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Das Relationship Quality-
Modell zur Erklarung von
Kundenbindung:
Einordnung und
empirische Uberprifung

Von Thorsten Hennig-Thurau,
Alexander Klee und Markus F. Langer

Uberblick

Die dauerhafte Bindung von Kunden wird sowohlin der Ma

rketingwissenschaft als auch

der Unternehmenspraxis als wichtige EinfluBgrofe fiir den okonomischen Erfolg von
Unternehmen erkannt. Das Forschungsfeld des Bezichungsmarketing hat in den ver-
gangenen Jahren ein hohes MaB an Wissen zum Charakter von Geschiftsbeziehungen
generiert. Allerdings mangelt es bisher jedoch an Wissen iiber die zentralen kunden-
bindungsgerichteten SteuerungsgroBen von Kundenbeziehungen.

Das Relationship Quality-Modell stellt einen konzeptionellen Ansatz dar, diese Licke
zu schlieBen. Es integriert verschiedene Konstrukte (Kundenzufriedenheit, anlitiits—
wahrnehmung, Vertrauen, Commitment) und zeigt deren Beziehungen untereinander
und zur ZielgroBe Kundenbindung auf. Die verschiedenen Elemente des Modells wer-
den vorgestellt, in Hypothesengestalt iiberfithrt und empirisch iiberprift.

Die Ergebnisse belegen die Aussagekraft des Relationship Quality-Modells far dds Be-
ziehungsmarketing und bestitigen durchgiingig die aufgestellten Hypothesen. H1n51.chl-
lich der Struktur des Konstruktes Beziehungsqualitat weisen die Ergebnisse allerdings
auf die Notwendigkeit einer Modifikation der Konzeptualisierung hin.
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A. Was determiniert Kundenbindung?
Auf der Suche nach den SteuerungsgroBen des Beziehungsmarketing

Das Konzept des Beziehungsmarketing hat seit seiner Einfithrung durch Berry (1983) eine
stetig wachsende Aufmerksamkeit und Hinwendung in der Marketingtheorie und -praxis
erfahren und kann heute als eine der wichtigsten Entwicklungslinien der modernen Mar-
ketingforschung angesehen werden. Wihrend sich die wissenschaftliche Diskussion des
Beziehungsmarketingkonzeptes bis etwa Mitte dieses Jahrzehnts vor allem durch grund-
legende Beitriige charakterisieren lieB, die sich in erster Linie mit einer theoretischen Be-
griindung des Konzeptes und seiner inhaltlichen Abgrenzung auseinandersetzten (vgl.
Diller und Kusterer, 1988; Hansen und Jeschke, 1992; Iacobucci, 1994; Gronroos, 1994),
lassen jiingere Beitriige erkennen, daB das Konzept nun die Reifephase seines Lebens-
zyklusses erreicht zu haben scheint.

Ihren Ausdruck findet diese Etablierung des Beziehungsmarketingkonzeptes dabei in
verschiedenen Aspekten:

* Zum ersten nimmt das AusmaB der Anwendungsnihe in den Arbeiten zum Beziehungs-
marketing zu. Konkrete Beispiele sind etwa die Auseinandersetzung mit einzelnen Mar-
ketinginstrumenten unter einer beziehungsorientierten Perspektive (vgl. Duncan und
Moriarty, 1998, ., Kommunikation*: Diller und Frank, 1996, ,,Kundenclub*; Diller, 1997,
~Preispolitik*).
Zum zweiten erreicht die Argumentation der Beitrige ein neues MaB an inhaltlicher
Differenziertheit, die in den frithen, »aufgeregten Phasen der Konzepteinfiihrung und
-begriindung nicht méglich gewesen ist. Als Beispiel kann hier die Stellungsnahme von
Backhaus (1997) zur Frage, ob Bezichungsmarketing einen Paradigmenwechsel impli-
ziert oder nicht, herangezogen werden.
* Als Ausdruck der Etablierung des Beziehungsmarketingkonzeptes kann schlieBlich an-
gesehen werden, daB Beziehungsmarketing inzwischen Aufnahme in grundlegende
Standardwerke des Marketing (vgl. Kotler und Bliemel, 1995, S. 49-84) gefunden hat

sowie selbst Gegenstand eigener Lehrbiicher ist (vgl. Kleinaltenkamp und Plinke,
1997).

Weithin anerkannt ist der Zzentrale Stellen

‘ wert der Kundenbindung als primire ZielgroBe
des Beziehungsmarketing. Kundenbindy

‘ . ‘ ng findet sich im Rahmen von Zielsystematiken
und -hierarchien (vgl. Diller, 1995) und wird z.T. auch stellvertretend fiir das Bezie-

hqusmarketing verwendet, etwa bei der alternativen Bezeichnung des Beziehungsmar-
keting als .*Kundenbmdungs-Management“ (vgl. Meyer und Oevermann, 1995) oder in

der Definition von Sheth (1996, S. 2), der Beziehungsmarketing als . the retention of pro-

?t[z;ble customers through ongoing one-to-one collaborative and partnering activities* auf-
abt.

Aus der Zentralitit des Konstruktes Kundenbindung leitet sich unmittelbar die Frage
nach den Determinanten von Kundenbindung ab. Die Kenntnis solcher Determinanten
kann als eine wesentliche Voraussetzung fiir den Aufbau eines erfolgreichen Bezie-
hungsmarketing gesehen werden, da den Determinanten der Rang von Steuerungsgrofien
zukommt. Eine Durchsicht der Literatur zeigt jedoch, daB die Determinantendiskussion
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bisher wenig systematisch gefiihrt worden ist. In der Literatur erfolgt bisher eine weitge-
hend isolierte Behandlung einzelner ErfolgsgroBen, wobei insbesondere der GriBe Kun-
denzufriedenheit ein hohes MaB an Aufmerksamkeit zuteil wird. Ein weiteres Problem
insbesondere frither Analysen von Kundenzufriedenheit und anderer potentieller Deter-
minanten von Kundenbindung besteht in der fehlenden Geschlossenheit des Beziehungs-
marketingkonzeptes zum Analysezeitpunkt, was eine begrenzte Vergleichbarkeit der Er-
gebnisse dieser Arbeiten zur Folge hat. Insofern gilt es, das Fehlen einer systematischen,
ganzheitlichen Analyse der Determinanten von Kundenbindung trotz der offensichtlichen
Relevanz solcher Erkenntnisse zu konstatieren.

Hennig-Thurau und Klee (1997} haben mit dem Relationship Quality-Modell ein kon-
zeptionelles ProzeBmodell zur Erkldrung von Kundenbindung vorgestellt, das neben der
Integration grundlegender Konstrukte auch verschiedene qualitative Betrachtungen auf
Konstrukt- und konstruktiibergreifender Ebene beinhaltet. Im Mittelpunkt des Modells
steht das Konstrukt Beziehungsqualitdt, als dessen Dimensionen die Autoren die pro-
duktbezogene Qualititswahrnehmung, das Vertrauen des Kunden und sein Beziehungs-
Commitment konzeptualisieren. Aufgabe dieses Aufsatzes soll es sein, die Giiltigkeit des
bisher nur theoretisch dargelegten ProzeBmodells anhand einer empirischen Studie zu
iiberpriifen.
) Dabei wird wie folgt vorgegangen. Zunichst wird ein kurzer, problemnrientierter
Uberblick iiber das Relationship Quality-Modell der Kundenbindung gegeben, der die For-
mulierung verschiedener Forschungshypothesen zum Gegenstand hat. Im AnschluB daran
werden die Ergebnisse einer empirischen Studie aus dem Bereich der Systemgastronomie
referiert, welche die Untersuchung der empirischen Giiltigkeit der formulierten For-

schungsthesen zum Gegenstand hat.

B. Das Relationship Quality-Modell zur Erkldrung von Kundenbindung

Das Relationship Quality-Modell zur Erkldrung von Kundenbindung basiert grunds.'aitz-
lich auf einem Zusammenhang von Kundenzufriedenheit und Kundenbindung, fler emc_ar
Vielzahl von Arbeiten im Marketing entweder explizit oder implizit zugrundeliegt. Die
schwachen empirischen Resultate, die bei der Uberpriifung des Zusammenhangs durch-
gingig anzutreffen sind (vgl. Gierl, 1993: Reichheld, 1993: Bolton, 1995 LaBgr?era und
Mazursky, 1983)!, werden zum AnlaB genommen, die produktbezogene Qpahtanwahr-
nehmung des Kunden als moderierende Variable einzufithren. Diese wird in einer differen-
zierten Betrachtung als eine Dimension des iibergeordneten Konstruktes Bezxehungsqua-
litit konzeptualisiert, wobei letzteres als sentrale (nichtlineare) Determinante der Kun-
denbindung identifiziert wird. Das Modell ist in Abbildung 1 wiedergegeben. Im folge:?-
den werden die einzelnen Modellelemente kurz begriindet und ausgeﬂihr.t (vgl. auch die
Darstellung bei Hennig-Thurau und Klee, 1997, S. 740ff.). wobei jewells Forschungs-

hypothesen formuliert werden.”

Die Qualititswahrnehmung des Kun
Konstrukte Kundenzufriedenheit und Q
marketingforschung selten und falls doch, recht
auf der Grundlage einer umfangreichen Literaturdurchsicht zu

den als Mediatorvariable. Die Abgrenzung der
ualititswahrnehmung erfolgt in der Beziehungs-
uneinheitlich. Klee und Hennig gelangen
der Erkenntnis, daB es
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Abb. 1:  Das Relationship Quality-Modell zur Erklirung von Kundenbindung (in Anleh-
nung an Hennig-Thurau und Klee, 1997, S. 742)
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Woodside, Frey und Daly, 1989: Gotlieb, Grewal und Br

. ) ) own, 1994). Sie nimmt somit die
Rolle eines Me@nators zwlschen der Zufriedenheit des Kunden und seinem zukiinftigen
Kauf}'erhalten €in und bildet das Zentrum des Relationship Quality-Modells der Kun-
denbindung.

H I: Die k'undenseitige Qualira'tswahrnehmung hat einen stiirkeren Einfluf3 auf die Kun-
denbindung auf als die Zufriedenheir des Kunden.

I14
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H2: Ein relatives Qualititsurteil erkldrt einen griferen Teil der Kundenbindung als ein
absolutes Qualitdtsurteil.

Differenzierung des Qualitdtsurteils anhand von Anspruchsniveauverdnderungen. Ver-
schiedene Autoren haben in jiingerer Zeit darauf hingewiesen, da der Zusammenhang
zwischen der Qualititswahrnehmung bzw. der Zufriedenheit des Kunden und dem Aus-
maB an Kundenbindung in Abhiingigkeit von der Entwicklung des Anspruchsniveaus des
Konsumenten variiert (vgl. Stauss und Neuhaus, 1995; 1996; Stahi, 1996, S. 302ff.). In
Ubertragung eines Modells von Bruggemann (1974) aus dem Bereich der Arbeitszufrie-
denheitsforschung konnen fiinf Formen der Qualitatswahrnehmung des Kunden unter-
schieden werden, die spezifische Implikationen fiir die Aussagekraft von Qualitdtsurtei-

len besitzen:

* Progressive Qualititswahrnehmung [+] liegt dann vor, wenn der Kunde die Leistungen
des Anbieters positiv beurteilt, aber eine qualitative Weiterentwicklung des Angebotes
in der Zukunft erwartet.

* Stabile Qualititswahrnehmung [+] ist gegeben, wenn der Kunde einen positiven Ein-
druck von den Leistungen des Anbieters hat und keine zukiinftigen Qualitdtsverbesse-
rungen erwartet.

¢ Resignative Qualititswahrnehmung [+] liegt vor, wenn die Anbieterleistung den An-
spriichen des Kunden nicht gerecht wird, dieser aber eine (temporére) Anspruchsniveau-
senkung mit der Folge eines positiven Qualititsurteils vornimmt.

* Verfestigte Qualititswahrnehmung [-] ist gegeben, wenn der Kunde die Unternehmens-
leistung als negativ beurteilt und keine Anstrengungen macht, die bestehenden Defizite

abzubauen.

* Konstruktive Qualititswahrnehmung [~] schlieBli
stung des Unternehmens zwar als defizitdr einstu
stungsverbesserung hinwirkt (z.B. durch die Formulierun

Besonders in den Fillen progressiver und resignativer Qualité[swahrnehm}lng ist trotz
positiver Einschitzung des Kunden eine dauerhafte Geschiftsbeziehung nur emges.chr‘zinkt
zu erwarten. Eine qualitative Differenzierung des kundenseitigen Qualititsurteils kann
aufgrund der unterschiedlichen Urteilsstabilitdt somit zu einer Steigerung der Erkldrung
und verbesserten Prognose von Kundenbindung beitragen.

ch liegt vor, wenn der Kunde die Lei-
ft, aber zugleich aktiv auf eine Lei-
g von Beschwerden).

r Formen des kundenseitigen Qualitdtsurteils in

H 3: Eine Unterscheidung verschiedene
rt die Erklirung von

Abhiingigkeit von der Entwicklung des Anspruchsniveaus steige
Kundenbindung

o5 Kundeninvolvement. Eine weitere Diffe-
f Grundlage des Involvements der Kunden
loemer und Kasper, 1994). Ausschlag-

Differenzierung des Qualititsurteils anhand d
renzierung der Qualititswahrnehmung wird au

vorgenommen (vgl. Bloemer und Poiesz, 1989: B .
gebend ist die Uberlegung, daB die Qualitiitsurteile von Kunden im Fall von hohem In-

volvement (sog. manifeste Qualitﬁtswahrnehmung) einen signifilfam groBeren EinfluB auf
das Wiederkaufverhalten der Kunden ausiiben als im Fall von germgem-lnvolvemem (sog.
latente Qualititswahrnehmung). Als Grund wird hier das bis zum Zenpu_nki der Quah-
tdtsbeurteilung erfolgte und dieser zugrundeliegende AusmaB an kognitiver Ausenan-
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dersetzung mit dem Produkt genannt, das bei Low-Involvement-Produkten weitaus gerin-
ger ausfallen diirfte.

H 4: Die manifeste Qualitdtswahrnehmung leistet einen grdfieren Beitrag zur Erklirung
von Kundenbindung als eine latente Qualitdtswahrnehmung

Beziehungsqualitit als Schliisselgrife. Die leistungsbezogene Qualititswahrnehmung
des Kunden ist ein zentraler Aspekt bei der Bewertung der Geschiftsbeziehung und stellt
die Grundlage einer langfristigen Bindung des Kunden an den jeweiligen Anbieter dar.
Hennig-Thurau und Klee gehen davon aus, daf die Qualitzt der Geschiftsbeziehung dar-
tiber hinaus von weiteren GréBen beeinfluBt wird. Sie konzeptualisieren Beziehungsqua-
litit als dreidimensionales Konstrukt, das neben der leistungsbezogenen Qualititswahr-
nehmung auch die Dimensionen Vertrauen und Commitment umfaBt, die jeweils unter-
einander in Wirkbeziehungen stehen.? Im Unterschied zur leistungsbezogenen Qualitiits-
wahrnehmung des Kunden, die sich auf die bereits erbrachten Leistungen des Anbieters
bezieht (ex-post-Orientierung}, stellen Vertrauen und Commitment auf die Kontinuitit
der Geschéiftsbeziehung als spezifische Perspektive des Beziehungsmarketing ab und be-
trachten vor allem das zukiinftige Verhalten des Leistungsanbieters (ex-ante-Orientierung)
(vgl. Hennig, 1996, S.143). Vertrauen stellt dabei auf den Glauben des Kunden an die Zu-
verldssigkeit und Integritiit des Anbieters ab (vgl. Morgan und Hunt, 1994, S. 22), withrend
Commitment als innere (Selbst-)Verpﬂichtung des Kunden zum Verbleib in der Ge-
schiftsbeziehung verstanden wird (vgl. Denize und Young, 1995). Das derart konzeptua-

lisierte Konstrukt Beziehungsqualitit wird als zentrales Antezedens der Kundenbindung
angesehen.

H 5: Das Konstrukt Beziehungsqualitdt iibt einen starken Einfluf auf die Kundenbindung
aus.

Nichtlinearitiit des Zusammenhan

: - gs. Traditionellerweise werden zur Erkldrung von Kun-
denbindung lineare Zusammenhi

nge unterstellt. Im Rahmen des Relationship Quality-
auf die Uberlegungen von Coyne (1989) und Zeithaml,
Berry und Parasuraman (1996, S. 35) hingegen ein nichtlinearer EinfluB der Determinan-
ten der Kundenbindung auf die Kundenbindung zugrundegelegt. Auf diese Weise wird

eine prizisere Analyse der bestehenden Zusammenhinge und eine hohere Erkldrung des
AusmaBes an Kundenbindung ermoglicht.

Ho6: Z?vischen den Determinanten der Kundenbindung und der Kundenbindung bestehen
nichtlineare Zusammenhiinge

1
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C. Empirische Uberpriifung des Relationship Quality-Modells
am Beispiel der Systemgastronomie

Die geschilderten Forschungshypothesen sollen im folgenden anhand einer empirischen Stu-
die aus dem Bereich der Systemgastronomie auf ihre Haltbarkeit hin diberpriift werden. Die
aus forschungspragmatischen Griinden notwendige Beschrdnkung auf eine Branche er-
mdglicht dabei keine umfassende Priifung der Giiltigkeit der einzelnen Hypothesen, son-
dern liefert Hinweise im Sinne einer schrittweisen Anndherung an ,,wahre® Zustinde und
ist folglich als Beitrag zur Entwicklung einer umfassenden Theorie des Bezichungsmarke-
ting aufzufassen. Insgesamt wurden 1000 Kunden in drei verschiedenen Restaurants eines
auf mexikanische Kiiche spezialisierten Systemgastronomieunternehmens im Frithjahr 1997
kontaktiert, wobei die Antworten von 309 Kunden in die Auswertung einbezogen werden
konnten. Um eine Trennung des fliichtigen, auf eine konkrete Transaktion bezogenen Zu-
friedenheitsurteils von dem stabileren und transaktionsiibergreifenden Qualititsurte1l der
Konsumenten zu erzielen, was fiir die Uberpriifung insbesondere der ersten Hypothese von
grundlegender Bedeutung ist, wurde ein zweigeteiltes Befragungsdesign gewdhit. Die Er-
fassung des Zufriedenheitsurteils der Konsumenten erfolgte im unmittelbaren AnschluB3 an
die eingenommene Mahlzeit im Restaurant in Gestalt eines schriftlichen Kurzfragebogens,
wihrend die weiteren Elemente der Untersuchung in einem zweiten Fragebogen abgefragt
wurden, den die Konsumenten erst mit zeitlicher Distanz zu Hause ausfiillen und einsenden
sollten. Anhand von Kennummern wurden die beiden Fragebogenteile nachtr‘fig]ich zusam-
mengefiigt und auf diesem Wege eine integrierte Hypothesenpriifung ermdglicht.

Hinsichtlich der Operationalisierung der fiir die Hypothesenpriifung relevanten Kon-
strukte ist anzumerken, daB simtliche Konstrukte in beiden Fragebogen apha[ld von meh-
reren Indikatoren gemessen wurden (Multi-Item-Skalierung). Um die Vahdxt.at der I-.{){po-
thesenpriifung weiter zu steigern, wurde dabei (soweit vorhanden) auf berelt_s em;;msch
getestete und fiir valide befundene Skalen zur Konstruktmessung zurﬁckgegnﬁffen. .Auf-
grund der Vielzahl der fiir jedes Konstrukt abgefragten Indikatoren war es dariiber hinaus
moglich, die Giite der theoretisch konzipierten Operationalisierung der Konstrukte ent-
sprechend den gingigen Richtlinien der Konstruktmessung (vgl. Churchill, 19?9; Homl;
burg und Giering, 1996) fiir jede Hypothese zu iiberpriifen llI:id, falls notw.endlg, durc
Elimination einzelner Items zu steigern. Dabei gelangten in einem sequentiellen Vorge-
hen jeweils die Homogenititsanalyse (Cronbachs Alpha) a}s Verfahren der fersten Gene-
ration und die konfirmatorische Faktorenanalyse als Spez;a]fall_ der Kovananzstru?ctur-
analyse als Verfahren der zweiten Generation zur Anwendung: Die Messung der“Var‘la;le
Kundenbindung erfolgte sowohl anhand verschiedener Indikatoren des tatsdchlic efn
Kaufverhaltens als auch anhand der Wiederkaufintentionen der Kundf:n. Da reale Kag -
verhaltensdaten eine hohere Aussagekraft als Intentionsaussagen bes@en (Yg]. Henmig-
Thurau und Klee, 1997, S. 738f.), wurden sie grundsitzlich zur Operaponahsmrung von
Kundenbindung verwendet. Indes lies es sich aufgrund des verg.an_genhe:tsbezogefnen C.h::-
rakters der erfaBten Kaufverhaltensdaten nicht vermeidfzn. bel emzelngn zu]iun tsgerich-
teten Hypothesen (Hypothesen 1 und 3) auf Kaufintentionen auszuweichen.

H I Die kundenseitige Qualititswahrnehmung hat einen stirkeren Einfluf$ auf die Kun-

denbindung auf als die Zufriedenheit des Kunden.
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Abb. 2:  Zusammenhang von Kundenzufriedenheit, Qualititswahrnehmung und Kunden-

bindung
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Der EinfluB von Zufriedenheit und Qualititsurteil
eines kausalanalytischen Modells iiberpriift.’
[Zufriedenheit — Qualin‘itswahmehmung -
erzielen kann, weil ein solches Modell nicht
wurden sowohl die Kundenzufriedenheit als
gige latente Variablen spezifiziert, die jeweil
bindung ausiiben. Zugleich wurde der Zusa
friedenheit und Qualitﬁtswahmehmung frei

Die Messung der Kundenzufriedenheit
von denen auf der Grundlage von vers
Faktorenanalysen schlieBlich drei in d

auf die Kundenbindung wurde anhand
Da eine Uberpriifung des Zusammenhangs
Bindung] keine aussagekriftigen Ergebnisse
iber die notwendigen Freiheitsgrade verfiigt,
auch die Qualititswahrnehmung als unabhén-
s EinfluB auf die abhingige Variable Kunden-
mmenhang zwischen den beiden Variablen Zu-
gesetzt, wie es Abbildung 2 zu entnehmen ist.
erfolgte zunichst anhand von zehn Indikatoren,
chiedenen Reliabilitits- und konfirmatorischer

er Analyse verblieben. Dabei handelte es sich
neben der erfragten Globalzufriedenheit um jene zwei Zufriedenheitsmerkmale (,,Essen

war geschmacklich ausgezeichnet* und , Essen entsprach Vorstellung von mexikanischer
Kiiche*), die zugleich die héchsten Korrelationen mit dem Gesamturteil aufwiesen und
mSOfe"_l eine groBe Erklarungskraft in bezug auf das Gesamturteil besitzen. Das Quali-
tiits-urtell wurde anhand derselben Indikatoren erfaBt, wobeij diese im Unterschied zur trans-
aktionsspezifischen Zufriedenheit auf , alle bisherigen Erfahrungen® mit dem Unterneh-
men b_ezogen wurden. Zusitzlich zu den bereits fiir die Operationalisierung der Zufrie-
denheit herangezogenen Items wurde hier als Ergebnis der vorgeschalteten Analysen die
(anhand der Korrelationskoeffizienten mit dem Gesamturteil) gewichtete Aggregation der

er Analyse behalten ® Aufgrund des gegen-
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In formaler Hinsicht kann zuniichst die globale als auch die lokale Giite des Modells
als ausgezeichnet angesehen werden (vgl. die Kriterien bei Homburg und Baumgartner,
1995; Hennig-Thurau, 1998, S. 240ff.). In inhaltlicher Hinsicht bestitigen die in Abbil-
dung 2 wiedergegebenen Ergebnisse die in Hypothese 1 zum Ausdruck gebrachten Er-
wartungen. Die Qualititswahrnehmung iibt dabei mit einem Strukturkoeffizienten in
Hohe von 0,60 einen weitaus stirkeren direkten EinfluBl auf die Kundenbindung aus als
die Kundenzufriedenheit mit 0,17 und steht der Kundenbindung folglich erheblich néher.
Zugleich besteht ein starker Zusammenhang zwischen der Zufriedenheit und der Qua-
litatswahrnehmung von 0,88, der die enge Beziehung zwischen beiden Konstrukten be-
legt und aufgrund der groBeren Nihe der Qualititswahrnehmung zur Kundenbindung als
Indiz fiir den postulierten Kausalzusammenhang [Zufriedenheit — Qualitdtswahrneh-
mung] interpretiert werden darf. Die Hypothese 1 kann unter Zugrundelegung"d_er ge-
wihlten Konstruktkonzeptualisierung und -operationalisierung folglich als bestitigt an-
gesehen werden.

H 2: Ein relatives Qualititsurteil erkiéirt einen grofieren Teil der Kundenbindung als ein
absolutes Qualitdtsurteil.

Zur Uberpriifung der zweiten Hypothese wurde wiederum ein einfaches kausalanalyti-

sches Vergleichsdesign gewihlt. Dabei wurden zwei Modelle §peziﬁziert: Das erste Mo-
dell postulierte die absolute Qualititswahrnehmung als Determinante der Kundenbmd'u_pg,
im zweiten Modell ersetzte die relative Qualititswahrnehmung die absolute Qual_ltats-
wahmehmung als Pridiktorvariable. Die absolute Qualitit wurde w'ie zuvor geschildert
operationalisiert, wihrend die Kundenbindung hier an dem talsi’i‘chllc_hen Kaufverha‘lten
der Kunden ausgerichtet wurde, wobel das Konstrukt iiber drei Indikatoren gemessen
wurde. Dabei handelte es sich um den klassifizierten Anteil der Besuche bei dem be-
trachteten Unternehmen im Verhiltnis zu samtlichen Restaurantbesuchen der verg'ange—
nen 12 Monate, die absolute Besuchshiufigkeit innerhalb der letzten 12 Monate sowie den
Anteil von Besuchen des Restaurants an den letzten vier Restaurantt.)esuchen fvgl. Zur
Operationalisierung der Kundenbindung Diller, 1996).° Die l_atente Variable relatlvi: (jua-
litat wurde ebenfalls iiber drei Indikatoren operationalisiert: eine ,,besser—schl?chter -Aus-
sage im Hinblick auf das von den Konsumenten als unmittelbare Alterpatwe genannte
Restaurant, eine ,besser-schlechter-Aussage im Hinblick auf ,vergleichbare Re}.:tagl-
rants* allgemein sowie die Zustimmung des Konsumenten zu dem Statement ,.habe
etwas Vergleichbares noch nicht gefunden™. . ]

Die Erggebnisse der Kausalanalysen bestitigen wiederum die in der Hgf;ziothef;ecnhf:;n;l;r
lierung zum Ausdruck gebrachten Erwartungen. W_'ahrend der Kaus.z?lp a dz(\jv1§ S
absoluten Qualititswahrnehmung und der Kundenbindung 0,42 _l_)etrafgt un Easklémn ¢
Qualititsurteil somit 18% der Varianz der Kundenbindung erklart,4fal]t de%rdkr ffizifh_
anteil im Fall der relativen Qualititswahrnehmung mit 24% (bzw. emeg] f:lfi heoelobalen
ten von 0,49) deutlich hoher aus. Dabei erfiillen beide Kausalmodelle samtiiche g

wie lokalen GiitemaBe.'°
undenseitigen Qualitdtsurtetls in

H3: Ei ' serschiedener Formen des k . 3 ’
3: Eine Unterscheidung ve s steigert die Erklirung von

Abhcingigkeit von der Entwicklung des Anspruchsni
Kundenbindung
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B Thorsten Hennig-Thurau, Alexander Klee und Markus F. Langer

Tab. I:  Qualititsformen und Wiederkaufintentionen

(1) Werde (2) 3) 4) (5) werde || Mittelwert |  Anteil
auf keinen mit Si- (Kaufin-
Fall wie- cherheit | tentionen)
derbesuch wiederbe-
en suchen
Progressive Quali- 1,9% 3.8% 17,3% 23,1% 53,8% 4,23 24,1%
titswahmehmung
+]
Stabile Qualitits- 0% 0,8% 7,7% 29,99, 62,3% 4,53 60,2%
wahrehmung [+]
Resignative 0% 13,3% 33,3% 26,7% 26,7% 3,67 6,9%
Qualitdtswahr-
nehmung [+]
Verfestigte Quali- 0% 100% 0% 0% 0% 2,00 0,9%
titswahrehmung
-
Konstruktive Qua- 23,5% 52,9% 17,6% 0% 5,9% 2,12 7,9%
litéits-
wahmehmung [-]

Die qualitative Differenzierung des Qualititsurteils erfolgte auf der Grundlage einer zu-
sdtzlichen Frage, die sich auf die »Zukiinftigen Erwartungen* der Kunden in bezug auf
den betrachteten Anbieter bezog. Hier wurden fiinf Antwortalternativen zur Wahl gestelit,
die in Kombination mit dem Jeweiligen Qualititsurteil der Kunden die Bildung verschie-
dener anpruchsniveaubezogener Qualititsformen erméglichte.!! Insgesamt konnten auf
diesem Wege 70% der befragten Personen einem der fiinf Typen zugeordnet werden. Um
zu iberpriifen, inwieweit die gebildeten Qualititsformen hinsichtlich des AusmaBes an

Im Hinblick auf die postulierte R

: elevanz der verschiedenen Qualititsformen fiir die Pro-
gnose des Wiederkaufverhaltens

von Kunden ist festzuhalten, da8
® starke Unterschiede zwischen d

: : en verschiedenen Qualitiitsformen bestehen und
¢ diese Unterschiede inhaltlich d

er theoretisch formulierten Position entsprechen.
So weist der Typ ,.stabile
auf (¥ =4,
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Elqem Austausch der Kaufintentionen durch das (allerdings, wie geschildert, vergangen-
deltsbezogen ermittelte) reale Wiederkaufverhalten nicht bei jeder Operationalisierung
es Kaufverhaltens die oben geschilderten Ergebnisse reproduziert werden konnten. '

H 4: Die manifeste Qualitiitswahrnehmung leistet einen groPeren Beitrag zur Erklirung
von Kundenbindung als eine latente Qualitiitswahrnehmung

Das fiir die Unterscheidung von manifester und latenter Qualititswahrnehmung zentrale
Ir.lvolvement-Konstrukt wurde anhand der von Jain und Srinivasan (1990) im Rahmen
eln_f?r Metaanalyse identifizierten vier Involvement-Dimensionen Status (,,Sign™), Ver-
gﬂ}lgen (..Pleasure™). Bedeutung (,.Relevance®) und Risiko (,.risk*) operationalisiert. Da-
bei wurde (mit Ausnahme der Dimension Status) jeweils mehr als ein Indikator zur Mes-
sung verwendet. Insgesamt erfolgte die Messung des Involvement anhand von neun Items.
Zur Uberpriifung der entsprechenden Hypothese wurde aus diesen Indikatoren ein Ge-
samtwert berechnet. der fiir die weiteren Berechnungen in acht Kategorien mit gleicher
Spannweite aufgeteilt wurde. Kundenbindung wurde sowohl als reales Kaufverhalten als
auch als Verhaltensintention operationalisiert. Die absolute und die relative Qualitats-
wahrnehmung wurden wie oben geschildert operationalisiert, wobet die absolute Qualitat
anhand des Gesamtqualititsurteils, die relative Qualitit anhand des Vergleichs mit ande-

ren Restaurants erfafSt wurde.

Regressionsanalysen zwischen dem Involv
der Korrelation von absoluter bzw. relativer Q
der_kaufintentionen auf der anderen Seite zeigen dabei, daB das Kunden-Involvement je-
weils einen starken EinfluB auf die Stirke des Zusammenhangs von Qualititsurteil und
Kundenbindung ausiibt. Die in Tabelle 2 wiedergegebenen R?-Werte lassen erkennen, dal
das Kunden-Involvement (je nach Operationalisierung der betrachteten Konstrukte) zwi-
schen 59% und 94% der Varianz des Zusammenhangs von Qualitit und Kundenbindung
erklirt. Allerdings ist die absolute Hohe der Varianzerklarung aufgrund der geringen Zahl
an einbezogenen Fiillen vielmehr als Indiz fiir die Existenz eines starken Zusammenhangs
und nicht als endgiiltiges Forschungsergebnis zu werten."

Zudem zeigen die in Abbildung 3 dargesteliten Streudiagramme, daB die Richtung des
Einflusses jeweils den in der Hypothesenformulierung sum Ausdruck gebrachten Erwar-
tungen entspricht: Mit einem hdheren Involvement geht ein Anstieg des Zusammenhangs
von Qualitiitsurteil und Kundenbindung einher. Insofern kann die Notwendigkeit einer dif-
ferenzierten Interpretation von Qualititsurteilen nach dem Grad des Konsumenteninvol-

ement-Gesamtwert auf der einen Seite und
ualitit und realen Kaufverhalten bzw. Wie-

Tab 2: Zum EinfluB des Involvement auf den Zusammenhang von Qualitétswahmeh-

mung und Kundenbindung

Zusammenhang von Qual ititswahrnehmung Zusammenhang von Qualitﬁtswahmzehmung
und Wiederkaufintentionen (R%) und realem Kaufverhalten (R")
absolute Qualitat* relative Qualitdt*

_— absolute Qualitét retative Qualitat

Involvement 0,75 0,65 0,88/0,94 0,59/0,85

*=Der erste Wert entspricht der Operationalisicrung des Kaufverhaltens d
m Verhltnis zu simtl

teil der Besuche bei dem betrachteten Untemehmen i
der vergangenen 12 Monate, der zweite Wert steht filr Operationalisierung

dic absolute Besuchshufigkeit innerhalb der letzten 12 Monate

urch den klassifizierten An-
ichen Restaurantbesuchen
des Kaufverhaltens durch
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Abb. 3: Zusammenhang zwischen Involvementhshe und Qualitit-Kundenbindung-Kor-
relation fiir verschiedene Indikatoren

Korrelation von abs. Qualitatswahmehmung
Korrelation von rel. Qualitdtswahmehmun
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Das Relationship Quality-Modell

dieser bei der relativen Qualitidtswahrnehmung in erster Linie durch das Ausma8 des Kauf-
risikos beeinflult wird (R* von 0,54).

H 5: Das Konstrukt Beziehungsqualitdt iibt einen starken Einfluf auf die Kundenbindung

aus.

Der Zusammenhang von Beziehungsqualitat und Kundenbindung wurde kausalanalytisch
modelliert und iiberpriift. Dabei wurden die absolute Qualititswahrnehmung anhand von
vier Indikatoren und die relative Qualititswahrnehmung anhand von drei Indikatoren wie
zuvor geschildert operationalisiert. Aufgrund des langerfristigen Charakters der betrach-
teten Variablen und Zusammenhinge wurde bei der Operationalisierung der Kundenbin-
dung auf die erlduterten drei Indikatoren des tatsichlichen Kaufverhaltens zuriickgegrif-
fen. Das Konstrukt Vertrauen wurde als eindimensionale GroBe interpretiert, die anhand
von vier Items operationalisiert wurde. Grundlage der Operationalisierung war hier eine
Messung von acht Items in Anlehnung an die Vorgehensweise von Morgan und Hunt
(1994), deren Zahl aufgrund der Ergebnisse der vorgeschalteten konfirmatorischen Fak-
torenanalysen reduziert wurde. Die Operationalisierung des Commitment schlieBlich er-
folgte anhand von sechs Indikatoren, die im Rahmen des Operationalisierungsprozesses
aus einer Gesamtzahl von neun Items (ebenfalls nach Morgan und Hunt) ausgewdhit wur-

den.

Die Abbildung 4 zeigt die gewdhlte Kausalstruktur und die entsprechenden Struktur-

koeffizienten sowohl fiir den Fall der absoluten Qualititswahrnehmung (ModellI) als auch
11 11). Die globalen wie auch die lokalen Giite-

der relativen Qualititswahrnehmung (Mode .
maBe entsprechen auch in diesem Fall jeweils den Anforderungen an deramg'e“Mpdell-e.
Insgesamt werden durch die Komponenten des Konstruktes Beziehungsqualitit jeweils

34% der Varianz der Kundenbindung erklirt (sowohl fiir den Fall der Berﬁcksichtiggng
der absoluten als auch der relativen Qualit'zitswahrnehmung), was gegeniiber der isolier-
ten Betrachtung der relativen Qualititswahrnehmung eine Steigerung um 10 Proze'nt-
punkte und im Vergleich zur isolierten Betrachtung der absoluten Qua]‘ltat nahezu eine
Verdopplung des Erklarungsanteils bedeutet (vgl. die Ergebnisse zur zweiten Hygothese).
Der in der Hypothese postulierte 7usammenhang zwischen dem Konstrukt Beziehungs-
qualitit und der Kundenbindung kann somit als bestitigt angesehen werden.

Zugleich stellen die Kausalmodelle alierdings die postulierte Struktur de‘s Klonstruktes.
Beziehungsqualitit in Frage. Im Unterschied zur theoretischen Struktur, die fiir al'le drei
Komponenten der Beziehungsqualitét einen signifikanten EinfluB auf die Kundhenbx.ndur-l.g
vorsieht, zeigen die empirischen Daten einen solchen Zusammenhang aussc_hhethh”fur
das Commitment-Konstrukt. Fiir die anderen Komponenten, die absolute/relative QualnFats_-
wahrnehmung und das Vertrauen, weisen die Modelle jeweils schwache urlla' nicht signi-
fikante Zusammenhiinge von nahe null aus. Hingegen besteht sowohl von Seltep der Qual]:-
tdtswahrnehmung als auch des Vertrauens ein starker (Qualitdt und_ Vertrauen in Model .l,
Qualitit in Modell IT) bzw. mittelstarker (Vertrauen in Modell II) EmﬂuB auf das Cpmmn-
ment. Auf der Grundlage der vorliegenden Daten erscheint es fol ghch'knonsequem. eine Mg-
difizierung der postulierten Struktur des Konstruktes Beziehgngsquahtat \’?rzunehmfn. mﬁ
sie in Abbildung 5 dargestellt ist. Da sowohl die lokalen wie glqbalen Gutem’alf’e”a s aucl
die Hohe und Richtung der Strukturkoeffizienten dem Modell eine hohe Validitdt zuwel-
sen, kann die Modifikation als dem Ausgangsmodell iiberlegen angesehen werden. Aller-
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Abb. 4: Zusammenhang von Beziehungs
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Abb. 5: Modifiziertes Strukturmodell der Beziehungsqualitit und EinfluB auf die Kun-
denbindung
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SchlieBlich gait es zu priifen, inwieweit die
halten werden kann. Dabei wurden drei Zusa
sichtlich ihres Aussagegehaltes fiir verschi
verglichen. Neben dem konventionellen linearen

Hypothese der Nichtlinearitat aufrechtf:r-
mmenhangsverldufe betrachtet und hin-
edene Determinanten der Kundenbindung
Modell, das als MaBstab fir die Eig-
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Tab. 3: Validitit linearer und nichtlinearer Funktionsverl4ufe (alle Werte sind R?)

Regressor/ Bindungs- Bindungsin-
Regressant verhalten tentionen

linear kubisch logistisch linear kubisch logistisch
absolute Qua- 0,113 0124 0,119 0,393 0432 0,387
litse
relative Quali- 0,136 0,142 0,133 0,414 0,468 0,408
tét
Zufriedenheit n.i. n.ii. n.i. 0,265 0,285 0,262
Commitment 0,208 0,215 0,206 0,412 0,470 0,386
n.i. = nicht iberpriift

nung nicht-linearer Modellverliufe diente, wurden folgende Funktionsverliufe betrach-
tet:

e die kubische Funktion. Ein solcher Funktionsverlauf
gungen von Coyne (1989) zugrunde.

* die logistische Funktion, deren Verlauf weitgehend dem Modell von Zeithaml, Berry
und Parasuraman (1996) entspricht.

liegt insbesondere den Uberle-

Die Giiltigkeit beider nichtlinearer Funktionsverliufe wurde fiir den Zusammenhang von

a) absoluter und relativer Qualitit, b) Kundenzufriedenheit und ¢) Commitment auf der
einen Seite und der Kundenbindung auf der anderen Seite iiberpriift, wobei bei der Kun-
denbindung wiederum zwischen den Wiederkaufintentionen der Konsumenten und dem
realen Kaufverhalten differenziert wurde. Die Stirke der Zusammenhinge fiir die durch-

gefiihrten Berechnungen sind in Tabelle 3 wiedergegeben, wobei der Jjeweils beste Schiit-
zer hervorgehoben ist.'*

Deutlich wird, daB die kubische Fun
nis hervorbringt und sich dem tatsichli

schreiten eines zweilten
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Uberpriifung unterzogen. Als Ergebnis kann festgestellt werden, daB8 sémtliche Hypo-
thesen grundsitzlich als bestitigt angesehen werden kénnen. Insbesondere durch die Ein-
beziehung von Commitment und Vertrauen als weiteren Komponenten der Bezichungs-
qualitit konnte der Erklirungsgrad der Kundenbindung gegeniiber einer isolierten Be-
trachtung der (absoluten) kundenseitigen Qualitdtswahrnehmung annihernd verdoppelt
werden. Zugleich konnte allerdings auch festgestellt werden, dal die zugrundegelegte
Struktur des Konstruktes Beziehungsqualitit zumindest fiir den untersuchten Bereich
einer Modifikation bedarf.

Fiir die praktische Umsetzung eines Beziehungsmarketing, in dessen Zentrum die fo-
kale ZielgroBe Kundenbindung steht, lassen sich aus den gewonnenen Ergebnissen wert-
volle Gestaltungshinweise ableiten, die hier nur schlaglichtartig angerissen werden.

(1) Als grundlegende praxeologische Anregung kann zuniichst festgehalten werden,
daB das diskutierte Relationship Quality-Modell im Hinblick auf die notwendige infor-
matijonale ,,Unterfiitterung* kundenbindungsgerichteter Aktionsprogramme einen allge-
meinen Bezugsrahmen fiir die diagnostische Erfassung konkreter Kundenbeziehungen be-
reitstellt. Wenn sich hier auch gegeniiber der gegenwartig dominierenden Fokussierung
auf einfache Kundenzufriedenheitsmessungen in meBtechnischer Sicht hohere Anforde-
rungen ergeben, so erscheint dieser Mehraufwand aufgrund des weitaus engeren kausalen
Bezugs der Beziehungsqualitit zur zentralen ZielgroBe Kundenbindung und der entspre-
chend hoheren prognostischen Validitit der ermittelten Daten durchaus gerechtfertigt.

(2) Aus der Uberlegenheit des relativen gegeniiber dem absoluten Qualititsurteil 148t
sich die zunichst trivial erscheinende, in der Praxis von Qualititsmessung und -manage-
ment aber hiufig nicht beriicksichtigte Forderung nach einem stérkeren Einbezug der wett-
bewerbsorientierten Perspektive erheben. Als einfacher, aber illustrativer Ansatzpunkt
eines wettbewerbsorientierten (Beziehungs-)Qualitﬁtsmanagement mag hier z.B. die von
Simon (1992, S. 70ff.) vorgeschlagene Wettbewerbsvorteilsmatrix dienen, die Qie rela-
tivierende Wettbewerbsperspektive, die unterschiedliche Gewichtung der verschiedenen
Leistungsattribute aus Kundensicht und die Handlungsrestriktionen des bf?tref.fenden An-
bieters aufgrund beschriinkter Unternehmensressourcen simultan berﬁcksncht_lgt. .

(3) Mit der Beriicksichtigung unterschiedlicher Involvement-Niveaus sowie der lﬂ{f.:l'-
individuell variierenden Anspruchsdynamik verweist das Modell auf zentrale Segmentie-
rungsvariablen, die bei der Umsetzung kundenbindungsgerichteter Strategien- und Ma8-
nahmenprogramme eine unterschiedliche Behandlung von in dieser Hinsicht heterogenen
Zielgruppen angezeigt erscheinen lassen. So sind gering involvierte Kunden. qder Iiunden
mit progressiver bzw. resignativer Qualigitswahrnehmung insofern als ,.kl‘lt.ISChC Kun-
den anzusehen, als die fiir die Umsetzung eines langfristig orientierten Be'ZlthDg_Sﬂ_mr'
keting i.d.R. notwendigen Beziehungsinvestitionen bei diesem Persone:nkrels §tark risiko-
behaftet sind: Die trotz eines ggf. artikulierten positiven Qualititsurteils re]atly hohe Ab-
sprungwahrscheinlichkeit a8t den Pay-off der Investition in diesen Fillen zumindest frag-
lich erscheinen. Im Gegensatz zum Involvementniveau, dessen Beeinflussung von Unter-
nehmensseite aus deutliche Grenzen gesetzt sind (vgl. Kroeber-Riel 1992, S. 626). er-
scheint allerdings im Falle einer progressiven oder resignativen Qualitétswahmehm.u‘ng
eine gezielte EinflufSnahme auf die intrapsychischen Evaluationsmuster des K_'unden mcht
aussichtslos (z.B. iiber die Kommunikationspolitik oder interpersone‘lle B.eemﬂu.ssung%-
strategien im Rahmen personlicher [nteraktionen, wie sie sich bspw. im Dienstleistungs-
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marketing anbieten). Zudem mag eine derartige Qualititswahrnehmung dem ,,Bezie-
hungsmarketer als Frithindikator fiir ein erhiohte Absprunggefahr des Kunden dienen,
der ihm einen entsprechenden zeitlichen Vorlauf und die Moglichkeit eines Gegensteu-
erns bereits vor dem Kundenabsprung einrdumit.

(4) Der im Vergleich zur bloBen Leistungsqualitiit deutlich stirkere Einflul der gesam-
ten Beziehungsqualitit auf die Kundenbindung verweist auf die hohe Wichtigkeit und Er-
folgsrelevanz eines umfassend interpretierten Qualitdtsmanagement, das auch , weiche *
Qualitiitsfaktoren einschliefit. Da Vertrauen und Commitment als Reprisentanten dieser
~weichen* Qualititsdimension wesentlich durch Mainahmen bzw. Verhaltensstrategien
zustandekommen, die mit riskanten Vorleistungen beider Beziehungspartner verbunden
sind (vgl. Denize und Young 1995), kann in vertrauens- und commitmentbildenden Maf3-
nahmen ein zentraler Ansatzpunkt fiir die erwihnten notwendigen Beziehungsinvestitio-
nen des Anbieters gesehen werden. Diese Investitionen erzeugen dann nicht zuletzt auch

einen beziehungsstabilisierenden Hysterese-Effekt (vgl. Stahl 1996, S. 7if.) in dem Sinne,

dafl dem Anbieter bei ,, Ausrutschern® in puncto Leistungsqualitit seitens des Kunden eine

Ausgleichsoption in spiteren Transaktionsepisoden zugestanden wird, ohne die Bezie-
hung sofort abzubrechen.

(5) Aus der Nichtlinearitit des Zusamm
denbindung ergeben sich schlieBlich dire

rechnen ist, ergibt sich in der vorgelag

erten Diagnose des erreichten Ist-Standes der Be-
zichungsqualitit und der zumindest g

roben Abschitzung der erzielbaren Zuwichse an

Ab:v.chlieBend kann somit festgehalten werden, daB das in Marketingwissenschaft und

-Praxis gegenwiirtig noch dominante Verstindnis eines eindeutigen, linearen Zusammen-
hanges zwischen der Kundenzufriedenheit und der

auf diesem Gebiet sollte es dabei sein,

uc _ _ modifizierte Struktur der Bezie-
hgngsqualltat auf ihre Haltbarkeit in anderen Bereichen inner- und auBerhalb des Dienst-

riifens, da im Hinblick auf einzelne

Anmerkungen

1 Neben den hier aufgﬁiihrten Studien existieren noch welltere, die einen durchaus passablen Ein-
ﬂqB der Kundenzufnedenheit auf die Kundenbindung ausweisen. Allerdings sind diese Studien
mit grugdlegenden methodischen Problemen behaftet, die die Aussagekraft der Ergebnisse stark
einschrinken. Vgl. dazy ausfithriich Hennig-Thurau/K|ee (1997, S. 738tt.)
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Das Model_l enthilt dariiber hinaus noch Aussagen zur Nichtlinearitdt auf Merkmalsebene, bei
der Penalne_s und Reward-Merkmale unterschieden werden (vgl. Hennig-Thurau/Klee 12)97
S. 7§§f.). Dieser Aspekt wurde aus meBtechnischen Griinden in der nachfolgend geschilderter;
empl_rlschen Studie nicht untersucht und wird daher auch bei der Modelldiskussion ausgelassen.
Arbeiten zum Thema Bezichungsqualitat finden sich trotz seiner zentralen Stellung im Bezie-
hungsmarketing in der Literatur nur wenige. Ausnahmen stellen die Beitriige von Palmer/Bejou
(199_4), Moorman/Zaltman/Deshpandé (1992) und Diller (1995b) dar, die aber jeweils eine nur
wenig d}fferenziene Auseinandersetzung mit dem Konstrukt beinhalten. Vergleichsweise inten-
siv ist die Thematisierung von Crosby und Kollegen (vgl. Crosby/Evans/Cowles 1990), die aber
durch die Konzentration auf den Bereich der Lebensversicherungen keine Generalisierung zulidBt.
An dieser Stelle ist anzumerken, daB eine Einbezichung von zwei oder mehr Branchen natiirlich
al_l_ch keine abschlieBende Aussage iiber die Giiltigkeit der aufgestellten Hypothesen ermoglicht
hqtt::l.t)Folgt man den Annahmen des kritischen Rationalismus, ist diese ja ohnehin nicht er-
reichbar.

So erfolgte etwa die Operationalisierung des Involvement-Konstruktes auf der Grundlage der Ar-

beit von Jain und Srinivasan (1990), wihrend bei der Messung des Kundenvertrauens und des
und Hunt (1994), das auf der Basis per-

Beziehungscommitments auf das Modell von Morgan
Bezug genommen wurde.

Sﬁnlicher Anmerkungen von Morgan noch erginzt wurde, )
Die Moglichkeit, das tatsidchliche Kaufverhalten von Kunden zur Uberpriifung von zukunfts-

Orien}ierten Hypothesen einzusetzen, besteht nur im Fall von Lingsschnittsuntersuchungen, nicht
aber im (hier vorliegenden) Fall von Querschnittsuntersuchungen.

Die Rechenoperationen erfolgten unter Einsatz des Programms LISREL in der Version 8.
Cronin und Taylor (1992) sprechen in diesem Zusammenhang von einem gewichteten

SERV(ice)PERF(ormance)-Wert.
Grund fiir das gewihlte Vorgehen istd
soluter und relativer Qualititswahrnehmung
strukte handelt, bei denen das reale Kaufver
Entsprechend konnte in diesem Fall (und auch spéter, im
der GroBe Beziehungsqualitit) auf die verhaltensnihere Gri
gestelit werden.
Modell 1 (absolute Qualitétswahmehmung): GFI = 1,00; AGFI=0,99; CF! = 1,00; RMR =0,03:
RMSEA = 0,0. Modell 2 (relative Qualitﬁtswahrnehmung): GFI = 1,00; AGFI1=099; CFl= 1.00;
RMR =0,04; RMSEA =0,0. Die Indikatorreliabilititen betrugen fiir das Konstrukt absolute Qua-
litditswahrnehmung 0,59 (,.entspricht mex. Kiiche®), 0,76 (,.Essen geschmacklich ausgezeich-
net*), 0,83 (,,Gesamturteil*) und 0.86 (gewichteter SERVPERF-Wert), fiir das Konstrukt rela-
94 (Vergleich mit Re-

tive Qualititswahrnehmung 0,56 (Vergleich mit Alternativrestaurant), 0.
staurants allgemein) und 0,41 (,.Habe Vergleichbares noch nicht gefunden™), und fiir das Kon-
strukt Kundenbindung im Fall des ersten Modells 0.92 (klassifizierter Anteil an Restaurant-

besuchen), 0,71 (klassifizierte absolute Besuchshiufigkeit) und 0.62 (Anteil an den letzten vier

Bf;Sthhen) bzw. 0,94, 0,71 und 0,59.
Die einzelnen Qualitdtsformen setzen s
Qualitdtswahrnehmung [+] = Qualitdtsu

mit meinen steigenden Erwartungen Schritt halten™; Sta rens '
litsitsurteil gut oder ausgezeichnet und ..Das Unternehmen soll so bleiben wie bisher; Resigna-

tive Qualitéitswahrnehmung [+1= Qua]itiitsurteil gut oder ausgezeichnet und ..Von dem Unter-
nehmen kann man wohl nicht mehr erwarten®; Verfestigte Qualitdtswahrnehmung [~} = Quali-
titsurteil schlecht oder sehr schlecht und ,,Von dem Unternehmen erwarte ich eigentlich mehr.
aber was kann man schon tun?”; Konstruktive QuaIifiitswahrnehmung i1 = Qualititsurtei}

schlecht oder sehr schlecht und JIch erwarte, daB das Unternchmen sich in einigen Punkten er-

heblich verbessert”.
Dies betrifft vor alle
Wert bei ,resigniert zufriedenen” Kun
An dieser Stelle ist jedoch nochmals auf de
haltensmessung hinzuweisen, der nur eine

bringt.

ie oben bereits angedeutete Erkenntnis, daB es sich bei ab-
definitionsgemal um lingerfristige, stabile Kon-
halten eine aussagekriftige Zielvariable darstellt.
Zusammenhang mit der Validierung
3Be . tatsiichliches Kaufverhalten™ ab-

ich dabei wie folgt zusammen: Kunden mit progressiver
rteil gut oder ausgezeichnet und .Das Unternehmen muB
bile Quali!drswahrnehmung [+] = Qua-

Restaurantbesuchen"; hier fillt der
Is bei ,.stabil sufriedenen” Kunden.
bezogenen Charakier der Kaufver-
S Pridiktorvariable mit sich

m den Indikator Anteil an letzten vier
den etwas hoher aus a
n vergangenheits
beschrinkte Eignung al
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13 Die Berechnung der Regressionsanalysen erfolgte mittels
Grundlage von acht Wertepaaren. Fiir den Fall der realen K
die Fallzahl aufgrund von Missing-Werten bzw. kieinen Be
mit <10 Fillen wurden aufgrund der zu erwartenden Stabilitiit

beriicksic

14 Der Zusammenhang von Kundenzufriedenheit und dem t
aus den zuvor genannten Griinden nicht untersucht.
I5 Mangels Signifikanztest ist dj

Kleinstquadrateschétzung auf der
aufverhaltensdaten reduzierte sich
setzungen fiir einzelne Fille (Fille
der Korrelationskoeffizienten nicht
htigt) auf fiinf Wertepaare.

atsdchlichen Bindungsverhaiten wurde

ese Aussage nur als Tendenzaussage zu verstehen.

16 Im Hinblick auf ein .»Manage “

schiiftsbeziehungen verwiesen, so daB hier aus dem Blickwinke! d
ners die Perspektive eines eh
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Zusammenfassung

Das Konzept des Bezichungsmarketing tritt in die Reifephase seines Lebenszyklus ein. Die
Determinanten der Kundenbindung als SteuergroBen des Beziehungsmarketing sind bis-
her ein vernachlissigter Gegenstand. Die Autoren stellen mit dem Relationship Quality-
Modell einen Ansatzpunkt einer umfassenden theoretischen Erklirung des Beziehungs-
erfolges dar und iiberpriifen die darin enthaitenen Elemente anhand einer empirischen Stu-
die aus dem Bereich der Systemgastronomie. Die Ergebnisse bestitigen die postulierten
Zusammenbhiinge in weiten Teilen, weisen aber zugleich auf die Notwendigkeit einer Modi-

fikation der Struktur des im Zentrum der Untersuchung stehenden Konstruktes Bezie-
hungsqualitiit hin.

g concept has reached its maturity stage in scientific discussion.
However, a theoretically sound and empirically informed consensus on the determinants
of the pivotal construct “customer retention” is still missing. With the relationship-qual-
ity model, the authors Propose a concept that focuses on the construct “relationship qual-

i.ty" as the key determinant of customer retention. For the various elements of the rela-
tionship-quality model hypotheses are deriv
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