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Abstract

Obwohl die Qualitat von Geschaftsbeziehungen und damit einhergehende Vorteile in einer
Vielzahl von Studien untersucht worden sind, ist die Qualitdt von Geschéftsbeziehungen
zwischen Kunden und Lieferanten unterschiedlicher Lander bislang nur am Rande betrachtet
worden. Die vorliegende Untersuchung von Geschaftsbeziehungen zwischen amerikanischen
und deutschen Unternehmen zeigt, daB internationale Geschaftsbeziehungen eine niedrigere
Qualitat als nationale Geschaftsbeziehungen aufweisen. Diese Tatsache &Rt sich auf die
schlechtere Beurteilung auslandischer Lieferanten zurtickfiihren — unabhéngig davon, ob es

sich um amerikanische oder deutsche Lieferanten handelt.



1. Einfihrung

Beim Vergleich westlicher Unternehmen mit ihren japanischen Wettbewerbern kommen
Womack/Jones/Roos (vgl. Womack/Jones/Roos 1990, S. 138 ff.) zu dem Schlu, dal’ ein
wesentlicher Baustein des Erfolgs japanischer Unternehmen in der besonderen Zusammen-
arbeit von Kunden und Lieferanten liege. Die Geschéftspartner in Japan bevorzugten es, zu
beiderseitigem Nutzen zusammenarbeiten, anstatt sich mit gegenseitigem Miltrauen zu
begegnen: "This system replaces a vicious circle of mistrust with a virtuous circle of
cooperation™ (Womack/Jones/Roos 1990, S. 150).

Der potentielle Nutzen guter Geschéftsbeziehungen ist fiir Kunden und Lieferanten gleicher-
maBen grolR. So liegen die Vorteile fir den Kunden unter anderem in hoherer
Liefersicherheit, geringerem Kontrollaufwand (vgl. Han/Wilson/Dant 1993, S. 332 und 335)
und signifikanten Kosteneinsparungen (vgl. Turnbull/Oliver/Wilkinson 1992, S. 163).
Lieferanten wiederum konnen besser planen und infolgedessen die Kapazitatsauslastung
optimieren sowie die Lagerhaltung verringern (vgl. Han/Wilson/Dant 1993, S. 335). Der
Anteil am Beschaffungsvolumen des Kunden ist bei guten Geschaftsbeziehungen im
allgemeinen groBer und die Gefahr opportunistischen Verhaltens des Kunden nach
spezifischen Investitionen geringer (vgl. Lothia/Krapfel 1994, S. 7). Kalwani/Narayandas
(1995, S. 1) weisen nach, dal3 Lieferanten in langfristigen Geschéaftsbeziehungen hohere
Profitabilitat durch die Reduktion von Kosten, "such as selling, general, and administrative
overhead costs"”, realisieren. Es liegt jedoch auf der Hand, dalR Geschéftsbeziehungen nicht
grundsatzlich und ohne Zutun der Beteiligten zu diesen Vorteilen flihren. Die Realisierung ist
vielmehr von der Qualitat einer Geschaftsbeziehung abhangig.

Die Beziehungsqualitét ist insbesondere in den Vereinigten Staaten wissenschaftlich unter-
sucht worden (vgl. bspw. Crosby/Evans/Cowles 1990, Palmer/Bejou 1994, Kumar/Scheer/
Steenkamp 1995, Bejou/Wray/Ingram 1996). Ein interessantes Ergebnis dieser Forschung ist
bspw. die Feststellung von Dwyer/Oh (1987), dal} zentralisierte Unternehmensstrukturen die
Beziehungsqualitat beeintrachtigen. Crosby/Evans/Cowles (1990) identifizieren mit den
Verkaufsstrategien und der Kompetenz der Verkdufer neben strategischen auch operative
Elemente, welche die Beziehungsqualitat beeinflussen. Weitere Studien betonen den Stellen-
wert von Zufriedenheit und Vertrauen im Zusammenhang mit der Beziehungsqualitat (vgl.
u.a. Palmer/Bejou 1994, Crosby/Evans/Cowles 1990, Han/Wilson/Dant 1993, Lagace/
Dahlstrom/Gassenheimer 1991).



Obwohl demzufolge in einer Vielzahl von Studien das Phdnomen Beziehungsqualitat unter-
sucht wurde, ist ein Aspekt von wesentlicher Bedeutung bislang vernachlassigt worden.
Sowohl theoretische als auch empirische Arbeiten beziehen sich bisher ausschlieRlich auf
Geschéftsbeziehungen zwischen Lieferanten und Kunden der gleichen Nationalitat. Die
Qualitat von Geschaftsbeziehungen zwischen Lieferanten und Kunden unterschiedlicher
Nationalitdt — wir sprechen von internationalen Geschaftsbeziehungen — ist bislang nicht
untersucht worden.

Dies ist insoweit erstaunlich, als im Zuge der fortschreitenden internationalen Verflechtung
der Volkswirtschaften (vgl. Macharzina 1993, S. 687) die grenziberschreitenden Unterneh-
mensaktivitdten stark zugenommen haben. Speziell Deutschland profitiert von
internationalen Geschéftsbeziehungen. Deutschland zahlt seit vielen Jahren zu den fiihrenden
Exportnationen. Dartiber hinaus beschaffen nahezu 90 % der deutschen GrolRunternehmen
bereits im Ausland (vgl. Hartmann 1994, S. 45).

Infolge der zunehmenden Aktivitaten von Unternehmen auf fremden Markten und mit aus-
landischen Lieferanten und Kunden ist es von eminenter Bedeutung, den Einfluf3 des interna-
tionalen Kontexts auf die Beziehungsqualitat zu berticksichtigen. Gegebenenfalls sind beson-
dere Malinahmen zu ergreifen, um internationale Geschaftsbeziehungen erfolgreich zu mana-
gen. Denn auch in internationalen Kunden-Lieferanten-Beziehungen muf3 eine entsprechende
Beziehungsqualitét erzielt werden, um die mit Geschaftsbeziehungen verbundenen Potentiale
realisieren zu konnen.

Im folgenden werden nach einem kurzen Uberblick (iber empirische Arbeiten im Bereich
internationaler Geschéftsbeziehungen theoretische Uberlegungen zu der Qualitat internatio-
naler Geschéftsbeziehungen angestellt. AnschlieBend wird die Datengrundlage der empiri-
schen Untersuchung vorgestellt und die Messung der Konstrukte erldutert. Der darauf fol-
gende Hypothesentest flihrt zu einer Reihe interessanter Einblicke in die Qualitat interna-
tionaler Geschéftsbeziehungen, deren Hintergriinde im abschlieenden Abschnitt diskutiert

werden.

2. Konzeptionelle Grundlagen

2.1. Internationale Geschéftsbeziehungen




Die Realisierung betriebswirtschaftlich relevanter Vorteile in langfristigen Geschafts-
beziehungen hat zu einer zunehmenden Beachtung von Geschéftsbeziehungen in Wissen-
schaft und Praxis gefuhrt. Der feste Kundenstamm hat damit gegeniiber der Neukunden-
akquisition an Bedeutung gewonnen. Infolgedessen steht nicht mehr die Gewinnung von
Neukunden im Vordergrund, sondern der Aufbau und die Pflege langfristiger Geschafts-
beziehungen: "We have neglected the keeping problem, while marketing encompasses both
getting and keeping customers" (Kotler 1992, S. 50).
Geschéftsbeziehungen zwischen Lieferanten und Kunden stellten in den letzten Jahren einen
Schwerpunkt der Marketingforschung dar (vgl. z.B. Berry 1983, Dwyer/Schurr/Oh 1987,
Plinke 1989, Wilson/Mdller 1992, Backhaus/Diller 1993, Sheth 1994).
Die wenigen Beitrage Uber internationale Geschéaftsbeziehungen stammen im wesentlichen
von der Industrial Marketing and Purchasing (IMP)-Group. Bei der IMP-Group handelt es
sich um einen ZusammenschluB vorrangig skandinavischer Marketingforscher, die mit
Wissenschaftlern anderer, meist europaischer, Lander kooperieren. Die IMP-Group verfolgt
einen einheitlichen Forschungsansatz, bei dem Kunden-Lieferanten-Beziehungen im Mittel-
punkt der Betrachtung stehen (vgl. Hakansson 1982). In ihren empirischen Studien stellte die
IMP-Group  erhebliche  Auswirkungen des internationalen Kontexts  auf
Geschéftsbeziehungen fest (zu weiteren Ergebnissen vgl. Tabelle 1):

Die Frequenz und Intensitdt der Kontakte zwischen Kunden und Lieferanten ist

ausgesprochen gering (vgl. Johanson/Wootz 1986);

die soziale Distanz, die eine effektive Zusammenarbeit erschwert, ist in internationalen

Geschéftsbeziehungen betrachtlich (vgl. Hallén 1986), und

die Bereitschaft zu gegenseitigen Anpassungen und damit oftmals notwendigen

Investitionen ist wenig ausgepragt (vgl. Hallén/Johanson/Seyed-Mohamed 1987,

Johanson/Hallén 1989).
Neben den Studien der IMP-Group sind in der einschlagigen Literatur Untersuchungen von
Geschaftsbeziehungen zwischen Héndlern und ihren auslandischen Herstellern vorzufinden.
Der Schwerpunkt dieser Forschung liegt in den Aspekten Macht und Abhangigkeit (vgl.
hierzu u.a. auch Brown/Lusch/Muehling 1983, Frazier/Summers 1986, Gaski 1986, Boyle et
al. 1993) sowie bei den damit im Zusammenhang stehenden Konfliktpotentialen (vgl. Gaski
1984, Kaufmann/Stern 1992). In Tabelle 1 ist eine Auswahl empirischer Untersuchungen

beider Forschungsrichtungen zusammengestelit.



Datengrundlage

Diskussion der

Autor/-en internationale |nationale und inter-| Konzeptualisierung/ . -
. SN Wesentliche Ergebnisse
GB* nationale GB* | Operationalisierung g
der Konstrukte
Cunningham x nicht Das Ausmal der AnpassungsmaRnahmen britischer Unternehmen in
1986 vorhanden nationalen Geschaftsbeziehungen ist wesentlich hoher ist als in
Geschaftsbeziehungen mit Unternehmen aus anderen europaischen
Landern.
Ford 1984 x nicht Auslandische Lieferanten wurden als kompetent eingestuft, wenn
vorhanden sie durch unterschiedliche Maltnahmen die Distanz "verringern"
konnten.
Frazier/Gill/ x vorhanden Aufgrund der schwachen Position auf indischen Verkaufermarkten
Kale 1989 treffen die Handler keine GegenmalRnahmen bei EinfluRversuchen
der Hersteller. Es entstehen folglich auch keine Konflikte.
Hakansson 1986 x nicht Schwedische Unternehmen passen sich bei nationalen Geschéfts-
vorhanden partnern starker an als in Geschaftsbeziehungen mit auslandischen
Partnern.
Hallén 1986 x nicht Nationale Lieferanten haben einen héheren Anteil am Beschaf-
vorhanden fungsvolumen als ausléndische Lieferanten. In nationalen Ge-
schaftsbeziehungen bestehen mehr Kontakte zwischen den
Geschéftspartnern.
Hallén/ x nicht Die Stabilitat nationaler Geschéaftsbeziehungen nimmt durch inten-
Johanson/Seyed- vorhanden siven Informationsaustausch und Anpassungen zu, wahrend die

Mohamed 1987

Stabilitat internationaler Geschéaftsbeziehungen nur durch Anpas-
sungen zunimmt.




Unsicherheit kann in nationalen Geschaftsbeziehungen durch

Hallén/Seyed- x nicht _ ! Jen aul
Mohamed/ vorhanden Informationsaustausch reduziert werden, wahrend dies in interna-
Johanson 1989 tionalen Geschaftsbeziehungen nur bedingt méglich ist.
Johanson/Hallén x nicht Nationale Geschaftsbeziehungen weisen eine groRere Anzahl von
1989 vorhanden Interaktionspartnern vor und werden besser beurteilt. Als Haupt-
lieferanten werden tendenziell nationale Lieferanten bevorzugt.
Johanson/Wootz x nicht Deutsche Unternehmen im Ausland weisen ein geringeres Beschaf-
1986 vorhanden fungsvolumen auf. In internationalen Geschaftsbeziehungen werden
tendenziell komplexere Produkte gehandelt.
Datengrundlage Diskussion der
Autor/-en internationale |nationale und inter-| Konzeptualisierung/ . -
. N Wesentliche Ergebnisse
GB* nationale GB* | Operationalisierung g
Johnson/Sakano/ x vorhanden In manchen Fallen interpretieren japanische Handler den Einsatz
Cote/Onzo 1993 von Machtquellen in einer vom amerikanischen Hersteller u.U. nicht
beabsichtigten Weise und reagieren folglich in einer fir den ameri-
kanischen Hersteller nicht nachvollziehbaren Weise.
Johnson/Sakano/ x vorhanden Aggressive Einflustrategien verringern die Kontrolle des Herstel-
Onzo 1990 lers; die Konfliktwahrnehmung wird hiervon jedoch nicht
beeinflult.
Kumar/Scheer/ x vorhanden Im Vergleich zu amerikanischen Herstellern werden die niederlan-
Steenkamp 1995 dischen Hersteller von ihren Handlern als fairer und die Resultate

der Geschaftsbeziehung als besser beurteilt.




LaBahn 1995 x

vorhanden

Vertrauen fordert sowohl das Commitment des amerikanischen
Herstellers als auch des mexikanischen Handlers. Ein Einflul} der
Kommunikation auf das Vertrauen konnte nur bei amerikanischen
Herstellern nachgewiesen werden.

Leuthesser/ x
LaBahn/Harich
1995

vorhanden

Zentral bei der Beurteilung der amerikanischen Hersteller durch
mexikanische H&ndler sind angemessene Profitmargen, Training des
Verkaufspersonals durch den Hersteller und die Reagibilitét des
Herstellers auf Informationsnachfragen des Handlers.

Rosson 1986 x

nicht
vorhanden

Verénderungen im wirtschaftlichen Umfeld der Geschéftsbe-
ziehungen zwischen Herstellern und ausléandischen Handlern haben
in Uber 90 % der beobachteten Félle zur Beendigung der Beziehung
gefihrt.

Valla 1986

nicht
vorhanden

Franzosische Unternehmen nehmen in nationalen Geschéfts-
beziehungen héhere Anpassungen vor als in internationalen
Geschéftsbeziehungen.

*GB: Geschaftsbeziehungen

Tabelle 1: Untersuchungen internationaler Geschaftsbeziehungen




Betrachtet werden die Datengrundlage, die Diskussion der Konzeptualisierung und Operatio-
nalisierung der Konstrukte sowie die wesentlichen Ergebnisse. Die Datengrundlage ist inso-
weit von Bedeutung, als valide Aussagen Uber die Unterschiede zwischen nationalen und
internationalen Geschéftsbeziehungen nur dann gemacht werden konnen, wenn eine
Kontrollgruppe mit nationalen Geschaftsbeziehungen vorhanden ist. Die Diskussion der
Konzeptualisierung und Operationalisierung ist relevant, weil bei der Untersuchung von
Geschaftsbeziehungen sehr komplexe Sachverhalte, sogenannte Konstrukte, erfalt werden
mussen (vgl. hierzu Homburg/Giering 1996). Die Messung erfordert daher eine prézise
Definition der relevanten Dimensionen (Konzeptualisierung) und die darauf aufbauende
Entwicklung einer MeRskala (Operationalisierung). Die Beurteilung eines solchen
MeRinstruments im Hinblick auf Aspekte der Validitdt und Reliabilitdt sollte unter
Anwendung entsprechender multivariater statistischer Verfahren erfolgen (vgl. hierzu
Homburg 1998).

Die in Tabelle 1 vorzufindenden Untersuchungen sind bzgl. beider Aspekte -
Datengrundlage sowie Konzeptualisierung und Operationalisierung — Kritisch zu beurteilen.
Zum einen sind in vielen Féllen keine nationalen Geschéftsbeziehungen in der Untersuchung
berucksichtigt worden, anhand derer Aussagen Uber die Spezifika internationaler
Geschéftsbeziehungen validiert werden konnten. Zum anderen ist die Diskussion der
Konzeptualisierung und Operationalisierung der Konstrukte eher die Ausnahme. Keine
Untersuchung kann bislang sowohl eine Kontrollgruppe als auch eine dezidierte Diskussion
der Konzeptualisierung und Operationalisierung der verwendeten Konstrukte vorweisen.

Trotz wertvoller Anregungen sind die dargestellten Studien somit nur begrenzt aussagefahig.

2.2. Qualitat von Geschaftsbeziehungen

Da gute Geschéftsbeziehungen mit vielen ertragssteigernden und kostensenkenden Vorteilen
in Verbindung gebracht werden, hat sich eine Vielzahl von Beitrdgen mit der Frage befalit,
worin sich die Qualitat einer Geschéaftsbeziehung manifestiert und wodurch sie beeinfluf3t
wird. Indes, so stellen Kumar/Scheer/Steenkamp (1995, S. 55) fest, "... there is no consensus
on which constructs comprise relationship quality ...".

Weitgehende Ubereinstimmung besteht jedoch hinsichtlich der zentralen Bedeutung von
Zufriedenheit und Vertrauen im Rahmen der Konzeptualisierung der Beziehungsqualitat. So

wéhlen Dwyer/Oh (1987, S. 348) im Kontext von Geschéftsbeziehungen zwischen Herstel-



lern und Handlern Zufriedenheit, Vertrauen und "minimalen Opportunismus™ als Facetten der
Beziehungsqualitat. Die Beziehungsqualitdt wird, so stellen die Autoren fest, durch die
Beteiligung an den Entscheidungsprozessen des Geschéftspartners verbessert, durch
zentralisierte Unternehmensstrukturen hingegen beeintrachtigt (vgl. Dwyer/Oh 1987, S. 355).
Als Hauptfacetten von Beziehungsqualitat im Dienstleistungsbereich nennen Crosby/Evans/
Cowles (1990) Zufriedenheit und Vertrauen. Sie stellen im AnschluR an ihre empirische Un-
tersuchung fest, "that relationship quality serves as an indicator of the health and future well-
being of long-term service sales relationships™ (Crosby/Evans/ Cowles, 1990, S. 76). Anhand
von Zufriedenheit und Vertrauen operationalisieren auch Han/Wilson/Dant (1993) und
Lagace/Dahlstrom/Gassenheimer (1991) die Beziehungsqualitdt. Han/Wilson/Dant weisen
nach, daR die Zufriedenheit und das Vertrauen die wesentlichen Facetten einer guten
Beziehung darstellen. Als Determinanten der Beziehungsqualitdt identifizieren Lagace/
Dahlstrom/Gassenheimer neben der Kompetenz des Verk&ufers die ethische Haltung des
Verkéufers sowie die Dauer der Geschéftsbeziehung.

Hohere Beziehungsqualitat manifestiert sich nach Kumar/Scheer/Steenkamp (1995, S. 55) in
hoherer Zufriedenheit, mehr Vertrauen, héherem Commitment, weniger Konflikten, gréReren
Erwartungen hinsichtlich des Fortbestands der Beziehung sowie einer erhOhten Investi-
tionsbereitschaft. Bei der Untersuchung der Auswirkungen von fairen Verhaltensweisen der
Hersteller gegenuber den Handlern kommen sie zu dem SchluB3, dal Fairnel die Beziehungs-
qualitat steigert.

Neben der Zufriedenstellung der Kunden und einem vertrauensvollen Verhaltnis werden bei
der Operationalisierung der Beziehungsqualitat Aspekte genannt, die im Zusammenhang mit
einer langfristigen Orientierung stehen. Kumar/Scheer/Steenkamp (1995, S. 55) erfassen
diesbezuglich die Erwartung zuklnftiger Interaktionen. Eine langfristige Orientierung des
Kunden manifestiert sich auch in der von Bruhn/Bunge (vgl. Bruhn/Bunge 1994) im Zusam-
menhang mit der Beziehungsqualitat erwédhnten Kundentreue. Die langfristige Orientierung
des Kunden ist insofern ein wichtiges Element der Beziehungsqualitét, als ohne das Vorhan-
densein langfristiger Absichten die Kosten des Aufbaus einer Geschéftsbeziehung nicht zu
rechtfertigen sind.

Uber die Zufriedenheit, das Vertrauen und die langfristige Orientierung hinaus kann auch die
beabsichtigte Ausweitung der Geschaftstatigkeit als wichtige Facette der Beziehungsqualitat
betrachtet werden. Das Vorhaben, die Geschaftstatigkeit mit einem Lieferanten in der Zu-

kunft auszuweiten, reflektiert die Absicht, durch die Steigerung des Austauschs leistungsbe-



zogener Elemente die Geschéftsbeziehung zu intensivieren. Diese Facette spiegelt sowohl
den bisherigen erfolgreichen Verlauf der Geschaftsbeziehung wider als auch die Uberzeu-
gung, die erfolgreiche Zusammenarbeit in Zukunft fortsetzen zu kénnen.
Unter Beziehungsqualitdt soll im folgenden ein mehrdimensionales Konstrukt verstanden
werden, das

die Zufriedenheit,

das Vertrauen,

die langfristige Orientierung und

die beabsichtigte Ausweitung der Geschaftstatigkeiten
umfalit. Die Facetten der Beziehungsqualitat werden im folgenden aus der Sicht des Kunden
betrachtet. Der (Beziehungs-) Qualitatsbegriff entspricht damit einer kundenorientierten

Sichtweise, wie sie auch von Homburg (1998) gefordert wird.

3. Hypothesenbildung

Insbesondere angeregt durch die Studie von Hofstede (1980) lber "Culture‘s Consequences”
sind die Probleme internationaler Interaktionen in einer Vielzahl von Untersuchungen be-
schrieben worden (vgl. bspw. Graham 1985, Adler/Graham 1989, Hawrysh/Zaichkowsky
1989, Aviel 1990, Kale/Mcintyre 1991). Diese Untersuchungen weisen allesamt einen erheb-
lichen EinfluR kultureller Unterschiede auf internationale Geschaftsbeziehungen nach. Die
Handhabung dieser Unterschiede ist eine wichtige ErfolgsgroRe: "... the ability to break down
cultural barriers and establish close social and business relationships with clients is a major
factor for success in international industrial marketing” (Ford 1984, S. 70).

Internationale Geschéftsbeziehungen sind zudem mit Kommunikationsproblemen konfron-
tiert. Zu den Kommunikationsproblemen trégt nicht nur die fremde Sprache, sondern auch
das unterschiedliche non-verbale Kommunikationsverhalten in verschiedenen Landern bei
(vgl. Adler 1986, Bandyopadhyay/Robicheaux 1993). Dariber hinaus ist innerhalb eines
Landes eine grélRere Anzahl formeller und informeller Informationskanéle vorhanden als
zwischen Landern (vgl. Hakansson/Johanson 1988). Verschiedentlich wird der Einsatz neuer
Kommunikationstechnologien zur Uberwindung dieser Defizite diskutiert (vgl. u.a. Teach/
Louchez 1993). Holden (1987) hingegen betrachtet den Aufbau von Kommuni-

kationskompetenz als grundlegend zur Handhabung der Kommunikationsprobleme.



Schlief3lich wirkt sich auch die geographische Distanz auf internationale Geschéftsbeziehun-
gen aus. Geographische Distanz beschreibt die physische Entfernung zwischen den Stand-
orten des Lieferanten und dem Kundenunternehmen (vgl. Ford 1984, S. 102), die zu héheren
Kosten fuhrt. Zudem sind die Moglichkeiten, auf kurzfristige Anfragen schnell reagieren zu
konnen, stark eingeschrankt. Letzteres zeigt sich unter anderem bei Engpéssen des Kunden,
bei denen der Lieferant kurzfristig liefern muf3. Auch sind die Maéglichkeiten zur Pflege der
Geschéftsbeziehung eingeschrénkt.

Kulturelle Unterschiede, Kommunikationsprobleme und die geographische Distanz wirken
sich jeweils auf Zufriedenheit, Vertrauen, langfristige Orientierung und beabsichtigte Aus-
weitung der Geschéftstatigkeit mit Lieferanten aus. Die Zufriedenheit wird oftmals dadurch
beeintrachtigt, dal die Erwartungen auslandischer und inlandischer Kunden aufgrund
kultureller und sozialer Unterschiede divergieren (vgl. vgl. Hallén/Sandstrom 1991, S. 108).
Ist der Lieferant nicht mit den Erwartungen seiner auslandischen Kunden vertraut oder nicht
in der Lage, die Unterschiede zwischen den Erwartungen zu verstehen, ist eine entsprechende
Ausrichtung auf den Kunden unwahrscheinlicher.

Mohr/Spekman (1994) weisen nach, da neben héherem Commitment offenes Kommunika-
tionsverhalten eine Voraussetzung von Kundenzufriedenheit ist. Das Kommunikationsver-
halten wird jedoch von der unterschiedlichen verbalen und nichtverbalen Kommunikation
beeintrachtigt. Biong (1994) zeigt, dal kulturelle Ahnlichkeit und eine Vielzahl persénlicher
Kontakte zu hoherer Zufriedenheit flihren. Letzteres wird u.a. durch die geographische
Distanz beeintrachtigt. Aufgrund dieser Uberlegungen kann von einer negativen Auswirkung
der Internationalitat auf die Zufriedenheit des Kunden mit dem Lieferanten ausgegangen

werden:

H1: Die Zufriedenheit des Kunden mit dem Lieferanten ist in internationalen

Geschaftsbeziehungen geringer als in nationalen Geschéaftsbeziehungen.

Mit welchen Problemen sind nun der Aufbau und die Pflege des Vertrauens eines auslandi-
schen Kunden zum Lieferanten konfrontiert? Divergierende kulturelle Hintergrinde "...
create divergent values, which make it difficult to come to trust the other party. ... the essence
of the problem is lack of shared values and methods, which manifests itself as differences in

cognitive styles, operation methods and choices” (Anderson/Weitz 1989, S. 314). Es ist
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insoweit nicht verwunderlich, dal? Johanson/Wootz (1986) empirisch nachweisen koénnen,
dal3 die soziale Distanz in internationalen Geschaftsbeziehungen hoher ist.

Wahrend kulturelle Unterschiede die Fahigkeit zum Aufbau von Vertrauen betreffen,
schrankt die geographische Distanz (vgl. Ford 1984, S. 102 ff.) die Madglichkeiten ein,
vertrauensbildende MalRnahmen zu ergreifen. So kénnen in nationalen Geschaftsbeziehungen
relativ einfach Treffen arrangiert werden und zur Bildung informeller Kontakte beitragen
(vgl. Horng 1993, S. 190). Wie Hallén/Johanson/Seyed-Mohamed (1987) nachweisen, sind
die Anzahl der Kontakte und die Haufigkeit von Treffen zwischen zwei Unternehmen
unterschiedlicher Provenienz wesentlich geringer. Darlber hinaus ist eine internationale
Geschéftsbeziehung mit Kommunikationsproblemen konfrontiert, die gegenseitiges
Verstandnis und intensiven Informationsaustausch erschweren. Der Stellenwert wvon
Kommunikation fur die Bildung von Vertrauen wird in der Literatur jedoch immer wieder
betont (vgl. bspw. Anderson/Narus 1990, Morgan/Hunt 1994). Wir gehen aufgrund der

beschriebenen Probleme von folgender Hypothese aus:

H2: Das Vertrauen des Kunden zum Lieferanten ist in internationalen Geschaftsbeziehungen

geringer als in nationalen Geschaftsbeziehungen.

Als weitere Komponente der Beziehungsqualitat wird die langfristige Orientierung gesehen.
Eine langfristige Orientierung des Kunden reflektiert die Konzentration auf langfristige Ziele
in und mit der Geschaftsbeziehung. Hierzu ist ein ausreichender Kenntnisstand tber den Ge-
schaftspartner und dessen Leistungsvermogen Voraussetzung. Wie Johanson/Wootz (1986)
indes feststellen, ist der Kenntnisstand, den die Geschaftspartner in internationalen
Geschaftsbeziehungen voneinander haben, geringer. Ganesan (1994, S. 12) nennt die
Zufriedenheit mit den Leistungen und das Vertrauen des Kunden in das Wohlwollen und die
Glaubwiirdigkeit des Lieferanten als EinfluBgrofien auf die Entwicklung einer langfristigen
Orientierung. Im Anschluf? an die vorhergehende Argumentation ist die Erfillung dieser
Voraussetzungen in internationalen Geschaftsbeziehungen zumindest fragwdirdig.

Untersuchungen im Beschaffungsbereich geben ebenfalls Anzeichen fiir eine eher
kurzfristige Ausrichtung der Kundenunternehmen in internationalen Kunden-Lieferanten-
Beziehungen: Nach wie vor dienen auslandische Lieferanten vorrangig der
Kostenreduzierung (vgl. u.a. Monczka/Trent 1991, Samli et al. 1993). In einer Studie von

Birou/Fawcett (1993, S. 34) gaben 74 % der Unternehmen als Grund fur die Nutzung eines

11



auslandischen Lieferanten den Produktpreis an. Alguire/Frear/Metcalf (1994, S. 73)
bestétigen dieses Ergebnis in ihrer Studie: "... findings indicate that buyers in the responding
companies follow a more traditional approach to purchasing, concentrating on the search for
the lowest cost source of supply". Wir stellen in Ubereinstimmung mit diesen Ausfiihrungen

folgende Hypothese auf:

H3: Die langfristige Orientierung des Kunden ist in internationalen Geschaftsbeziehungen

weniger ausgepragt als in nationalen Geschaftsbeziehungen.

Beziehungsqualitat schlagt sich schlielich auch in der beabsichtigten Ausweitung der
Geschaftstatigkeit mit dem Lieferanten nieder. Diese beschreibt das Vorhaben des Kunden-
unternehmens, das Einkaufsvolumen in der Zukunft zu erhéhen. Drei Grinde legen nahe, dal}
in internationalen Geschéftsbeziehungen eine geringere Ausweitung der Geschéftstatigkeit
beabsichtigt wird: Erstens ist der Bezug von Leistungen aus dem Ausland in vielen Fallen ein
erster Schritt im Rahmen der Internationalisierung (vgl. Johanson/Wiedersheim-Paul 1975,
Johanson/Vahlne 1977). Johanson/Valne (1977, S. 23 ff.) sprechen in diesem Zusammenhang
von einer graduellen Entwicklung von Know-how ber auslandische Méarkte und Aktivitéten,
im Zuge derer das finanzielle Commitment steigt und schliellich zu Direktinvestitionen
fihrt. Die Beschaffung im Ausland ist somit oftmals ein Vorlaufer weltweiter Produktions-
oder Absatzbemiihungen.

Ein zweiter Hinweis auf die geringere Erhéhung der Einkaufsvolumina in internationalen Ge-
schaftsbeziehungen ist im Bestreben der Unternehmen zu sehen, moglichst optimale Preise
bei der Beschaffung im Ausland zu erzielen. Dies legt eine Verteilung des Einkaufsvolumens
auf mehrere Lieferanten im Sinne des Multiple Sourcing-Denkens nahe. Die Zielsetzung
beim Multiple Sourcing ist "... to increase the firm's leverage over suppliers as well as to
achieve a competitive price” (Swift 1995, S. 105). Folglich kann sich das
Beschaffungsvolumen im Ausland zwar erhéhen, wird aber vermutlich auf mehrere auslandi-
sche Lieferanten verteilt.

Drittens ist auch fur die zukunftige Ausweitung der Geschaftstatigkeit die momentane Zufrie-
denheit des Kunden ausschlaggebend. In Anlehnung an unsere Argumentation, da die Kun-
denzufriedenheit in internationalen Geschéftsbeziehungen geringer sei, kann vermutet wer-

den, dal3 entsprechend auch die beabsichtigte Ausweitung niedriger ist. Unsere Hypothese
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hinsichtlich der Auswirkungen der Internationalitdt auf die beabsichtigte Ausweitung der

Geschéftstatigkeit lautet deshalb folgendermafen:

H4: Die beabsichtigte Ausweitung der Geschéftstatigkeit mit dem Lieferanten ist in

internationalen Geschéftsbeziehungen geringer als in nationalen Geschaftsbeziehungen.

Zusammenfassend gehen wir also von einer niedrigeren Qualitat internationaler Geschafts-
beziehungen aus, die sich in niedrigerer Kundenzufriedenheit, geringerem Vertrauen, einer
kurzfristigeren Orientierung und einer geringer ausgepragten Absicht zur Ausweitung der

Geschaftstatigkeit mit dem Lieferanten niederschlégt.

4. Empirische Untersuchung

4.1. Datengrundlage

Zur Untersuchung der Beziehungsqualitdt wurden in Deutschland und den Vereinigten
Staaten beschaffende Unternehmen Uber ihre nationalen und internationalen Geschafts-
beziehungen mit dem jeweils anderen Land befragt. Als Untersuchungseinheit wurden
Kunden-Lieferanten-Beziehungen zwischen produzierenden Unternehmen gewahlt, in denen
industrielle Sachguter ausgetauscht werden. Die Untersuchungseinheit wurde dartiber hinaus
auf Geschéaftsbeziehungen eingeschrankt, in denen das beschaffende Unternehmen direkt bei
dem Lieferanten beschafft. Die Unternehmen gehdrten der Elektroindustrie, der chemischen
Industrie und dem Maschinenbau an.

Als Datenerhebungsmethode wurde eine schriftliche Erhebung bei Kundenunternehmen mit
Hilfe eines standardisierten Fragebogens gewahlt. Die Kundenperspektive steht im Vorder-
grund, weil das Kundenurteil im allgemeinen eine zentrale Bedeutung fur den Fortbestand
einer Geschaftsbeziehung hat. Als Ansprechpartner in den Kundenunternehmen wurde
jeweils ein Beschaffungsmanager ausgewdhlt. Die Befragung von einzelnen Personen, so-
genannten Schlusselinformanten oder Key-Informants, ist bei der Untersuchung interorgani-
sationaler Beziehungen Gblich (vgl. Kumar/Scheer/Steenkamp 1993, Homburg 1998).

Der in englischer  Sprache entworfene  Fragebogen wurde mittels  der

Translation/Backtranslation-Methode Ubersetzt (vgl. Douglas/Craig 1983). Hierbei wird der
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Fragebogen von einem zweisprachigen Ubersetzer von der einen in die andere Sprache (iber-
setzt und die resultierende Version von einem anderen, ebenfalls zweisprachigen Ubersetzer,
zuriickilbersetzt, um die Aquivalenz der englischen und deutschen Fragebogenversion
sicherzustellen.

Im AnschluB wurde in beiden Landern ein Pretest zur Uberprifung der Verstandlichkeit,
Vollstandigkeit und Neutralitdt der Formulierungen und Inhalte durchgefiihrt. Churchill
(1991, S. 396 ff.) und Kinnear/Taylor (1991, 352 ff.) weisen auf den Stellenwert von Pretests
zur Vermeidung von logischen Fehlern und Fehlinterpretationen hin.

Das Adressmaterial wurde in Deutschland von dem Bundesverband fur Material, Einkauf
und Logistik (BME) und der Industrie- und Handelskammer (IHK) Ludwigshafen zur
Verfligung gestellt. In den Vereinigten Staaten hat der dem deutschen BME entsprechende
amerikanische Verband, die National Association of Purchasing Management (NAPM), die
Datenerhebung unterstitzt und Adressen bereitgestellt.

Aus der Datenerhebung resultierte eine effektive Stichprobe von 511 ausgefillten Frage-
bogen (vgl. Abbildung 1). Von insgesamt 511 Fragebdgen wurden 227 von amerikanischen
und 284 von deutschen Unternehmen ausgefiillt. Uber einen auslandischen Lieferanten gaben
insgesamt 201 Kundenunternehmen Auskunft. Zu einem nationalen Lieferanten haben 310
Unternehmen Stellung genommen. In den Vereinigten Staaten ergibt sich bei 566 versandten
Fragebdgen eine Ricklaufquote von 40,1 %. In Deutschland wurden 1184 Fragebdgen ver-
sendet. Die Rucklaufquote betrégt folglich 24,0 %. Die effektive Ricklaufquote liegt bei

insgesamt 29,2 %.
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% Lieferanten 5
% 139 88

Kunden

5 113 171

Abbildung 1: Umfang der Teilstichproben der Untersuchung

4.2. Konstruktmessung

Die zentrale GroRe der vorliegenden Untersuchung — die Beziehungsqualitat — wurde anhand
der Facetten Zufriedenheit des Kunden, Vertrauen des Kunden, langfristige Orientierung des
Kunden und beabsichtigte Ausweitung der Geschaftstatigkeiten mit dem Lieferanten ope-
rationalisiert (vgl. auch Abschnitt 2.2). Diese Facetten stellen Sachverhalte dar, die einer
direkten Beobachtung nicht zugénglich sind und somit nicht unmittelbar gemessen werden
kénnen. Man spricht in diesem Zusammenhang auch von Konstrukten oder latenten
Variablen (vgl. Bagozzi/Phillips 1982, S. 465; Long 1983, S. 11). Zur Messung von
Konstrukten missen beobachtbare, empirisch erfaBbare Grofien verwendet werden, die mit
dem Konstrukt in Verbindung stehen - sogenannte Indikatoren. Bei der Entwicklung der
MeRskalen (Operationalisierung) wurden jeweils mehrere Indikatoren je Konstrukt
verwendet (vgl. zu diesem Vorgehen Churchill 1979, S. 66; Bagozzi/Baumgartner 1994, S.
388).

Zur Messung der Zufriedenheit wurde die Skala von Cannon/Perreault (1994) herangezogen,
die die Zufriedenheit der Kunden mit funf Indikatoren erfal3t. Die Indikatoren messen die
allgemeine Zufriedenheit des Kunden.

Das Vertrauen eines Kunden zum Lieferanten wird im allgemeinen als Uberzeugung
beschrieben, sich auf den Geschéftspartner verlassen zu konnen (vgl. Moorman/Zaltman/

Deshpandé 1992, S. 315). In 6konomischen Theorien hat das Phanomen Vertrauen lange Zeit

15



keine Beachtung gefunden (vgl. Albach 1980). Erst in neuster Zeit wird es in der Trans-
aktionskostentheorie berticksichtigt (vgl. Smith/Aldrich 1991). Vertrauen impliziert demnach
eine groRere Sicherheit in bezug auf den Austauschpartner, wodurch es als Koordinations-
mechanismus in Situationen hoherer Umweltkomplexitdt und -unsicherheit eingesetzt
werden kann (vgl. Deutsch 1958, S. 266; &hnlich Pl6tner 1993, S. 3 ff.). Bei der Operationa-
lisierung wurden die Skalen von Ganesan (1994) und Kumar/Scheer/Steenkamp (1995)
herangezogen, welche Vertrauen anhand des Wohlwollens und der Glaubwurdigkeit des
Geschéftspartners messen.

Ein wichtiges Charakteristikum enger und auf Kooperation ausgerichteter Geschéafts-
beziehungen ist auch die langfristige Orientierung des Kunden (vgl. Noordewier/John/Nevin
1990, S. 83 ff.). Die langfristige Orientierung ist insbesondere im Rahmen der Theorie der
relationalen Vertragsformen diskutiert worden (vgl. Macneil 1978 und 1980). Macneil (1980)
unterscheidet sogenannte relationale, auf Langfristigkeit ausgerichtete Austauschbeziehungen
von diskreten Tauschakten, in denen vor und nach dem unmittelbaren Leistungsaustausch
keine Verbindung zwischen den Transaktionspartnern besteht. Wahrend bei diskreten Trans-
aktionen eine kurzfristige Orientierung mit "distinct beginning, short duration, and sharp
ending by performance” (Dwyer/Schurr/Oh 1987, S. 13) vorzufinden ist, reflektiert
relationaler Austausch langere Zeitraume und einen fortlaufenden Prozel3. Bei der Operatio-
nalisierung der langfristigen Orientierung des Kunden wurde auf die Skala von Ganesan
(1993) zuriickgegriffen, die fir den Kontext der Geschéftsbeziehungen in Marketingkanalen
entwickelt wurde.

Die Literatur zum Beziehungsmarketing betont die Notwendigkeit, Kunden nicht nur zu ge-
winnen, sondern auch zu halten (vgl. bspw. Berry 1983, S. 25; Peter 1996). In diesem Zusam-
menhang sind Unternehmen daran interessiert, die Geschéftstatigkeit mit Kunden zu inten-
sivieren. Ein Anzeichen fir eine Intensivierung der Beziehung ist gegeben, wenn der Kunde
das Geschaftsvolumen mit dem Lieferanten ausweiten mdchte. Mit dem Konstrukt beab-
sichtigte Ausweitung der Geschaftstatigkeit mit dem Lieferanten wird das Vorhaben des
Kundenunternehmens gemessen, das Beschaffungsvolumen in der Zukunft zu erhéhen. Trotz
des Stellenwerts, den eine geplante Erweiterung der Liefervolumina fur den Lieferanten hat,
existieren unseres Wissens keine entsprechenden Skalen. Aus diesem Grund wurde eine neue
Skala entwickelt, um die Kaufabsichten der Kunden zu erfassen.

Im Anschluf3 an die Messung von Konstrukten sind die Skalen hinsichtlich ihrer Gite zu

beurteilen. Die Bedeutung der Gutebeurteilung der Messung ist nicht erst in den letzten
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Jahren betont worden (vgl. bspw. Bagozzi 1979; Churchill 1979). Die Glite einer Messung ist
von der Reliabilitat (Zuverlassigkeit) und Validitat (Gultigkeit) der Skala abhangig.
Reliabilitat beschreibt die formale Genauigkeit der Erfassung. Ein Mefinstrument ist reliabel,
wenn die Messung frei von Zufallsfehlern ist (vgl. Peter 1979, S. 6; Kinnear/Taylor 1991, S.
232). Eine reliable Messung ist Voraussetzung fur die Validitat einer Skala (vgl.
Carmines/Zeller 1979, S. 13; Peter 1979, S. 6 ff.). Bei einer hohen Validitat kann man von
der konzeptionellen Korrektheit der Messung ausgehen.

Die Uberpriifung der Reliabilitit und Validitdt der Skalen fiihrte zu insgesamt sehr
zufriedenstellenden Resultaten. Tabelle 2 gibt einen Uberblick iiber die wesentlichen
Ergebnisse (vgl. zu den MeRgroRen Homburg/Giering 1996). Das Cronbachsche Alpha ist
eine der am weitesten verbreiteten MaRgroRen zur Uberprifung der Reliabilitat (vgl.
Carmines/Zeller 1979, S. 44; Peterson 1994, S. 382). Als Mindestwert flir eine akzeptable
Reliabilitdt nennt Nunnally (1978, S. 245 f.) den Wert 0,7, der mit den Werten unserer Skalen

eindeutig erfullt ist.

Konstrukt Cronbachsches | Faktor- | Durchschnittlich

Alpha reliabilitat | erfalste Varianz
Zufriedenheit des Kunden 0,88 0,93 0,71
Vertrauen des Kunden 0,83 0,88 0,59
Langfristige Orientierung des Kunden 0,87 0,91 0,71
Beabsichtigte Ausweitung der 0,91 0,93 0,78
Geschéftstatigkeiten mit dem Lieferanten

Tabelle 2: Gutebeurteilung der Skalen

Wie gut ein Faktor durch die Gesamtheit der Indikatoren gemessen wird, kann durch die
Faktorreliabilitdt und die durchschnittlich erfalRte Varianz angegeben werden. Beide MaRe
beruhen auf der konfirmatorischen Faktorenanalyse und beurteilen neben der Reliabilitat die
konvergente Validitdt der einem Faktor zugrundeliegenden Indikatoren (vgl. Homburg/
Giering 1996, S. 11). Sie nehmen jeweils Werte zwischen Null und Eins an. Der Grenzwert
der Faktorreliabilitat, ab dem von einer guten Modellgite ausgegangen werden kann, wird im
allgemeinen mit 0,6 angegeben (vgl. Bagozzi/Yi 1988, S. 82; Homburg/Baumgartner 1995,

S. 170). Fur die durchschnittlich erfalte Varianz postulieren Homburg/Baumgartner (vgl.
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Homburg/Baumgartner 1995, S. 172) einen Schwellenwert von 0,5. Auch diese beiden

Kriterien sind klar erfillt worden.

4.3. Hypothesenprifung

Fur den Vergleich der Ausprédgungen der Konstrukte der Beziehungsqualitdt wurden die

Mittelwerte der Konstrukte flr nationale und internationale Geschéftsbeziehungen berechnet.

Die jeweiligen Werte, gemessen auf einer Skala von 1 bis 5, kdnnen Tabelle 3 entnommen

werden.
Mittelwert nationaler Mittelwert t-Wert | Signifikanz-
Konstrukt/Hypothese | Geschaftsheziehungen internationaler niveau”
Geschaftsbeziehungen

Zufriedenheit des

Kunden mit dem 4,19 3,74 5,56 *kk
Lieferanten (H)

Vertrauen des Kunden

zum Lieferanten (Hz) 4,10 3,64 6,04 Fokk
Langfristige Orientierung

des Kunden (Hs) 4,14 3,79 4,48 Fekede
Beabsichtigte Aus-

weitung der Geschéfts- 3,34 2,98 3,93 Hkk

tatigkeit mit dem
Lieferanten (Hy)

D Signifikanz auf dem 1 %-Niveau

Tabelle 3: Mittelwerte der Facetten der Qualitdt nationaler und internationaler

Geschéaftsbeziehungen im Vergleich
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Die Mittelwerte sind bei allen Konstrukten, mit denen die Qualitat von Geschéftsbeziehungen
erfallt wurde, in internationalen Geschéaftsbeziehungen niedriger. Der t-Test zeigt, daB diese
Unterschiede der Mittelwerte in allen Fallen hochsignifikant sind.

Hinsichtlich der Zufriedenheit des Kunden mit dem Lieferanten wurde argumentiert, da3 die
Lieferanten weniger vertraut sind mit den Erwartungen ihrer auslandischen Kunden, die Pro-
dukte oftmals nicht an auslandische Spezifikationen angepalt werden und die Kommunika-
tion - als wichtige Voraussetzung fiir Kundenzufriedenheit - problematischer ist. Die Uber-
priifung von Hypothese H1 bestétigt diese Argumentation.

Am ausgeprégtesten sind die Unterschiede zwischen nationalen und internationalen Ge-
schaftsbeziehungen beim Vertrauen des Kunden zum Lieferanten. Der Entwicklung eines
vertrauensvollen Verhaltnisses sind sowohl aufgrund kulturell bedingter Unterschiede der
Werte Grenzen gesetzt wie auch aufgrund der eingeschrankten Mdglichkeiten, vertrauensbil-
dende Malinahmen zu ergreifen. Hypothese H2 wird ebenfalls bestatigt.

Hypothese H3 unterstellte eine kurzfristigere Orientierung des Kunden in Geschaftsbeziehun-
gen mit auslandischen Lieferanten. Die dahinterstehende Uberlegung war, daR der
Kenntnisstand Uber den auslandischen Lieferanten und dessen Leistungsvermégen
vergleichsweise geringer ist. Zudem weist die einschldgige Literatur darauf hin, dal durch
die Beschaffung im Ausland in vielen Fallen nur kurzfristige Kostenvorteile erzielt werden
sollen. Diese Uberlegungen werden durch die Ergebnisse der Prifung der Hypothese H3
gestitzt.

Auch Hypothese H4, die vor dem Hintergrund aufgestellt wurde, dal3 die beabsichtigte
Ausweitung der Geschaftstatigkeit in internationale Geschaftsbeziehungen weniger
ausgepragt ist, wird bestétigt. So ist die Beschaffung im Ausland in vielen Féllen ein erster
Schritt zur Internationalisierung, die Ausweitung des Beschaffungsvolumens wird jedoch
eher auf mehrere auslandische Lieferanten verteilt.

Insgesamt zeigt sich, daB die Beziehungsqualitit internationaler Geschaftsbeziehungen

geringer ist.

4.4. \Vertiefende Analysen

Die Feststellung, dal die Qualitét internationaler Geschaftsbeziehungen geringer ist, wirft die

Frage auf, ob die Internationalitat per se ausschlaggebend ist oder das Leistungsvermégen
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und Interaktionsverhalten der auslandischen Lieferanten hierfir ursachlich sind. Zur
Beantwortung dieser Frage wurden vertiefende Analysen durchgefunhrt.

Das Untersuchungsmodell wurde auf der exogenen Seite um die Qualitat von Produkten und
Dienstleistungen, die Flexibilitat im Umgang mit dem Kunden und die Offenheit im Informa-
tionsverhalten gegeniiber dem Kunden erweitert. Hierbei handelt es sich jeweils um von dem
Kunden wahrgenommene GroRen. Wie die Untersuchung von Homburg (1998) zeigt, sind
diese Aspekte zentral bei der Beurteilung der Kundenndhe von Lieferanten, die ihrerseits we-
sentliche Auswirkungen auf die Merkmale von Geschaftsbeziehungen hat. Darlber hinaus
wurde das Herkunftsland des Kunden in die vertiefenden Analysen einbezogen, da Unter-
schiede bei der Beurteilung der Beziehungsqualitat auch kulturell bedingt sein kdénnten (vgl.
zu Unterschieden bei der Beurteilung der Hersteller durch niederlandische und amerikanische
Héndler Kumar/Scheer/Steenkamp 1995). Abbildung 2 veranschaulicht das erweiterte Unter-

suchungsmodell.

Wahrgenommene Qualitat

von Produkten
und Dienstleistungen

Wahrgenommene
Flexibilitat im Umgang
mit dem Kunden

Beziehungsqualitat

. Zufriedenheit des Kunden
mit dem Lieferanten

. Vertrauen des Kunden
zum Lieferanten

. Langfristige Orientierung
des Kunden

. Beabsichtigte Ausweitung
der Geschaftstatigkeit mit
dem Lieferanten

Wahrgenommene Offenheit
im Informationsverhalten
gegenuiber dem Kunden

Herkunftsland des
Kunden

Internationalitét

Abbildung 2:  Vertiefende Analysen zu dem Einflu® der Internationalitat auf die Bezie-
hungsqualitat
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Die Skalen zur Messung der Facetten Qualitat von Produkten und Dienstleistungen, Flexibili-
tat im Umgang mit dem Kunden und Offenheit im Informationsverhalten gegeniiber dem
Kunden entstammen der Studie von Homburg (1998, S. 91 ff.), wobei geringfligige Modifi-
kationen bei der Flexibilitats- und der Informationsverhaltensskala vorgenommen wurden. Im
einzelnen liegen den drei Konstrukten vier bzw. zwei Indikatoren zugrunde. Die Beurteilung
der Konstruktmessung erfolgte hier ebenfalls mit den zuvor beschriebenen Methoden (vgl.
die Ergebnisse in Tabelle 2) und lieferte gute Ergebnisse.

Das Herkunftsland des Kunden und die Internationalitdt wurden mit bindren Variablen
gemessen. Zur Uberpriifung der Auswirkungen der unabhangigen Variablen auf die Facetten
der Beziehungsqualitdt wurden aus diesem Grund bindre Regressionsanalysen durchgefihrt.
Das Herkunftsland des Kunden wird bei amerikanischen Kundenunternehmen durch den
Wert Eins, bei deutschen Kundenunternehmen durch den Wert Null représentiert. Sofern sich
die Geschéftsbeziehung im internationalen Kontext abspielt, nimmt die Variable Internatio-
nalitat den Wert Eins an. Der nationale Kontext wird durch den Wert Null angegeben.

Die bindren Regressionsanalysen haben zu den in Tabelle 4 zusammengefaldten Ergebnissen
gefiihrt. Die Regressionsfunktionen mussen in einem ersten Schritt anhand von F-Tests auf
Signifikanz geprift werden. Die Nullhypothesen, dal3 kein Zusammenhang zwischen den
unabhéngigen und abhéngigen Variablen besteht, werden bei allen vier Regressionsmodellen
auf dem 1%-Niveau verworfen. Die Regressionsmodelle mit den abhangigen Variablen
Zufriedenheit des Kunden und Vertrauen des Kunden weisen mit einem r2 von 0,61 bzw.
0,55 jeweils einen hohen Erklarungsgehalt auf. Der Erklarungsgehalt der Regression mit der
langfristigen Orientierung des Kunden als abhdngige Variable ist mit einem r2 von 0,34
durchaus passabel. Das Modell mit der beabsichtigten Ausweitung der Geschéftstatigkeit mit
dem Lieferanten als abhangige Variable schlielflich weist mit einem r2von 0,18 einen relativ
moderaten Wert auf.

Die Analysen ergeben insgesamt ein relativ einheitliches Bild hinsichtlich des Einflusses der
einzelnen Variablen auf die Facetten der Beziehungsqualitat. Die Qualitat von Produkten und
Dienstleistungen, die Flexibilitat im Umgang mit dem Kunden und die Offenheit im Informa-
tionsverhalten gegenliber dem Kunden sind ausschlaggebend fur die Zufriedenheit, das Ver-
trauen, die langfristige Orientierung und die beabsichtigte Ausweitung der Geschaftstatigkeit

mit dem Lieferanten. Die Regressionskoeffizienten sind fast ausnahmslos auf dem 1 %-
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Niveau signifikant. Den grof3ten Beitrag zu einer hohen Beziehungsqualitét leistet eine hohe

Qualitat von Produkten und Dienstleistungen.
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Abhéngige Variablen: Facetten der Beziehungsqualitét
(standardisierter Regressionskoeffizient/Signifkanzniveau 1))
Unabhéngige Variablen: Beabsichtigte Ausweitung
Aspekte des Lieferanten- Zufriedenheit des Kunden Vertrauen des Kunden zum Langfristige Orientierung der Geschéaftstatigkeit
verhaltens mit dem Lieferanten Lieferanten des Kunden mit dem Lieferanten
Wahrgenommene Qualitat von
Produkten und 0,55*** 0,41*** 0,31*** 0,20%**
Dienstleistungen
Wahrgenommgne Flexibilitat 0,30%** 0,32%%* 0,22%% 0,12%*
im Umgang mit dem Kunden
Wahrgenommene Offenheit
im Informationsverhalten 0,06* 0,18*** 0,19** 0,20***
gegeniiber dem Kunden
Herkunftsland des Kunden 0,04 0,01 -0,01 0,01
Internationalitét 0,02 0,01 0,02 -0,01
F—Wert/Signifikanzniveaul) 149,89*** 116,63*** 48,95*** 21,90***
Erkl&rungsgehalt (r2) 0,61 0,55 0,34 0,18
D« Signifikanz auf dem 10%-Niveau
**. Signifikanz auf dem 5%-Niveau
***. Signifikanz auf dem 1%-Niveau

Tabelle 4: Ergebnisse der Regressionsanalysen




Das Herkunftsland des Kunden hat keine signifikanten Auswirkungen auf die Facetten der
Beziehungsqualitat und ist folglich bei der Beurteilung der Beziehungsqualitat von unterge-
ordneter Bedeutung. Bei isolierter Betrachtung der Internationalitdt im Rahmen der bi-
variaten Uberpriifung wurden signifikante Unterschiede zwischen der Qualitit nationaler und
internationaler Geschaftsbeziehungen festgestellt. Bei der Berticksichtigung des Lieferanten-
verhaltens im vorliegenden Regressionsmodell zeigt sich jedoch, daR die Internationalitét in
allen Fallen keinen signifikanten Einflul auf die Beurteilung der Beziehungsqualitat hat. In
keinem Fall ergab sich ein auch nur annahernd signifikanter Effekt der Internationalitat. Die
jeweiligen standardisierten Regressionskoeffizienten weisen allesamt Werte nahe Null auf.
Der bei isolierter Betrachtung beobachtete signifikante Effekt der Internationalitdt kdnnte
sich demnach als indirekter Effekt erweisen, der aus der Beeinflussung des
Lieferantenverhaltens durch die Internationalitat resultiert. Mit anderen Worten konnte sich
Internationalitat auf die wahrgenommene Qualitat von Produkten und Dienstleistungen, die
wahrgenommene Flexibilitdt im Umgang mit dem Kunden und die wahrgenommene
Offenheit im Informationsverhalten gegenuiber dem Kunden auswirken.

Dies legt nahe, die Auspragungen der Qualitat von Produkten und Dienstleistungen sowie der
Flexibilitdt und Offenheit im Informationsverhalten in nationalen und internationalen Ge-
schaftsbeziehungen naher zu betrachten. Zu diesem Zweck wurden die Bewertungen des Ver-
haltens nationaler und auslandischer Lieferanten verglichen und ein t-Test auf Signifikanz

der Unterschiede durchgefiihrt.

Variable Mittelwert nationaler | Mittelwert internationaler | t-Wert | Signifikanz-
Geschaftsbeziehungen Geschaftsbeziehungen niveau

Wahrgenommene
Qualitat von
Produkten und
Dienstleistungen

4,27 3,89 5,57 ekl

Wahrgenommene
Flexibilitat im Um- 3,66 2,91 9,59 folaiel
gang mit Kunden

Wahrgenommene
Offenheit im Infor-
mationsverhalten
gegentber Kunden

3,80 3,14 7,14 foleal

Do, Signifikanz auf dem 1 %-Niveau
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Tabelle 5:  Mittelwerte der wahrgenommenen Qualitét, Flexibilitadt und Offenheit
nationaler und ausléndischer Lieferanten im Vergleich
In Tabelle 5 sind die jeweiligen Mittelwerte nationaler und internationaler Geschéftsbezie-

hungen und die Signifikanzniveaus der Unterschiede dokumentiert. Die nationalen Lieferan-
ten werden generell signifikant besser beurteilt als auslandische Lieferanten. Unsere obige
Vermutung wird also bestétigt.
Es kann nunmehr erklart werden, wie die Unterschiede zwischen der Qualitat nationaler und
internationaler Geschaftsbeziehungen zustande kommen, die im Rahmen der bivariaten Uber-
priifung der Hypothesen beobachtet wurden. Unterschiede im Vertrauen des Kunden sowie
der Zufriedenheit des Kunden mit dem Lieferanten, in der langfristigen Orientierung des
Kunden und der beabsichtigten Ausweitung der Geschaftstatigkeit sind vollstandig auf das
unterschiedlich wahrgenommene Leistungsvermdgen und Interaktionsverhalten nationaler
und ausléndischer Lieferanten zurlickzufiihren. Im Vergleich zu nationalen Lieferanten wird

die Qualitét der Produkte und Dienstleistungen auslandischer Lieferanten als geringer,

das Verhalten als weniger flexibel und

das Informationsverhalten als weniger offen
wahrgenommen. Hiervon unabhé&ngige Auswirkungen des internationalen Kontexts konnten
nicht festgestellt werden. In Abbildung 3 wird das Strukturmodell der Einflisse zusammen-

fassend dargestellt
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Wahrgenommene Qualitat
von Produkten
und Dienstleistungen

Beziehungsqualitat

Zufriedenheit des Kunden
mit dem Lieferanten
Vertrauen des Kunden
zum Lieferanten
Langfristige Orientierung
des Kunden
Beabsichtigte Ausweitung
der Geschaftstatigkeit mit
dem Lieferanten

Wahrgenommene
Flexibilitdt im Umgang
mit dem Kunden

Internationalitat

Wahrgenommene Offenheit
im Informationsverhalten
gegeniiber dem Kunden

Abbildung 3: Strukturmodell der Beziehungen zwischen Internationalitét,
Lieferantenverhalten und Beziehungsqualitét

5. Zusammenfassung und Diskussion der Ergebnisse

Ziel dieser Studie war die Untersuchung der Qualitét internationaler Geschéftsbeziehungen
und der Vergleich zu der Qualitat nationaler Geschaftsbeziehungen. Folgende Erkenntnisse
wurden hierbei erzielt:
Die Qualitat internationaler Geschéftsbeziehungen (gemessen durch die Zufriedenheit des
Kunden, das Vertrauen des Kunden zum Lieferanten, die langfristige Orientierung des
Kunden und die Ausweitung der Geschaftstatigkeit mit dem Lieferanten) ist geringer als
die Qualitat nationaler Geschaftsbeziehungen.
Einen erheblichen EinfluR auf die Beurteilung der Beziehungsqualitat hat das wahrge-
nommene Lieferantenverhalten. So zeigen sich neben der Qualitdt von Produkten und
Dienstleistungen als zentraler und einfluf3reichster Determinante der Beziehungsqualitat
ein hoher Stellenwert der Flexibilitadt und der Offenheit des Informationsverhaltens.
Auslandische Lieferanten werden hinsichtlich aller Determinanten des Lieferanten-
verhaltens durchweg schlechter beurteilt als nationale Lieferanten.
Die niedrigere Qualitat internationaler Geschaftsbeziehungen ist ausschliel3lich auf eine
schlechtere Beurteilung auslandischer Lieferanten hinsichtlich der drei Determinanten des

Lieferantenverhaltens (Qualitdt von Produkten und Dienstleistungen, Flexibilitat und

24



Informationsverhalten) zurlickzufthren. Ein hiervon unabhéngiger Effekt der Interna-

tionalitat auf die Beziehungsqualitét liegt nicht vor.
Die verbleibende Frage ist, warum die ausléandischen Lieferanten im Vergleich zu den natio-
nalen Lieferanten schlechter beurteilt werden.
Beziiglich der Qualitat von Produkten und Dienstleistungen konnte ein Grund in dem Quali-
tatsverstandnis auslandischer Lieferanten liegen. Im allgemeinen ist der Lieferant mit den
Leistungserwartungen nationaler Kunden vertraut - die auslandischen Kunden legen jedoch
unter Umstanden auf andere Elemente Wert und stiitzen ihr Qualitatsurteil auf andere
Aspekte als nationale Kunden (vgl. Hallén/Sandstréom 1991, S. 108). Angesichts der zen-
tralen Bedeutung der Qualitat fur die Zufriedenheit, das Vertrauen, die langfristige Orien-
tierung und die Absichten, die Geschaftstatigkeit mit dem Lieferanten auszuweiten, ist
Lieferanten eine detaillierte Untersuchung und Beriicksichtigung des Qualitatsverstandnisses
auslandischer Kunden nahezulegen.
Die Mdglichkeit, Flexibilitat im Umgang mit dem Kunden zu zeigen, ist unter anderem durch
die geographische Distanz zwischen Kunde und Lieferant eingeschrénkt. Wenn das beschaf-
fende Unternehmen bspw. mehr Produkte benétigt als urspriinglich geplant, ist ein nationaler
Lieferant besser in der Lage, sich auf die veranderte Nachfrage einzustellen und kurzfristig
zu liefern.
Die Offenheit im Informationsverhalten gegenuber dem Kunden kann einerseits aufgrund
sprachlicher Schwierigkeiten geringer sein. Andererseits ist Offenheit im Informationsverhal-
ten insbesondere in langer andauernden Geschéftsbeziehungen zu beobachten, in denen sich
gegenseitiges Vertrauen entwickelt hat. Das Vertrauen ist jedoch vermutlich nicht nur von
Kundenseite aus geringer.
Insgesamt hat unsere Studie gezeigt, daR die Qualitat internationaler Geschaftsbeziehungen
besondere Bertcksichtigung erfordert. Bemerkenswert ist nicht nur die insgesamt niedrigere
Qualitat internationaler Geschéftsbeziehungen, sondern die Tatsache, dal3 dieses Phanomen
auf die schlechtere Beurteilung auslandischer Lieferanten zuriickzufiihren ist. Diese
Beobachtung gewinnt dadurch an Bedeutung, daR sie sowohl fir die Beurteilung ameri-
kanischer Lieferanten durch deutsche Kunden als auch fir die Beurteilung deutscher Liefe-
ranten durch amerikanische Kunden auftritt. Letzteres wiirde man bspw. bei der Qualitat
intuitiv nicht erwarten, da sich viele deutsche Unternehmen nach wie vor als “Qualitats-

weltmeister” verstehen.
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Die vorliegende Studie ist relevant fiir die Weiterentwicklung der Relationship Marketing-
Forschung, da sie bei der Betrachtung von Geschéaftsbeziehungen eine internationale
Perspektive einnimmt, die im Wettbewerb an Bedeutung gewinnt. Zugleich ist sie von
Bedeutung fiir das internationale Marketing, weil sie einen Eindruck von der Komplexitat
internationaler Geschéaftsbeziehungen vermittelt und Ansatzpunkte zu ihrer Handhabung

aufzeigt.
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