wertorientiertes Zufriedenheitsmodell.
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3 Empirische Analyse der Zufriedenheitsdynamik bei Kfz-
Kundendienstleistungen

3.1 Konzeptualisierung der Untersuchung

3.1.1  Untersuchungsdesign

Ziel der vorliegenden Untersuchung ist es, die im vorangegangenen Kapitel postulierten
sachlogischen Zusammenhédnge empirisch zu Uberprufen. Als Untersuchungsobjekt
dient hierzu der Kfz-KundendienstleistungsprozeR, was in mehrfacher Hinsicht von
Vorteil ist. Erstens eignet sich die Werkstattleistung in besonderem Male fir eine
prozelRbegleitende  Zufriedenheitsmessung, weil sie aus einer weitgehend
standardisierten Sequenz klar unterscheidbarer Einzelepisoden besteht, die zumeist in
derselben Reihenfolge ablaufen. Zweitens sind automobilbezogene
Konsumentscheidungen aufgrund der damit verbundenen finanziellen und funktionalen
Risiken'® durch hohes Involvement gekennzeichnet, so daB Urspriinge der
Zufriedenheit besser feststellbar sind,’? als z.B. bei habituellen Kaufentscheidungen.
Drittens weisen Anbieter-Nachfrager-Beziehungen in der Kfz-Branche die fur eine
Analyse von Beziehungszufriedenheit und Kundenbindung notwendige Dauer™® und

104

Bindungsintensitét auf, und viertens besitzen Erkenntnisse aus dem

Automobilbereich aufgrund der breiten Konsumentenstruktur ein hohes MalR an

Allgemeingiiltigkeit.'®

Ausgangspunkt flr eine prozelorientierte Zufriedenheitsanalyse ist die Entwicklung
eines geeigneten Erhebungsinstrumentes. Weil sich Zufriedenheit als subjektive
GroRe einer Beobachtung weitestgehend entzieht, wurde fur die vorliegende
Problemstellung die schriftliche Befragung gewéhlt. Grundlage fur die Entwicklung
eines entsprechenden Fragebogens ist die detaillierte Analyse des Kundenprozesses.
Daher wurde auf Basis von Kunden-Beobachtungen und Expertengesprdchen mit

Mitarbeitern des involvierten Unternehmens zunédchst ein “blueprint® einer

101 v/gl. Bauer, H.H. (1983), S. 22.
192 v/gl. Rapp, R. (1995), S. 104.
103 v/gl. Rapp, R. (1995), S. 104.
104 v/gl. Bauer, H.H. (1983), S. 22.
105 v/gl. Rapp, R. (1995), S. 103.
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gewohnlichen  Kfz-Werkstattleistung unter konsequenter Beriicksichtigung der
Kundenperspektive erstellt. Im n&chsten Schritt galt es, die einzelnen ProzeRelemente
zu geeigneten Service-Abschnitten bzw. -Episoden zusammenzufassen. Hierbei

ergaben sich folgende Episoden:'®

1) Die telefonische Vereinbarung des Service-Termines

2) In der Kundendienst-Annahme

3) Gemeinsame Dialog-Annahme am Fahrzeug mit KD-Meister*®”’
4) Der Zubehor-Shop

5) Fahrzeug-Abholung: Die Bezahlung

6) Fahrzeug-Abholung: Die Ubernahme des Kfz

Entsprechend der sechs Episoden wurde dann der Fragebogen gegliedert: flr jede
Episode wurden drei kontextspezifische, die generischen Wert-Dimensionen des
Hartman’schen Modelles widerspiegelnde Items sowie ein Statement zur
Episodenzufriedenheit formuliert, so dall die Probanden je Episode vier Fragen bzw.
Statements zu beantworten hatten. Dabei fokussierte das erste der vier
episodenspezifischen Statements die emotionale Dimension (E,), also die Geflihle des
Konsumenten bezlglich des Episodenerlebens bzw. die affektive Wertschatzung der

8 wihrend das zweite Item funktionale und

Episode unabhingig vom Ergebnis,*
physikalische Aspekte der Episode im Sinne der praktischen Wert-Dimension (Pp)
widerspiegelte. Rationale und abstrakte Charakteristika im Sinne der logischen

109 \wobei insbesondere

Dimension (L,) wurden durch das dritte Item reflektiert,
Konzepte in ihrer systemischen Interaktion, wie z.B. Preis/Leistung bericksichtigt
wurden. Den  Abschluf  bildete dann das jeweilige  Statement zur
Episodenzufriedenheit (EZ,). Durch entsprechende Wortwahl wurde versucht, die
jeweiligen Wert-Dimensionen so gut und pragnant als moglich zum Ausdruck zu
bringen.!*® Bei der Item-Formulierung wurde, abgesehen von wenigen Ausnahmen,

durchgéngig die erste Person (“Ich*) verwendet, um ein hoheres Involvement der

106 Aus Griinden der Verstandlichkeit wurden die Episoden im Fragebogen mittels Buchstaben
gekennzeichnet und die episodenspezifischen Fragen mit Nummern (1-4) versehen. Vgl. hierzu
Fragebogen im Anhang, S. IX/X.

97" Aus Platzgriinden wurde statt “Kundendienst-Meister* der Begriff “KD-Meister* verwendet.

108 \/gl. de Ruyter, K./Wetzels, M./Lemmink, J./Mattsson, J. (1997), S. 233 f.

109 \/gl. Danaher, P.J./Mattsson, J. (1994), S. 7.

19 v/gl. Mattsson, J. (1991), S. 113 ff.
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Probanden zu erwirken. Zur besseren Unterscheidbarkeit der Episoden wurden die

jeweiligen Fragenbldcke farblich voneinander abgesetzt.

Beispielhaft seien an dieser Stelle die Fragen zur fiinften Episode “Fahrzeug-Abholung:

Die Bezahlung* genannt:***

emotional: “Ich bin freundlich und zuvorkommend behandelt worden.” (Es)

praktisch: “Die Rechnung ist leicht verstandlich.” (Ps)

logisch:  “Das Preis-Leistungsverhaltnis ist angemessen. (Ls)

o EZ: “Ich bin mit der Bezahlung insgesamt zufrieden.” (EZs)

Im Anschluf? an die episodenspezifischen Items wurde dann in einem separaten Block
sowohl Transaktions-*** (TZ) wie auch Beziehungszufriedenheit'*® (BZ) direkt
abgefragt, gefolgt von zwei Statements zur Kundenbindung bzw. Handlerloyalitét. Die
Operationalisierung des Loyalitatskonstruktes wurde mit Hilfe von zwei Indikatoren
vollzogen, deren Eignung in diversen empirischen Studien nachgewiesen werden
konnte: die Bereitschaft zur wiederholten Inanspruchnahme des Kundendienstes (KB1)
- die der Einfachheit halber im folgenden als Wiederkaufabsicht bezeichnet wird -
sowie die (Weiter-)Empfehlungsbereitschaft (KB2).'** Den AbschluB des Fragebogens
bildeten vier Fragen zu deskriptiven Merkmalen der befragten Personen: Fahrzeugtyp,

Art der Nutzung sowie die Soziodemografika Geschlecht und Alter.

Ein besonderes Spannungsfeld bei der Konzeptualisierung des Fragebogens ergab sich
aus der Forderung nach Vollstandigkeit einerseits und der Notwendigkeit eines
begrenzten Fragebogenumfangs andererseits. Um die prozelRbegleitende Einsetzbarkeit
des Fragebogens zu gewahrleisten, wurde jede Wert-Dimension jeweils nur durch ein
Item operationalisiert. Zudem wurden die Items so knapp und pragnant als moglich
formuliert. Zur Minimierung des damit verbundenen Informationsverlustes erfolgte die
Itemauswahl ~ mit  groRtmoglicher  Sorgfalt auf  Basis  einer  breiten

Informationsgrundlage: Kundengesprache, Expertengesprache mit Mitarbeitern des

111 ygl. hierzu Fragenbogen im Anhang, S. IX/X.

12 «Alles in allem war ich mit diesem Service zufrieden.” Vgl. Fragebogen im Anhang, S. IX/X.

13 «Zuriickblickend auf alle meine bisherigen Erfahrungen bin ich mit der Firma XY zufrieden. Vgl.
Fragebogen im Anhang, S. IX/X.

14 vgl. z.B. Korte, C. (1995), S. 169 ff.; Bauer, H.H./Huber, F./Brautigam, F. (1997), S. 39.
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involvierten Unternehmens sowie automobilspezifische Studien'*® fungierten als Basis

fur die Selektion der Merkmale.

Mit Ausnahme der deskriptiven Merkmale wurden alle Items mit Hilfe elfstufiger,
monopolarer Ratingskalen erfa3t. Entsprechend der Konzeptualisierung von Wert- und
Zufriedenheitskonstrukt wurden die Skalen so konzipiert, dal} sie die Erfassung des
gesamten Beurteilungsbereiches von sehr negativ (ber neutral bis sehr positiv
ermoglichten. Um die Verstandlichkeit zu erhdhen und damit den Zeitaufwand fir das
Ausfillen des Fragebogens im Sinne spontaner Antworten zu reduzieren, wurden die
Skalen durch verbale Extrempunktumschreibungen und Grafiken ergdnzt: *“stimme
nicht/voll zu“ far alle wert- und zufriedenheitsbezogenen Statements; “sehr
(un)wahrscheinlich® fur die beiden loyalitdtsbezogenen Items sowie jeweils drei

Gesichter (ablehnend, gleichgiiltig und zustimmend).**®

Obwohl Rating-Skalen strenggenommen nur ordinal skalierte Angaben liefern,**” wird
in der vorliegenden Untersuchung davon ausgegangen, dal die Abstdande zwischen den
Merkmalsausprédgungen auf der Ratingskala in der Wahrnehmung der Auskunftsperson
gleich grol3 sind, so dal3 die mathematischen Voraussetzungen fur eine Intervallskala
gegeben sind. Aufgrund der entsprechenden grafischen Darstellung der Ratingskalen im
vorliegenden Fragebogen kann eine solche Vorgehensweise als zul&ssig erachtet

werden.

3.1.2  Datenerhebung und -auswertung

Die Befragung wurde im Februar 1998 bei einem Vertragshandler der Daimler-Benz AG
durchgefiihrt. Um eine prozelRbegleitende Erhebung zu ermoglichen, wurde die
Befragung in schriftlicher Form durchgefuhrt. Zu diesem Zwecke wurden Kunden

nach dem Zufallsprinzip beim Betreten der Pkw-Kundendienst-Annahme

15 vgl. Lingenfelder, M./Schneider, W. (1991); Dichtl, E./Peter, S. (1996); Korte, C. (1995); Bauer,
H.H. (1983); Bauer, H.H./Huber, F./Bréutigam, F. (1997); Meinig, W. (1994).

118 v/gl. hierzu Fragebogen im Anhang, S. IX/X.

17 vgl. Nieschlag, R./Dichtl, E./Hérschgen, H. (1994), S. 693 f.



32

angesprochen.'*® Die Ansprache erfolgte wahrend der gesamten Offnungszeit, um eine
moglichst isomorphe bzw. reprasentative Stichprobe zu erhalten.**® Teilnahmewilligen
Personen wurde dann der Fragebogen mit entsprechenden Erklarungen sowie der
ausdrucklichen Bitte, die betreffenden Fragen mdglichst sofort nach Durchlauf der
jeweiligen Episode zu beantworten, ausgehandigt. Weil die Mehrzahl der Probanden zu
diesem Zeitpunkt die erste Episode “Telefonische Terminvereinbarung® bereits erlebt
hatte, wurden die Betroffenen gebeten, den entsprechenden Fragenkomplex sofort
auszufullen, um Antwortverzerrungen aufgrund der zeitlichen Verzogerung zu
minimieren. Zudem wurde darauf hingewiesen, dal} die entsprechenden Fragenblocke
nur bei einem tatsdchlichen Durchlaufen der Service-Abschnitte im Rahmen der
aktuellen Transaktion - und nicht aus der Erinnerung heraus - zu beantworten waren.
Optional zur personlichen Abgabe wurde den Probanden ein Freiumschlag

ausgehéndigt.

Wie bereits angedeutet, wurde die Befragung aus Praktikabilitatsgriinden in schriftlich
standardisierter Form unter Verwendung geschlossener Fragen durchgefiihrt.**® Auf
diese Weise konnte ein, die Objektivitat der Ergebnisse negativ beeinflussender Aspekt
mundlicher und telefonischer Befragungen ausgeschlossen werden: der Einflul3 des
Interviewers (“Interviewer-Bias®).Die mit der schriftlichen Befragung verbundenen
spezifischen methodischen Probleme'®! sollten durch entsprechende MaRnahmen
relativiert werden: um geringen Ricklaufquoten entgegenzuwirken, wurden die
Auskunftspersonen bei Fahrzeugabholung nochmals auf den Fragebogen angesprochen.
Zudem wurde explizit auf den wissenschaftlichen Charakter der Untersuchung
hingewiesen, weil in empirischen Untersuchungen nachgewiesen werden konnte, dal}
wissenschaftliche Institutionen, speziell Universitdten, héhere Ricklaufquoten erzielen

als kommerzielle Auftraggeber. Zur Umgehung der Identitatsproblematik wurde im

118 | kw-Kunden wurden aufgrund des anders ablaufenden Serviceprozesses und der spezifischen
Identitatsproblematik bzgl. Ziel- und Auskunftsperson nicht berticksichtigt.

19 vgl. Nieschlag, R.Dichtl, E./Hérschgen, H. (1994), S. 724. Nach Auskunft des
Serviceverantwortlichen des betreffenden Unternehmens bevorzugen v.a. Geschéftskunden die friihen
Morgenstunden, wéhrend in der Mittags- und Nachmittagszeit die Privatkunden tiberwiegen.

120 \/gl. Hammann, P./Erichson, B. (1994), S. 84 f. Als einzige Ausnahme wurde die Frage zum
Fahrzeugmodell aufgrund der groRen Modellpalette offen formuliert.

121 Fiir eine Ubersicht zu Vor- und Nachteilen verschiedener Befragungsformen vgl. z.B. Homburg,
C./Rudolph, B./Werner, H. (1997), S. 331.
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Vorfeld der Fragebogenaushandigung die Kongruenz von Auskunfts- und Zielperson

uberpruft.

Um Kiarheit, Eindeutigkeit und allgemeine Verstandlichkeit bezliglich Fragen und
Vorgehensweisen zu gewéhrleisten, wurde der Fragebogen einem Pretest unterzogen.
Zudem wurden die Auskunftspersonen bei der Fragebogenibergabe auf
Ricksprachemdglichkeiten mit dem Personal sowie die Option einer Telefonhilfe bei

etwaigen Ruckfragen hingewiesen.

Im Rahmen der Datenerhebung wurden 200 Fragebdgen ausgegeben. Davon kamen 174
zuriick, was einer Ricklaufquote von 87% entspricht. Neben den bereits skizzierten
MaRnahmen zur Erhéhung der Ricklaufquote spiegelt dieses Ergebnis vor allem ein
Ph&nomen wider: entgegen branchenabhéngigen Ricklaufquoten zwischen 15 und 40%
lassen sich bei automobilspezifischen Befragungen aufgrund des hohen Involvements

durchaus Quoten von 80% und mehr realisieren.

22 der 174 Fragebdgen wurden aufgrund fehlerhafter oder unvollstandiger Ausfillung
nicht  berlcksichtigt, so daR effektiv 152 verwertbare Fragebdgen zu
Auswertungszwecken verfligbar waren. Bei 4 der 152 Frageb6gen wurde die erste
Episode “Telefonische Terminvereinbarung® nicht bewertet, weil die betreffenden
Auskunftspersonen ohne Voranmeldung kamen. Der “Zubehérshop” als optionale
Episode im KundendienstleistungsprozeR, h&ufig erfolgte der Besuch nur zur
Uberbriickung der Wartezeit, wurde von 72 der 152 Probanden nicht beurteilt. Alle
weiteren Episoden wurden vollstéandig, d.h. durch alle 152 Auskunftspersonen bewertet.
Bezliglich der Altersverteilung ist anzumerken, dal’ die Gruppe der 18-24jahrigen nicht
in der aus 152 Fdéllen bestehenden Stichprobe vertreten ist, ein Umstand, der in

Anbetracht der Fahrzeugmarke plausibel erscheint.

Zur besseren Interpretierbarkeit der Ergebnisse wurden im Anschluf an die schriftliche

Befragung mehrere ungestitzte Interviews mit Kunden des Unternehmens durchgefuhrt.
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3.2 Ergebnisse der Untersuchung

3.2.1  Deskriptive Ergebnisse

Bei  né&herer Betrachtung der auf  Mittelwertberechnungen  basierenden
Episodenzufriedenheiten (vgl. Abb. 7) zeigt sich, dal alle Episoden durchgéngig als
zufriedenstellend beurteilt wurden. Insbesondere die telefonische Terminabsprache
sowie die Problemdiagnose mit dem Kundendienst-Meister wurden durch die Befragten
positiv bewertet. Wie sich in spateren Interviews herausstellte, war die Einflihrung eines
neuen Kundenbetreuungskonzeptes mit ein Grund fur die positive Beurteilung der
Interaktion mit dem Kundendienst-Meister: anstelle einer “first come - first serve-
Verteilung der Kunden auf die jeweils freien Kundendienst-Meister wurde zur
Personalisierung der Geschaftsbeziehungen jedem Service-Meister ein fester

Kundenstamm zugeteilt.

Durchschnittliche Episodenzufriedenheiten

Telefonische KD-Annahme Dialog-Annahme Zubehor-Shop Bezahlung Kfz-Ubernahme

Termin- am Kfz

vereinbarung

Abb. 7: Ergebnisse der prozessualen Zufriedenheitsermittlung.'??

Betrachtet man die Entwicklung der durchschnittlichen Episodenzufriedenheiten im

ProzeRablauf, so kann im Sinne eines Trendverlaufes von einem Sinken der

122 Ausgangspunkt: 11er-Skala.
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Zufriedenheit gesprochen werden: der in der ersten Episode realisierte
Zufriedenheitswert wird in keiner der folgenden Service-Abschnitte mehr erreicht.
Insbesondere die Episoden Kundendienst-Annahme, Zubehorshop und Bezahlung
erzielen verhdltnismaRig schlechtere Zufriedenheitswerte. Ein Blick auf die
wertbezogenen Einzelurteile (Abb. 8) zeigt, dall die drei schlechtesten Einzelurteile

eben zu diesen Episoden z&hlen.

So wird der emotionale Aspekt der Kundendienst-Annahme (E;), die Atmosphére,
unterdurchschnittlich beurteilt. Urséchlich dafir kann u.a. sein, daf} die aus der
Nachkriegszeit stammende Kundendienst-Annahme im Gegensatz zu den
Verkaufsraumen noch nicht im Sinne eines Corporate-Design-Konzeptes gestaltet ist
und dal} wahrend der Befragung kleinere Renovierungsarbeiten stattfanden. Bezlglich
des Zubehoérshops und der Bezahlung der Serviceleistung weist die logische Dimension
(Ls bzw. Ls) die schlechteste Bewertung auf: Zubehorteile und die Service-Leistung
selber werden hinsichtlich des Preis-Leistungsverhéltnisses unterdurchschnittlich

bewertet.

Durchschnittliche Beurteilungen der Wert-
Dimensionen

8.86_ 8,87
8

@ emotional
| praktisch
0O logisch

\
----ﬂ

Tel. Termin- KD-Annahme Dialog-Annahme Zubehsr-Shop Bezahlung Kfz-Ubernahme

Abb. 8: Durchschnittliche Beurteilungen der Wert-Dimensionen.'?®

12 Ausgangspunkt: 11er-Skala.
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Bei Betrachtung der in Abbildung 9 dargestellten Globalzufriedenheiten fallt auf, daf3
die beurteilte Transaktion (TZ) im Durchschnitt positiver gesehen wird als die gesamte
Geschéaftsbeziehung (BZ). Nahezu gleiche Werte weisen dahingegen die
Kundenbindungsindikatoren Wiederkaufabsicht (KB1) und Weiterempfehlungs-
bereitschaft (KB2) auf.

Durchschnittliche TZ/BZ/KB

9,18
9.3- 9,13

TZ Bz KB1 KB2

Abb. 9: Durchschnittliche Globalzufriedenheiten und Bindungswahrscheinlichkeiten.*

3.2.2  Explikative Ergebnisse

3.2.2.1 Der Dienstleistungsprozel3 als multidimensionales Phanomen

Ausgangspunkt der wertorientierten dynamischen ProzeRanalyse ist die auf der Wert-
Theorie von  Hartman  basierende  Uberlegung, daB sich  einzelne
Dienstleistungsepisoden anhand von drei Dimensionen abbilden lassen:
episodenspezifische emotionale, praktische sowie logische Aspekte flieBen in die
Beurteilung des jeweiligen Service-Abschnittes ein. Zur Uberpriifung der unterstellten
Zusammenhange bietet sich im Rahmen der vorliegenden Studie die konfirmatorische

Faktorenanalyse an, weil aufgrund der wert-theoretischen Fundierung des postulierten

124" Ausgangspunkt: 11er-Skala.
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Modells weniger die Entdeckung als vielmehr die Uberpriifung bzw. Bestatigung a

priori vermuteter Beziehungen im Vordergrund steht.*?®

Im vorliegenden Fall wird entsprechend des aus sechs Episoden bestehenden
Dienstleistungsprozesses eine 6-Faktoren-Lésung angenommen. Diesen sechs Faktoren
stehen die episodenspezifischen Wert-Dimensionen als beobachtbare Variablen
gegeniber, so daB sich insgesamt achtzehn Indikatorvariablen ergeben. Ausgangsbasis
fir die Berechnung bildet die aus den Befragungsdaten generierte Kovarianzmatrix. Zur
Schétzung der Parameter wurde die iterative Methode der ungewichteten kleinsten
Quadrate gewahlt (“unweighted least-squares; ULS). Tabelle 1 zeigt die Ergebnisse

der Parameterschétzungen, die in finf Iterationsschritten ermittelt wurden.

Wie aus der Tabelle ersichtlich, laden alle Indikatorvariablen mit Ausnahme von L,
relativ hoch auf die jeweiligen Faktoren. Zudem sind alle Paramterschatzungen auf
einem 5%-Niveau signifikant und weisen plausible Werte auf, d.h. es treten keine
Korrelationen groler als 1 auf, und die geschétzten Varianzen sind nicht negativ, so daf3

von einer Bestétigung des postulierten Modelles ausgegangen werden kann.

125 vgl. Long, J.S. (1984), S. 12.
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Indikator-

variablen

Faktoren

Episode 1

Episode 2

Episode 3

Episode 4

Episode 5

Episode 6

E; 0,98
P, 0,82
L, 0,64

E, 0,64
P, 0,85
L, 0,73

Es 0,89
Ps 0,87"
Ls 0,56

E, 0,97"
P, 0,91
Ly 0,47"

Es 0,82"
P 0,79°
Ls 0,67

Es 0,84
Pe 0,80"
Le 0,82

Anmerkung: *p <= 0,05

Tab. 1: Faktorladungsmatrix flr 6-Faktoren-Ldsung.

Zur Beurteilung der Schatzergebnisse bieten sich die in Tabelle 2 aufgefiihrten
Gutemale an. So laikt sich der Chi-Quadrat-Test als Teststatistik einsetzen, um die
Nullhypothese zu Uberprufen, welche besagt, dal? die reproduzierte Kovarianzmatrix
sich nicht von der empirischen Kovarianzmatrix unterscheidet. Ziel dabei ist, einen Chi-
Wert zu erreichen, der statistisch nicht signifikant ist, so dal} die Nullhypothese nicht
verworfen werden muB.*® Im vorliegenden Falle betragt der Chi-Quadrat-Wert 143,96

bei 120 d.f. (“degrees of freedom*). Fir die Relation der beiden Grofen gibt es keine

126 \v/gl. Schumacker, R.E./Lomax, R.G. (1996), S. 124 f.
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vorgegebenen Kritischen Werte, vielmehr existieren Faustregeln, die sich auf eine von

2:1 bis 10:1 reichende Relation erstrecken.*?” Zusammen mit dem nicht signifikanten

Probability-Level von 0,067 kann dem Modell also ein guter Fit attestiert werden.'?®

Kritische Werte'® | 6-Faktoren-Modell | 5-Faktoren-Modell
Chi-Quadrat | Chi-Quadrat/d.f. < 143,96 / 120 d.f. 72,77/ 80 d.f.
5,00 (p =0,067) (p =0,70)
GFI > 0,90 0,98 0,99
AGFI >0,90 0,97 0,98
RMR <0,10 0,075 0,063

Tab. 2: Die Anpassungsgite des faktoranalytischen Modells.

Der Goodness-of-Fit-Index (GFI) als Indikator fur die relative Menge an Varianz und
Kovarianz, der das Modell insgesamt Rechnung tragt, sowie der Adjusted Goodness-
of-Fit-Index (AGFI). liegen oberhalb des kritischen Wertes von 0,9. Insgesamt weisen
die genannten Gutekriterien also auf einen guten Fit des Gesamtmodells hin. Aufgrund
des optionalen Charakters des Zubehdr-Shops und der damit verbundenen verminderten

130 \Wie aus

Antwortzahl wurde zusatzlich ein Modell mit finf Faktoren durchgerechnet.
Tabelle 3 ersichtlich, weist dieses Modell eine leicht verbesserte Anpassung gegeniber
dem 6-Faktoren-Modell auf,

so daf im Rahmen der transaktionsspezifischen

Zufriedenheitsanalyse die vierte Episode “Zubehor-Shop* nicht berticksichtigt wird.

Neben der Beurteilung des Gesamtmodells wurde zur Prifung der internen Konsistenz

auf Cronbach’s Alpha zurtickgegriffen, dessen Wertebereich von 0 bis 1 reicht. Die

127 v/gl. Peter, S.1. (1997), S. 141 u. die dort angegebene Literatur. Anders Backhaus et al., die nur Chi-
Quadrat-Werte kleiner/gleich der Anzahl der Freiheitsgrade fur akzeptabel halten. Vgl. Backhaus,
K./Erichson, B./Plinke, W./Weiber, R. (1996), S. 398.

128 \/gl. Vandenbosch, M.B. (1996), S. 40. Allerdings sei an dieser Stelle noch darauf hingewiesen, daR
die Eignung des Chi-Quadrat-Tests als Testkriterium aufgrund der Sensitivitit des Malles gegeniiber
dem Stichprobenumfang von vielen Autoren angezweifelt wird. Vgl. Bollen, K.A. (1989), S. 266 ff.;
Homburg, C. (1992), S. 506; Korte, C. (1995), S. 178 f.

129 v/gl. Fritz, W. (1992), S. 140.

130 Da die Elimination des vierten Faktors nur zu unwesentlichen Anderungen der Faktorladungen
gefiihrt hat, wird an dieser Stelle auf eine Darstellung der Ergebnisse verzichtet.
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ermittelten Reliabilitatskoeffizienten wiesen akzeptable Werte zwischen 0,63 (Zubehor-
Shop) und 0,76 (Kfz-Ubernahme) auf.**!

AbschlieBend bleibt festzuhalten, da die Ergebnisse von Faktor- und
Reliabilitatsanalyse das postulierte Modell stiitzen. Einerseits bestédtigen die hohen
Ladungen der emotionalen, praktischen und logischen Indikatoren auf die jeweiligen
Faktoren Hartman’s formale Theorie: Wert kann als mehrdimensionales Konstrukt
aufgefalit werden. Andererseits belegt die Tatsache, dal3 die drei Wert-Dimensionen
jeweils auf unterschiedliche Faktoren laden, den multidimensionalen bzw.

episodenhaften Charakter des Dienstleistungsprozesses.

3.2.2.2 Die unterschiedliche Bedeutung der Wert-Dimensionen fir die

Episodenzufriedenheit

Nachdem sich gezeigt hat, dal die Beurteilung einzelner Episoden auf unterschiedlichen
Wert-Dimensionen beruht, scheint es interessant, eine Zufriedenheitscharakterisierung
zu vollziehen. Uben die drei Wert-Dimensionen tatsachlich, wie in dem
multiattributiven Modell postuliert, eine unterschiedliche Wirkung auf die
episodenspezifischen Zufriedenheitsurteile aus und wenn ja, wie groB ist ihre relative
Bedeutung? Angesichts des linear-additiven Modellcharakters bietet sich der Einsatz
der linearen Regressionsanalyse mit den Wert-Dimensionen als Pradikatoren und der
jeweiligen Episodenzufriedenheit als abh&ngiger Variable an, zumal so die mit einer
expliziten Erhebung von Bedeutungsgewichten verknlpften Probleme umgangen
werden konnen. Fur den Einsatz der Regressionsanalyse mul lediglich die in Kapitel
3.3. dargestellte Gleichung (4) um eine Konstante erweitert werden. Dies ist insofern
unproblematisch, als dal’ die Relation der Bedeutungsgewichte dadurch nicht verandert

wird.

31 \Werte oberhalb 0,7 signalisieren eine zufriedenstellende Reliabilitat. Handelt es sich um zwei oder
drei Indikatoren, so kann auch ein Wert groRer 0,4 als befriedigend gelten. Vgl. Vandenbosch, M.B.
(1996), S. 38; Peter, S.1. (1997), S. 180.
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Episoden Wert- Beta F-Test | korr. R?
Dimensionen
1) Telefonische Terminvereinbarung = 0,380 | 348,22 | 0,876
P 0,308
Ly 0,445
2) KD-Annahme E, 0,451 | 245,027 | 0,829
P, 0,431
L, 0,287
3) Dialog-Annahme mit KD-Meister = 0,115 | 478,64 | 0,905
Ps 0,462
Ls 0,566
4) Zubehor-Shop E, 0,139 | 154,85 | 0,854
Py 0,246
Ly 0,706
5) Bezahlung Es 0,4687 | 380,74 | 0,883
Ps 0,178
Ls 0,573
6) Kfz-Ubernahme Es 0,222 | 498,75 | 0,908
Ps 0,218
Le 0,668

Anmerkung: n.s. p > 0,05
* p<=0,05
** p<=0,01
***  <=0,001

Tab. 3: Episodenspezifische Regressionsmodelle.

Tabelle 3 liefert die Ergebnisse der episodenbezogenen Regressionsmodelle. Alle

Modelle sind hdchst signifikant. Die korrigierten Bestimmtheitsmalie deuten allesamt

auf einen hohen Erklarungsgehalt bzw. guten Fit der einzelnen Regressionsgleichungen

hin. Die durch die Gleichungen erklarten Anteile an den Gesamtstreuungen der

abhdngigen Variablen liegen bei allen Modellen oberhalb 80% und kénnen daher als

sehr zufriedenstellend bezeichnet werden.
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Zur besseren Interpretierbarkeit der Ergebnisse wurde ausschlieflich auf die Beta-
Koeffizienten zurtickgegriffen, da diese aufgrund ihrer Standardisierung den relativen
Erklarungsbeitrag bzw. die relative Bedeutung der Wert-Dimensionen in Bezug auf das
Episodenzufriedenheitsurteil widerspiegeln. Im vorliegenden Falle weisen alle
standardisierten Regressionskoeffizienten plausible Werte auf: entsprechend den
postulierten sachlogischen Zusammenhéngen sind alle VVorzeichen positiv. Zudem sind
alle Koeffizienten hochst signifikant gegen Null abgesichert. Die einzige Ausnahme
bildet die emotionale Komponente der vierten Episode. Deren Koeffizient ist

signifikant.

Fur die erste Episode “Telefonische Terminvereinbarung* bleibt festzuhalten, dal? die
relativen Bedeutungen der einzelnen Wert-Dimensionen verhéltnismélig dicht
beieinander liegen. Allerdings fallt auf, daR sich wahrgenommener Wert und
Wichtigkeit der jeweiligen Dimension in einem inversen Verhaltnis befinden: der
praktische Aspekt “Wartezeit auf den Reparaturtermin® (P;) ist die bestbewertetste
Dimension der Episode, aber gleichzeitig auch die Dimension mit der geringsten
relativen Bedeutung. Die wichtigste Dimension “Mobilitatshilfeangebot* (L;) hingegen
wird am schlechtesten beurteilt. Folglich sind zufriedenheitssteigernde MafRRnahmen
zundachst auf den Bereich Mobilitatshilfe zu konzentrieren, da hier die grote Wirkung

ZU erwarten ist.

Fur die zweite Episode “Kundendienst-Annahme* gelten die selben Zusammenhénge:
je schlechter die Bewertung der jeweiligen Wert-Dimension, desto groRer deren
Wichtigkeit. So kommt dem innerhalb des gesamten Prozesses am schlechtesten
bewerteten Aspekt “Atmosphdre in der KD-Annahme* (E;) die grofite relative
Bedeutung innerhalb der Episode zu. Die praktische Komponente “Wartezeit* (P;) ist
annahernd gleich wichtig, wahrend die Offnungszeiten (L,) in den Augen der Kunden
eher von nachrangiger Bedeutung sind. Dementsprechend sollten etwaige Malinahmen

primér auf eine Verbesserung der Atmosphére abzielen.

Im Gegensatz zur Kundendienst-Annahme, wo weiche Faktoren wie z.B. die
Atmosphére im Vordergrund standen, z&hlen bei der dritten Episode “Dialog-Annahme
am Kfz mit KD-Meister* eher harte Fakten. Offensichtlich legen die Kunden weniger

Wert auf eine “freundliche Behandlung* durch den Meister (Es3), als vielmehr auf
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“Beratungskompetenz* (P3) und Offenheit. Neben Fachkenntnissen zahlen aus Sicht der
Kunden vor allem “umfassende Informationen uber anfallende Arbeiten und die damit
verbundenen Kosten“ (Ls3), sei es, um bdse Uberraschungen bei der Abholung zu

vermeiden.

Im “ZubehOr-Shop* zahlt vor allem eines: das “Preis-Leistungsverhaltnis® (Lg).
“Atmosphare* (E4) und “Auswahl* (P4) sind, verglichen mit der logischen Dimension,
von absolut nachrangiger Bedeutung. Eine mégliche Ursache fur die starke Betonung
der Preis-Leistungs-Komponente kann das Sortiment selber sein: die Mehrzahl der
Zubehorteile, wie z.B. Felgen, Radios, Autotelefone usw. sind auch im
fabrikatsunabhangigen Zubehérhandel erhaltlich, so dall sich dem Konsumenten bei
etwaigen Preisdifferenzen Ausweichmoglichkeiten bieten. Berlicksichtigt man zudem
die verhaltnismaBig schlechte Bewertung des Preis-Leistungs-Verhaltnisses der
Zubehorteile, so wird deutlich, dal zufriedenheitssteigernde MalBnahmen am ehesten

auf die logische Dimension der vierten Episode auszurichten sind.

Ahnlich wie in der vierten Episode kommt dem logischen Aspekt “Preis-Leistungs-
Verhéltnis*“ (Ls) auch in der finften Episode “Bezahlung* die grofite Bedeutung zu.
Verglichen mit dem Zubehor-Shop sind die Bedeutungsunterschiede zu den anderen
beiden Dimensionen allerdings nicht so gro: der emotionale Aspekt “Freundliche
Behandlung“ (Es) besitzt eine &hnlich grofle Bedeutung wie das Preis-Leistungs-
Verhéltnis der Service-Leistung. Lediglich die “Verstandlichkeit der Rechnung* (Ps) ist
von nachrangiger Bedeutung. Dieser Aspekt wurde von einem Kunden in einem
anschlieBenden Interview wie folgt kommentiert: “Ich schaue nicht auf die einzelnen
Posten, mir ist nur wichtig, dall der Endbetrag stimmt.” Offensichtlich basiert die
Leistungsbewertung also weniger auf einer differenzierten Wahrnehmung der
Einzelkomponenten, als viel mehr auf dem Gesamtergebnis im Verhéltnis zum Preis.
Berlicksichtigt man die verhaltnismaRig schlechte Beurteilung der logischen Dimension
in Verbindung mit deren Bedeutung fir die Episodenzufriedenheit, so wird deutlich, wo

der groRte Handlungsbedarf besteht.

In der letzten Episode steht wiederum - hier mit groRem Abstand - die logische
Dimension im Vordergrund: “die korrekte Ausfihrung der in Auftrag gegebenen

Arbeiten” (Lg) ist von uUberragender Wichtigkeit aus Kundensicht bei der Kfz-
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Ubernahme. Von nachrangiger Bedeutung sind die Aspekte “Erster Eindruck
(Sauberkeit)“ (Eg) und “Auffindbarkeit des Kfz auf dem Parkplatz® (Ps). Obwohl in
ihrer Wichtigkeit den anderen beiden Dimensionen weit (iberlegen, wird die emotionale
Komponente nahezu genauso gut wie die anderen beiden Komponenten bewertet; im
Interepisodenvergleich  bestehen die geringsten Differenzen hinsichtlich  der

durchschnittlichen Beurteilung.

3.2.2.3 Die unterschiedliche Bedeutung der Episodenzufriedenheiten fur die

Transaktionszufriedenheit

Um eine effiziente Ressourcenallokation zu gewahrleisten ist es nicht nur wichtig zu
wissen, welchen Wert-Dimensionen in Bezug auf die jeweilige Episodenzufriedenheit
eine hervorgehobene Bedeutung zukommt. Vielmehr ist auch die Erkenntnis von
Bedeutung, welche Episoden besonders (un)zufriedenheitsférdernd im Sinne der
gesamten Transaktion wirken. Zur Ermittlung dieser transaktionsspezifischen
Zufriedenheitsdynamik wurde wiederum eine multiple lineare Regressionsanalyse
durchgefiihrt. Der abhangigen Variablen “Transaktionszufriedenheit standen dabei die
einzelnen Episodenzufriedenheiten als Pradikatoren gegeniber. Aufgrund der
Ergebnisse der konfirmatorischen Faktorenanalyse wurde die optionale Episode

“Zubehorshop* nicht im Regressionsmodell berticksichtigt.

Wie ein Blick auf Tabelle 4 zeigt, ist das Modell hdchst signifikant. Das korrigierte
BestimmtheitsmaR attestiert dem Modell einen guten Fit: nahezu 75% der Streuung der
Transaktionszufriedenheit kann durch die Regressionsgleichung und damit durch die

Episodenzufriedenheiten erklart werden.

Episoden Beta F-Test korr. R?
1) Telefonische Terminvereinbarung 0,139" 85,179 0,741
2) KD-Annahme 0,168"
3) Dialog-Annahme mit KD-Meister | 0,181
5) Bezahlung 0,271
6) Kfz-Ubernahme 0,355
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Tab. 4: Transaktionsspezifische Zufriedenheitsdynamik.

Die sachlogische Prufung der durchweg signifikanten Beta-Koeffizienten bestatigt die
vermuteten Zusammenhange: die Episodenzufriedenheiten iben eine positive Wirkung
auf die Transaktionszufriedenheit aus. Daruber hinaus besteht offensichtlich ein
systematischer Zusammenhang zwischen der relativen Bedeutung einzelner Episoden
und deren jeweiliger Position im Dienstleistungsprozel: je naher eine Episode am Ende
der Transaktion liegt, umso groRer ist deren relative Bedeutung. Dieses Ergebnis stiitzt
die von Parasuraman et al. postulierten Recency-Effekte im Dienstleistungsprozef.
Offensichtlich bleiben die zuletzt erlebten Episoden am besten im Gedéchtnis haften
und  (Oben  daher den  groBten  EinfluR auf das  abschlieBende

Transaktionszufriedenheitsurteil aus.

Verbindet man diese Erkenntnisse mit den Ergebnissen der deskriptiven Analyse, so
zeichnet sich ein aus Sicht des betroffenen Unternehmens bedenklicher Zusammenhang
ab: mit fortschreitendem ProzeRverlauf sinken tendenziell die durchschnittlichen
Episodenzufriedenheiten bei gleichzeitiger Zunahme ihrer relativen Bedeutung. Mit
anderen Worten: was “nutzt* eine hohe Zufriedenheit eingangs der Transaktion, wenn
sich der Konsument am Ende kaum noch daran erinnern kann und dementsprechend
spatere, weniger zufriedenstellende Episoden, wie z.B. die Bezahlung, unterbewuft

starker bei der Bildung seines abschlieenden Zufriedenheitsurteils gewichtet.

3.2.24 Der positive  EinfluR  der  Transaktionszufriedenheit auf  die

Beziehungszufriedenheit

Wie bereits angedeutet, ist die Analyse der beziehungsspezifischen
Zufriedenheitsdynamik nur im Rahmen von Langsschnittanalysen méglich. Daher wird
im Rahmen dieser Studie nur Richtung und Ausmal des Wirkungszusammenhangs
zwischen Transaktions- und Beziehungszufriedenheit gepruft. Zu diesem Zweck bietet
sich die lineare Einfachregression mit der Beziehungszufriedenheit als abhangiger und

der Transaktionszufriedenheit als unabhangiger Variablen an.
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Unabhangige Variable Beta F-Test korr. R?
Transaktionszufriedenheit 0,913 748,997 0,832

Tab. 5: Der Wirkungszusammenhang zwischen Transaktions- und
Beziehungszufriedenheit.

Tabelle 5 zeigt, daB das Modell hochst signifikant ist. Das Korrigierte
BestimmtheitsmaB8, welches bei der einfachen Regression dem quadrierten,
standardisierten Regressionskoeffizienten entspricht, indiziert einen guten Fit: 83% der
Varianz werden durch das Regressionsmodell erklart. Der hdchst signifikante Beta-
Koeffizient stitzt den vermuteten Wirkungszusammenhang. Die
Transaktionszufriedenheit Ubt einen starken, positiven EinfluR auf die globale

Zufriedenheit mit der Geschéftsbeziehung aus.

3.2.2.5 Der positive EinfluR der Beziehungszufriedenheit auf die Kundenbindung

Zur Analyse des Wirkungszusammenhangs zwischen Beziehungszufriedenheit und
Kundenbindung bietet sich wiederum der Einsatz der linearen Einfachregression an. Da
das Kundenbindungskonstrukt einerseits durch die Wiederkaufabsicht und andererseits
durch die Weiterempfehlungsbereitschaft operationalisiert wurde, lassen sich zwei
Regressionen durchfiihren, wobei die Beziehungszufriedenheit beide Male als

Préadikator fungiert.

Unabhéngige - abhéngige Variable Beta F-Test | korr. R?
Beziehungszufriedenheit - Wiederkaufabsicht 0,881 | 520,040 | 0,775
(KB1) i
Beziehungszufriedenheit - Weiterempfehlungsbereitschaft | 0,892 | 587,039 | 0,795
(KB2) i

Tab. 6: Der Wirkungszusammenhang zwischen Beziehungszufriedenheit und
Kundenbindung.

Wie aus Tabelle 6 ersichtlich, sind beide Modelle héchst signifikant. Offensichtlich ist

die Beziehungszufriedenheit ein geeigneter Pradikator zur Vorhersage sowohl der
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Wiederkaufabsicht als auch der Weiterempfehlungsbereitschaft, zumal der Anteil der
Varianzaufklarung in beiden Fallen oberhalb 77% liegt. Die hochst signifikant gegen
Null abgesicherten Beta-Koeffizienten deuten darauf hin, daB die Wirkung der
Beziehungszufriedenheit auf Wiederkaufabsicht und Weiterempfehlungsbereitschaft
nahezu gleich stark ist. Zudem indizieren beide Koeffizienten, daR die
Beziehungszufriedenheit insgesamt einen sehr starken EinfluR auf die Kundenbindung

ausibt.



48

Abhangige Variable Funktions- bzw. Kurventyp  F-Test R
Wiederkaufabsicht (KB1) linear 520,047 0,776
quadratisch 298,717 0,800
kubisch 199,377 0,802
multiplikativ 571,077 0,792
Weiterempfehlungsbereitschaft linear 587,047 0,796
(KB2)
quadratisch 333,577 0,817
kubisch 221,087 0,818
multiplikativ 604,437 0,801

Tab. 7: Ergebnisse der Kurvenanpassung.

Obwohl das zugrunde liegende lineare Modell eine sehr zufriedenstellende Anpassung
an die Daten aufweist, wurde eine Kurvenanpassung durchgefiihrt. Tabelle 9 zeigt die
Ergebnisse, wobei hier nur Funktionstypen berticksichtigt wurden, die eine bessere
Anpassung als das lineare Modell erbrachten. Zu diesen Typen zéhlen der quadratische,
der kubische sowie der multiplikative Funktions- bzw. Kurventyp. Die beste Anpassung
fir beide Modelle brachte der kubische Typ. Allerdings fallt auf, daB die
Verbesserungen in der Erklarungsgilite gegeniber der Ursprungsfunktion nur minimal
sind, so daR der Einsatz des linearen Regressionsmodells grundsétzlich nicht in Frage

gestellt werden mufR.

Entgegen dem von Heskett et al. und Johnson/Auh postulierten progressiven Verlauf im
unteren Bereich der Loyalitatsfunktion deuten die vorliegenden Ergebnisse eher auf
einen linearen bis leicht degressiven Zusammenhang hin. Wie aus Abbildung 10

132

ersichtlich, nimmt die Wiederkaufabsicht™* mit steigender Beziehungszufriedenheit

linear bzw. schwach unterproportional zu.

32 Der Zusammenhang Beziehungszufriedenheit - Weiterempfehlungsbereitschaft weist einen nahezu
gleichartigen Verlauf auf, so daf sich eine Darstellung an dieser Stelle ertbrigt.
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KB1

12

10

Abb. 10: Mdégliche Wirkungszusammenhange zwischen Beziehungszufriedenheit und
Wiederkaufabsicht.'*®

Unterstellt man den degressiven Verlauf als die bessere Anpassung, so wird deutlich,
dal} Zufriedenheitssteigerungen bei unzufriedenen Kunden eine starkere Wirkung auf
die Loyalitat ausuben, als bei zufriedenen Kunden, ein Zusammenhang, der durchaus
plausibel  erscheint. Ebenso realitdtsnah  erscheint die  modellimmanente
Bindungsbegrenzung: Loyalitat ist nicht, wie in exponentiellen Modellen postuliert,
beliebig steigerbar. Vielmehr existiert eine Loyalitdtsgrenze, so dal3 ein Marken- bzw.

Héndlerwechsel niemals ganz auszuschlieRen ist.

3.2.2.6 Gruppenspezifische  Unterschiede  hinsichtlich ~ Zufriedenheit  und
Kundenbindung

Um Anhaltspunkte fir einen effektiven Malinahmeneinsatz zu gewinnen, wurde
zusétzlich untersucht, inwieweit sich Privat- und Geschaftskunden hinsichtlich ihrer
Bewertung von Dienstleistungstransaktion und -beziehung sowie beziiglich ihrer
Loyalitat gegenuber der Werkstatt unterscheiden. Abbildung 11 zeigt, dai3
Geschaftskunden nicht nur die zuletzt erlebte Transaktion, sondern auch die gesamte

Geschaftsbeziehung schlechter bewerten als Privatkunden.

133 Auf eine Darstellung der quadratischen Funktion wurde verzichtet, weil diese nahezu denselben
Verlauf wie die kubische Funktion aufweist.
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Unterschiede zwischen Privat- und
Geschéaftskunden

9,40 9,38

o privat
| geschaéftlich

TZ BZ KB1 KB2

Abb. 11: Unterschiede zwischen Privat- und Geschéftskunden hinsichtlich
Transaktionszufriedenheit, Beziehungszufriedenheit und Kundenbindung.***

Angesichts der im vorangegangenen Kapitel skizzierten Wirkungszusammenhéange
erscheint dementsprechend auch die vergleichsweise hohere Loyalitat der gewerblichen
Kunden plausibel. Betreffend der Bereitschaft, den Service zukinftig wieder in
Anspruch zu nehmen (KB1) und der Weiterempfehlungsbereitschaft (KB2) féllt auf,
dal? sich die Diskrepanz zwischen den beiden Gruppen noch vergroRert hat. Zudem
deuten die Ergebnisse eines t-Tests darauf hin, dal? die Differenzen bezuglich der beiden
letztgenannten GroRen nicht auf die Stichprobe beschrankt sind: die Unterschiede
zwischen den Mittelwerten sind auf einem 5%- (KB2) bzw. 10%-Niveau (KB1)

signifikant.

134 Ausgangspunkt: 11er-Skala.
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Unterschiede zwischen den Altersgruppen

TZ BZ KB1 KB2

Abb. 12: Unterschiede in den Altersgruppen hinsichtlich Transaktionszufriedenheit,
Beziehungs-zufriedenheit und Kundenbindung.**®

Weiterhin wurde analysiert, ob sich die verschiedenen Altersgruppen hinsichtlich ihrer
Beurteilung der fiir das Fortbestehen der Geschaftsbeziehung elementaren GrofRen
unterscheiden. Bei ndherer Betrachtung von Abbildung 12 fallt ein systematischer
Zusammenhang zwischen Altersklasse und Zufriedenheit bzw. Loyalitdt auf: mit

Ausnahme der untersten Altersklasse'®

steigen die durchschnittlichen Zufriedenheiten
und Loyalitatswerte analog zum Alter. Die Ergebnisse der einfaktoriellen ANOVA
zeigen, daR die Wahrscheinlichkeit, derzufolge alle Gruppenmittelwerte gleich sind, bei
jeder Variablen unterhalb der 10%-Marke liegt; ein erster Hinweis darauf, dal3 die

Unterschiede zwischen den Gruppen nicht zufélliger Natur sind.

3.3 Marketingpolitische Implikationen der Untersuchungsergebnisse flr das

Kundenzufriedenheits- und Kundenbindungs-Management

Geht man davon aus, dall die Zusammensetzung der Stichprobe reprasentativ fir die

Grundgesamtheit ist - was angesichts der Befragungszeitpunkte bzw. zeitrdume als

135 Ausgangspunkt: 11er-Skala.
3¢ Die Gruppe der 18-24jahrigen war nicht in der Stichprobe vertreten.
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durchaus realistisch angesehen werden kann - so féllt auf, da nahezu die Halfte aller
Kunden im Servicebereich alter als 55 Jahre ist. In Anbetracht der Gberdurchschnittlich
hohen “lifetime values* im Automobilbereich bietet es sich daher an, die Kundschaft zu
“verjungen®. Je fruher ein Kunde an das Unternehmen gebunden werden kann, umso
groRer sind die Anteile, die das Unternehmen von seinem gesamten Lebensumsatz
abschopfen kann. Im vorliegenden Falle ist es allerdings wahrscheinlich, dal} das
Potential an Kunden aus unteren Altersstufen markenbedingt begrenzt ist. Daher sollte
z.B. eine gezielte Ansprache von jiingeren Besitzern anderer Marken in Erwédgung
gezogen werden. Unter dem Aspekt, daB ein guter Service ein gewichtiges Argument
fur etwaige Kfz-Folgekaufe bildet, muRR extensiv. kommuniziert werden, dal die
angebotenen  Serviceleistungen vollig markenunabhangig sind und dafl der
Kundendienstbereich eine markenibergreifende Fachkompetenz besitzt. Parallel dazu
bieten sich Festpreisgarantien fir Standardserviceleistungen an, um das markenbedingte
Image vom Hochpreisanbieter, welches eine grofle Barriere bei der Neu- und

137 7u relativieren.

Fremdkundengewinnung darstellt,
Die Tatsache, da nur wenig mehr als die Hélfte aller Antwortpersonen die optionale
Episode “Zubehor-Shop* bewertet haben, 4Rt auf eine unzureichende Integration des
Shops in den DienstleistungsprozelR schliefen. Zur Erhéhung des Cross-Selling-
Potentials bietet sich z.B. die bauliche Integration des Shops in den Kundendienst-
Bereich im Rahmen der anstehenden Umbaumalinahmen an. So kann aus der optionalen
eine verpflichtende Episode gemacht werden, die eventuelle Wartezeiten auf
angenehme Art verkirzt und gleichzeitig die relativ schlechter bewertete Atmosphére in

der Kundendienst-Annahme kompensiert.

Was die Prioritdtensetzung innerhalb der einzelnen Service-Abschnitte angeht, ist der
Fokus fir die erste Episode “Telefonische Terminvereinbarung* eindeutig. Wie aus
der Wert-Wichtigkeits-Matrix in Abbildung 21 ersichtlich, gilt es primér, das
Mobilitatshilfeangebot zu verbessern, weil diese Komponente innerhalb der Episode am
schlechtesten bewertet wurde und gleichzeitig den groRten Einflul auf die
Episodenzufriedenheit ausiibt. Neben den (blichen Taxigutscheinen ist hier

beispielsweise an eine vermehrte Bereitstellung von Leihfahrzeugen zu denken. Auf

37 50 die Aussage des Geschaftsfiihrers des betreffenden Unternehmens.
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diese Weise kénnen auch solche Kunden fir eine “Probefahrt* gewonnen werden, die
Die

Bereitstellung von Leihfahrzeugen ist also weniger unter dem Kosten- als vielmehr

nicht auf entsprechende Mailings oder Aktionswochen reagiert haben.

unter dem Nutzenaspekt einer verkaufsférdernden Malinahme zu sehen.
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3 = Mobilitatshilfe 6 = Offnungszeiten 9 = vollstandige Information
Zubehér-Shop Bezahlung Kfz-Ubernahme
10 = Atmosphare 13 = Freundlichkeit 16 = Erster Eindruck/Sauberkeit
11 = umfangreiches Sortiment 14 = Verstandlichkeit der Rechnung 17 = Auffindbarkeit Parkplatz
12 = Preis-Leistungs-Verhaltnis 15 = Preis-Leistungs-Verhaltnis 18 = korrekte Arbeitsausfilhrung

Abb. 13: Wert-Wichtigkeits-Matrix.

Bezuglich der zweiten Episode “Kundendienst-Annahme* besteht ebenfalls ein

inverses Verhaltnis zwischen relativer Bedeutung und Beurteilung: die Atmosphare in

der Annahme als wichtigste Komponente der Episode wird am schlechtesten bewertet.

Im Sinne einer effizienten Ressourcenallokation sollten daher episodenbezogene

MaRnahmen primér auf eine Verbesserung der Atmosphére ausgerichtet werden. Neben

einer Forcierung der Renovierungsarbeiten sollte eine Gestaltung der Raumlichkeiten

entsprechend dem Corporate Design der Verkaufsraume in Erwagung gezogen werden.
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Dartiber hinaus bietet sich langfristig die bereits angesprochene Integration des
Zubehor-Shops in den Kundendienst-Bereich an, zumal so das *“sachliche*

Werkstattumfeld angenehmer und abwechslungsreicher gestaltet werden kann.

Im Mittelpunkt der “Dialog-Annahme am Kfz mit dem Kundendienst-Meister*
stehen vor allem fachliche Aspekte. Neben der Fachkompetenz erfordert die wichtigste
Komponente “umfassende Information Uber notwendige Arbeiten und die damit
verbundenen Kosten* episodenintern den grof3ten Handlungsbedarf. Diesem Aspekt
kann z.B. durch regelmaRige Gesprachstrainings mit den Kundendienst-Meistern
Rechnung getragen werden. Aufgrund des tUberwiegend immateriellen Charakters der
Service-Leistung sollte das Kundendienst-Personal lernen, dem Kunden die anfallenden
Arbeiten auf verstandliche Art und Weise zu erkldren, analog einem d&rztlichen
Aufklarungsgesprach vor der Operation. Dariber hinaus sollten sich die Kundendienst-
Meister grundsatzlich angewdhnen, das negative Gesprachselement “Kosten* in jedes
Gesprach zu integrieren, unabhéngig davon, ob der Kunde ausdriicklich danach verlangt

oder nicht.

Im “Zubehor-Shop* steht vor allem das Preis-Leistungs-Verhdltnis als relativ
wichtigster Aspekt in der Kritik. Hier bieten sich zwei Ansatzpunkte. Auf der
preispolitischen Seite ist an zeitlich begrenzte Niedrigpreisaktionen zu denken, die von
entsprechenden kommunikationspolitischen MalRnahmen begleitet werden sollten:
neben der Ublichen Werbung kann auch die Dialog-Annahme mit dem Kundendienst-
Meister in begrenztem Umfang der Verkaufsforderung dienen, zumal dem Meister in
gewisser Weise die Rolle eines Meinungsfiihrers zukommt. Auf der leistungspolitischen
Seite ist es unerlaBlich, dal? Preisniveau durch ein entsprechend hochwertiges Angebot
zu rechtfertigen, dessen Qualitat in ausreichendem Malle kommuniziert wird. Dariber
hinaus bieten sich wertsteigernde MafRnahmen zur Verbesserung des Preis-Leistungs-
Verhaltnisses an, so z.B. preisglnstiger oder - je nach Art des Zubehorteils - kostenloser
Sofort-Einbau.

Ahnliches gilt fir die fiinfte Episode “Bezahlung*. Auch hier wird vorrangig das Preis-
Leistungs-Verhéltnis moniert, welches wiederum den grofiten Einflu auf die
Episodenzufriedenheit  ausiibt. ~ Abgesehen  von  Sonderpreisaktionen  fir

Standardserviceleistungen, wie z.B. Reifenwechsel oder Wintercheck, ist primér die
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Leistungskomponente zu fokussieren, da die Preiskomponente aufgrund vorgegebener
innerbetrieblicher Kostenstrukturen i.d.R. nur einen sehr begrenzten Spielraum
aufweist. So konnen kleine Aufmerksamkeiten oder ein zusatzliches Waschen des
Fahrzeugs den Wert der Leistung steigern. Darlber hinaus sollte die
Leistungskomponente besser kommuniziert werden. Hier schlie3t sich der Kreis zur
Fahrzeug-Annahme. Im Rahmen der Dialog-Annahme sollte der Meister dem Kunden
die Arbeitsschritte angemessen erklaren. Ebenso darf sich die Abholung des Kfz nicht
auf die Rechnungs- und Schlusselibergabe beschréanken. Vielmehr sollte der
Kundendienst-Meister den Kunden am Fahrzeug auf die Arbeiten und - sofern sichtbar -
Ergebnisse hinweisen. Auf diese Weise nimmt der Kunde die Leistung bewulter wahr,

so daR eine positivere Bewertung des Preis-Leistungs-Verhaltnisses wahrscheinlich ist.

Hinsichtlich der “Fahrzeug-Ubernahme* sollte das Augenmerk primar auf Qualitat
und Korrektheit der Arbeitsausfiihrung gerichtet werden. Naturlich sind entsprechende
MaBnahmen aus Unternehmenssicht schon im Vorfeld der eigentlichen
Leistungserstellung anzusetzen, so z.B. bei der Auftragsannahme. Hier sollte der
Auftragsumfang sorgfaltig mit dem Kunden abgeklart werden, um spétere
MifRverstandnisse zu vermeiden. Ebenso sind die internen Prozesse so zu strukturieren,
dal? auf der operativen Ebene auch das ausgefuhrt wird, was zu Anfang in Auftrag
gegeben wurde. Darliber hinaus bietet sich eine Endkontrolle durch den jeweiligen
Service-Verantwortlichen an, der im Rahmen der Fahrzeugubergabe nochmals die

vollzogenen Arbeiten mit dem Kunden abgleicht.

Aus den vorgenannten Ausfihrungen wird deutlich, dall dem Kundendienst-Meister
eine zentrale Rolle im ServiceprozelR zukommt. Daher bleibt zu tberlegen, ob neben
extensiven Schulungen auch entsprechend gestaltete Anreizsysteme materieller oder
immaterieller Art implementiert werden sollten, ahnlich denen im Verkaufsbereich.
Nattrlich kénnen fir den Servicebereich keine Umsatz- oder Absatzzahlen zugrunde
gelegt werden. Vielmehr sollten die Anreize in direktem Bezug zur Serviceleistung des
Mitarbeiters stehen. Als Berechnungsgrundlage bieten sich hier z.B. in regelmaliigen

Abstanden erhobene Zufriedenheitswerte an.

Auffallig im Rahmen der Episodenanalyse ist die durchgangige Systematik zwischen

Beurteilung und relativer Wichtigkeit der einzelnen Wert-Dimensionen. In allen
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Episoden besteht ein inverses Verhaltnis zwischen den beiden GroRen. Das ist aus
Unternehmenssicht insofern von Vorteil, als dall keine Zweifel U0ber die
MaRnahmenausrichtung bestehen: es gilt, jeweils die Elemente der Episode mit der
groten Wichtigkeit und schlechtesten Bewertung in den Blickpunkt zu riicken, weil
sich dort einerseits das grote Verbesserungspotential innerhalb der Episode ergibt und
andererseits damit zu rechnen ist, dal die MalRnahmen die grof3te Wirkung hinsichtlich

der Episodenzufriedenheit erzielen.

Neben den episodeninternen Prioritaten stellt sich natlrlich auch die Frage nach den
transaktionsbezogenen Prioritaten: bei welcher Episode ist zuerst anzusetzen?
Entsprechend der mit dem ProzelRverlauf zunehmenden Bedeutung der Episoden fallt
bei n&herer Betrachtung der Zufriedenheits-Wichtigkeits-Matrix (vgl. Abb. 14)

insbesondere der funfte Abschnitt “Bezahlung* ins Auge.
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Dieser Service-Abschnitt wird innerhalb der Transaktion mit Abstand am schlechtesten
bewertet, Ubt aber gleichzeitig den zweitstarksten EinfluR auf die abschlieRende
Transaktionszufriedenheit aus. Verbindet man diese Erkenntnis mit den
vorangegangenen episodenspezifischen Ausfuhrungen, so wird deutlich, dal} der
Optimierung des Preis-Leistungs-Verhéltnisses der Service-Leistung eine zentrale
Bedeutung hinsichtlich der abschlieBenden Transaktionszufriedenheit zukommt. Neben
den bereits skizzierten MalRinahmen ist daher u.U. an eine nutzen- bzw. wertorientierte
Optimierung des Preis-Leistungs-Verhaltnisses mittels Conjoint Measurement zu

denken.

Angesichts der konstatierten Recency-Effekte sollten alle marketingpolitischen
MaRnahmen darauf abzielen, das anfangliche Zufriedenheitsniveau im Verlauf der
Transaktion zu steigern oder aber zumindest zu stabilisieren. Einer Entwicklung der
Episodenzufriedenheiten, wie sie bei der vorliegenden Untersuchung festgestellt wurde,

ist auf jeden Fall entgegenzuwirken.

Auch der aufgedeckte Wirkungszusammenhang zwischen Zufriedenheit und Loyalitat
liefert Hinweise fir eine effiziente Ressourcenallokation. In Anbetracht des leicht
degressiven Kurvenverlaufs sollten primar die besonders Unzufriedenen angesprochen
werden, da hier die groRte Wirkung zu erwarten ist. Die Identifikation der betreffenden
Personen ist im vorliegenden Falle angesichts des anonymen Charakters der Befragung
problematisch. Immerhin bieten die Gruppenvergleiche erste Anhaltspunkte bezlglich
der “weniger zufriedenen Segmente”: einerseits die Geschaftskunden, andererseits die
unteren Altersklassen. Geht man davon aus, dal3 sowohl die Geschéaftskunden aufgrund
ihrer berufsbedingten Fahrzeugnutzung als auch die unteren Altersklassen
uberdurchschnittlich hohe “lifetime values“ realisieren, so steht aulRer Frage, daR die

festgestellten gruppenspezifischen Zufriedenheitsdefizite besonders schwer wiegen.

4 Fazit

Die vorliegenden Ergebnisse zeigen, dal die wertorientierte, prozessuale Sichtweise

einen vielversprechenden Ansatz darstellt, der profunde Einblicke in die
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Zufriedenheitsdynamik bei Dienstleistungen liefert. Allerdings ist der Ansatz auch mit
gewissen Schwachpunkten behaftet. Erstens liefert die als Querschnittanalyse
konzipierte ~ Erhebung  keine  Hinweise auf die  beziehungsspezifische
Zufriedenheitsdynamik, so dal} offen bleiben muB, ob und inwieweit Recency-Effekte
auch auf der Beziehungsebene auftreten. Zweitens konnen keine Aussagen uber
zufriedenheitsrelevante Kontakte aullerhalb des Anbieterverantwortungsbereiches
gemacht werden. Hier bietet sich eine Ergdnzung des MeRinstrumentariums durch die
ereignisorientierten Verfahren an. Auf diese Weise kdnnen auch zufriedenheitsrelevante
Ereignisse im Vorfeld der eigentlichen Transaktion, wie z.B. die Taxifahrt zur
Werkstatt, abgefragt werden. Darlber hinaus ist zur Cross-Validierung der Ergebnisse
ein erweiterter Methodenmix in Erwégung zu ziehen, so z.B. Conjoint-Measurement zur

Absicherung der auf regressionsanalytischem Wege festgestellten Bedeutungsgewichte.

Trotz der genannten Schwachpunkte ist der prozelRorientierten Vorgehensweise
grundsatzlich ein hoher Erklarungsgehalt zu attestieren. Durch die systematische
Gliederung und Analyse des Dienstleistungsprozesses ergeben sich “wertvolle®
Hinweise, die eine effektive Ressourcenallokation erleichtern. Aufgrund der generierten
Informationen konnen die Kernelemente des Prozesses im Sinne eines Total Quality
respektive Satisfaction Managements gezielt (iberarbeitet werden, um langfristig eine
hohe Beziehungsqualitdt und die damit verbundene Absatz- und Umsatzkonstanz zu

gewdhrleisten.
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