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1. Einleitung

Fiir die erfolgreiche Etablierung eines Kundenbindungsmanagements ist es von zentraler
Bedeutung zu wissen, welche Faktoren Kundenbindungen beeinflussen (Hennig-
Thurau/Hansen 2000; Bruhn 2003). Daher ist es nicht iiberraschend, dass in den vergan-
genen 25 Jahren in den international fithrenden Zeitschriften der Marketingwissenschaft
nicht weniger als 65 Studien verdffentlicht worden sind, die mehr als 90 unterschiedliche
Determinanten der Kundenbindung zu Tage gefordert haben (Paul et al. 2009).

Wie in vielen anderen Bereichen der Marketingforschung geht mit der hohen For-
schungsintensitit auch eine hohe Fragmentierung des zu Tage geforderten Wissens ein-
her. So besteht ein hohes Mafl an konzeptioneller Unklarheit beziiglich der identifizier-
ten Determinanten, die sich nicht selten dhneln und {iberschneiden (Zeithaml 2000).
Zudem muss es iiber weite Strecken als unklar angesehen werden, in welcher Beziehung
die verschiedenen Determinanten zueinander stehen. Am problematischsten ist es je-
doch, dass viele der bestehenden Untersuchungen sich jeweils nur mit einzelnen oder
zumindest wenigen Determinanten befassen, so dass eine Einschitzung der jeweiligen
relativen Determinantenwichtigkeit nur schwer moglich ist (Palmatier et al. 2006;
Verhoef et al. 2007).

In diesem Beitrag wird ein theoretischer Bezugsrahmen der Determinanten von Kunden-
bindung prasentiert, der den fragmentarischen Forschungsstand iiberwindet und konzep-
tionelle Uberlappungen zwischen den verschiedenen Kundenbindungsdeterminanten
vermindert. Dariiber hinaus werden die Ergebnisse einer empirischen Studie vorgestellt,
die Aufschluss iiber die relative Wichtigkeit der verschiedenen Determinanten von Kun-
denbindung und die Stérke ihrer wechselseitigen Beziehungen gibt. Der einheitliche Be-
zugsrahmen und die empirischen Ergebnisse bieten Forschern und Managern eine kon-
krete Hilfestellung bei der Auswahl der geeigneten Determinanten von Kundenbindung.
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2. Theoretischer Bezugsrahmen der Determinanten von
Kundenbindung

2.1 Begriffsklarung und Problem der Fragmentierung

Kundenbindung umfasst das Wiederkaufverhalten und die Beziehungseinstellung von
Kunden (Dick/Basu 1994; Hennig-Thurau/Klee 1997; Oliver 1999). Das Wiederkauf-
verhalten bezeichnet das wiederholte Kaufen der Leistungen eines bestimmten Anbieters
durch einen Kunden, wihrend eine Beziehungseinstellung die von einem Kunden wahr-
genommene Eignung seiner Beziehung zu einem bestimmten Anbieter zur Befriedigung
einer Motivation charakterisiert (Kroeber-Riel/Weinberg 2003). Das Beziehungseinstel-
lungskonzept umfasst eine Reihe konkreter Konzepte wie beispielsweise die Zufrieden-
heit des Kunden mit der Beziehung und die Bindungsabsicht eines Kunden (Oliver 1999;
Homburg et al. 2006).

Klagen iiber den fragmentierten und uneinheitlichen Forschungsstand zu Kundenbin-
dungsdeterminanten sind von verschiedenen Wissenschaftlern geduflert worden. So stel-
len Palmatier et al. (2006, S. 137) fest, dass ,,many constructs [exist] with similar defini-
tions that operate under different aliases and constructs with similar names but different
operationalizations.* Gupta und Zeithaml (2006, S. 733) fiigen hinzu, ,,the pattern of re-
lationships among the variables is not clear.* Verhoef et al. (2007, S. 115) kommen zu
dem Ergebnis, dass ,,[nJumerous studies investigate the antecedents of customer reten-
tion. However, still it is difficult to deduce generalizable findings, since the research is
quite fragmented and results are mixed.* Zeithaml (2000, S. 76) schlieBlich beklagt, dass
,Nno studies have incorporated all or even most potential explanatory variables to ex-
amine their relative importance in keeping customers.*

Um derartige Aussagen treffen zu konnen, bedarf es eines ganzheitlichen theoretischen
Bezugsrahmens, der konzeptionelle Uberschneidungen aufzeigt und den spezifischen
Charakter der einzelnen Determinanten zu identifizieren hilft. Wir wollen unter Riick-
griff auf Paul et al. (2009) einen entsprechenden Bezugsrahmen vorstellen und grundle-
gende Aussagen iiber die relative Wichtigkeit der verschiedenen, in der Literatur disku-
tierten Kundenbindungsdeterminanten formulieren.
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2.2 Means-End-Theorie als theoretische Grundlage:
Beziehungstreibende Attribute, beziehungstreibender Nutzen
und motivationale Werte

Die Means-End-Theorie besagt, dass ein Kunde sein Wissen iiber die Attribute eines Ob-
jektes mit seinem Wissen iiber den daraus resultierenden Nutzen und seinen personli-
chen Werten verkniipft (Gutman 1982; Olson/Reynolds 1983; Walker/Olson 1991). Die-
ses Wissen iiber Ziel-Mittel-Zusammenhinge zwischen Attributen, Nutzen und Werten
wird als Means-End-Kette bezeichnet. Zu einem bestimmten Kundenverhalten (z.B.
dem Kauf eines Produktes) kommt es gemill der Means-End-Theorie dann, wenn ein
Kunde die Attribute dieses Produktes als geeignete Mittel zur Erreichung von fiir sich
personlich als wichtig erachteten Zielen wie Nutzen und Werten wahrnimmt (Ter Hof-
stede et al. 1998; Cohen/Warlop 2001). Dabei gilt, dass zwischen Attributen und Nutzen
bzw. Nutzen und Werten jeweils direkte Verkniipfungen bestehen, jedoch Attribute und
Werte unabhiingig voneinander sind (Gutman 1982; Overby et al. 2004). Ter Hofstede et
al. (1998) zeigen dies auch empirisch, da eine gegebene Attribut-Nutzen-Verkniipfung
(bzw. Nutzen-Wert-Verkniipfung) keinerlei Informationen dariiber beinhaltet, mit wel-
chem Wert ein Attribut zusammenhingt.

Die Means-End-Theorie lédsst sich nicht nur zur Erkldrung von einzelnen Produktkdufen
heranziehen, sondern eignet sich auch zur Modellierung von Kundenbindung. Dabei las-
sen sich unter Spezifizierung der allgemeinen Means-End-theoretischen Uberlegungen
folgende hierarchischen Konzepte unterscheiden: beziehungstreibende Attribute (Aftri-
butebene), beziehungstreibender Nutzen (Nutzenebene) und motivationale Werte (Wert-
ebene). Diese allgemeinen Kategorien bilden den Rahmen fiir die Ermittlung konkreter
Determinanten, die sich auf einen speziellen Kontext (z.B. Dienstleistungen) beziehen.

Beziehungstreibende Attribute beziehen sich auf das Wissen eines Kunden iiber die Ei-
genschaften eines Anbieters oder Produktes, die ihn motivieren, diesem Anbieter treu zu
sein. Beziehungstreibende Attribute konnen sowohl konkret als auch abstrakt sein und
beinhalten sowohl produktbezogene als auch nicht-produktbezogene Attribute. Der be-
ziehungstreibende Nutzen bezieht sich auf das Wissen eines Kunden iiber die von einem
Anbieter oder aus einem Produkt erhaltenen Vorteile, die iiber den Kernnutzen hinaus-
gehen und ihn motivieren, diesem Anbieter treu zu sein. Der beziehungstreibende Nut-
zen beinhaltet sowohl den Transaktions- als auch den Beziehungsnutzen, schlieft jedoch
den Kernnutzen einer Leistung (also etwa der ,,gute Haarschnitt beim Friseur) aus.
Motivationale Werte beziehen sich auf das Wissen eines Kunden iiber erwiinschte situa-
tionsiibergreifende Zielzustidnde, die ihn motivieren, einem Anbieter treu zu sein
(Schwartz/Bilsky 1990).

Die linke Seite von Abbildung 1 zeigt die drei genannten allgemeinen Kategorien der
Determinanten von Kundenbindung. Wir legen, im Einklang mit der Means-End-
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Forschung (Cohen/Warlop 2001), den Fokus dabei auf das Nutzenkonzept; entsprechend
zeigen die Pfeile vom Nutzen zu den Attributen und zu den Werten.

A: Allgemeine Kategorien der Treiber von B: Allgemeine Kategorien mit priméren und sekundiren
Kundenbindung und ihre Verkniipfungen Determinanten

Motivationale Werte

Motivationale Werte
Primire
Determinanten

Sekundire
Determinanten

S

Beziehungstreibender Nutzen

Beziehungstreibender Nutzen

Primiire
Determinanten
Sekundire
Determinanten

Beziehungstreibende Attribute

Beziehungstreibende Attribute

Primiire
Determinanten
Sekundire
Determinanten

Abbildung 1: Bezugsrahmen der Kundenbindungsdeterminanten

Zur systematischen Organisation der Kundenbindungsdeterminanten werden innerhalb
jeder der drei allgemeinen Kategorien zwei hierarchische Ebenen (primire und sekundi-
re Determinanten) unterschieden (rechte Seite von Abbildung 1). Primére Determinanten
der Kundenbindung sind allgemein und abstrakt und umfassen i.d.R. verschiedene se-
kundire Determinanten, die einen spezifischen, konkreten Charakter aufweisen.
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3. Ermittlung konkreter Determinanten der
Kundenbindung

Der Means-End-theoretische Bezugsrahmen ermoglicht die Identifikation konkreter
Kundenbindungsdeterminanten. Hierzu wurden zwei Ladderingstudien mit insgesamt
188 personlichen Interviews in Deutschland und den USA durchgefiihrt. In einem
Ladderinginterview wird — beginnend mit einem bestimmten Attribut — dem Befragten
wiederholt die Frage ,, Warum ist das wichtig fiir Sie?*“ gestellt, wodurch die im Kun-
denwissen bestehenden Verkniipfungen zwischen Attributen, Nutzen und Werten freige-
legt werden (Reynolds/Gutman 1988).1

Im Rahmen der Interviews wurden insgesamt 12 primére und 50 sekundire Determinan-
ten von Kundenbindung identifiziert, wobei der kontextuelle Schwerpunkt auf dem Be-
reich Dienstleistungen, die sich an Endkunden richten, liegt (siehe Tabelle 1).

Determinanten Definitionen Verwandte Konzepte

Beziehungstreibende Attribute

Dienstleistungsprodukt Attribute, die sich auf das ge- Service product [Rust/
plante Dienstleistungsange-  Oliver 1994]; outcome

bot beziehen quality [Brady/Cronin
2001]
Einmaligkeit Seltenes oder einmaliges Customer knowledge
Dienstleistungsangebot about alternatives [Capra-

ro et al. 2003]; quality

meat and produce [Arnold
et al. 1983]; merchandise
quality [Sirohi et al. 1998]

Individualisierung Allen Kunden angebotene Customized offers [Si-
Anpassung des Dienstleis- monson 2005]
tungsergebnisses gemal den
Kundenbedurfnissen

L' Detaillierte Beschreibungen der Vorgehensweise, zur Inhaltsanalyse und zur Reliabilitidt und Validitit der

Ergebnisse sind in Paul (2008) und in Paul et al. (2009) verdffentlicht.
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Preisgunstigkeit

Preis-Leistungs-
Verhaltnis

Sortiment

Technische Ausstattung
und Einsatzstoffe

Zeitliche Verflgbarkeit

Preis ist niedriger als bei al-
ternativen Anbietern

Verhaltnis von Preis und
Leistung ist besser als bei
alternativen Anbietern

Breite und Tiefe der an-
gebotenen Dienstleistungen
und Produkte

Technische Ausstattung und
Einsatzstoffe, die benutzt
werden, um die Dienstleis-
tung zu erstellen

Zeiten, zu denen die Dienst-
leistung verfugbar ist

Low overall price and
weekly specials [Arnold et
al. 1983]; sales promotion
[Sirohi et al. 1998]

Relative price [Sirohi et al.
1998]; value for money in
generics [Arnold et al.
1983]; perceived value
[Sirohi et al. 1998]

Overall assortment or va-
riety of food products [Ar-
nold et al. 1983]; product
assortment [Borle et al.
2005]

Tangibles [Cronin/Taylor
1992; Boulding et al.
1993; Zeithaml et al.
1996]

Store operations [Sirohi et
al. 1998]; mobile channel
addition [Nysveen et al.
2005]

Zusétzliche Serviceleis-
tungen

Zuverlassigkeit

Zusétzliche Serviceangebote,
die Uber die Standardleistung
hinausgehen

Bestandiges, verlassliches
und fehlerfreies Dienstleis-
tungsergebnis

Direct mailing [De Wulf et
al. 2001; Verhoef 2003]

Reliability [Cronin/Taylor
1992; Boulding et al.
1993; Zeithaml et al.
1996]

Dienstleistungserbringung

Attribute, die sich auf die
Kunden-Mitarbeiter-
Interaktion beziehen, durch
welche die Dienstleistung
produziert wird

Service delivery
[Rust/Oliver 1994]; inter-
action quality [Brady/
Cronin 2001]

Authentizitat

Mitarbeiter zeigen authenti-
sche Emotionen gegeniber
allen Kunden

Authenticity of the emo-
tional labor display [Hen-
nig-Thurau et al. 2006]
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Empathie Mitarbeiter kimmern sich und Empathy [Cronin/Taylor
zeigen Interesse gegeniiber  1992; Boulding et al.
allen Kunden 1993; Zeithaml et al.

1996]; friendly, courteous
staff [Arnold et al. 1983];
personalization [Mittal/
Lassar 1996]

Expertise Mitarbeiter haben Fach- und  Assurance [Cronin/Taylor

Beratungskompetenz 1992; Boulding et al.
1993; Zeithaml et al.
1996]; service domain
expertise [Crosby et al.
1990]

Fairness Integritat, Ehrlichkeit und Ge- Payment equity [Verhoef
rechtigkeit des Dienstleis- 2003]; perceived equity
tungsanbieters gegenlber [Olsen/Johnson 2003];
allen Kunden hinsichtlich der complaint management
angebotenen Dienstleistung  [Fornell/Wernerfelt 1987;

Tax et al. 1998; Hom-
burg/Furst 2005]

Motivation Mitarbeiter haben eine positi- Responsiveness [Cro-
ve Arbeitseinstellung und nin/Taylor 1992; Boulding
zeigen ggu. allen Kunden, et al. 1993; Zeithaml et al.
dass sie sich bei der Dienst-  1996]
leistungserbringung bemiihen

Schnelligkeit Umgehende Dienstleistungs- Fast checkout counters

Unaufdringlichkeit

erbringung und kurze Warte-
zeiten

Mitarbeiter Gben auf die Kun-
den keinen Druck aus zu kau-
fen

[Arnold et al. 1983]; wait
expectations [Grewal et
al. 2003]

Customer orientation
[Beatty et al. 1996; Bra-
dy/Cronin 2001]

Dienstleistungsumgebung

Attribute, die sich auf das
Ambiente beziehen, in dem
die Dienstleistung erbracht
wird

Service environment
[Rust/Oliver 1994]; physi-
cal environment quality
[Brady/Cronin 2001];
store environment cues
[Baker et al. 2002]

Publikum

Andere Kunden, die zu einer
guten Dienstleistungs-
atmosphare beitragen

Other customers
[Grove/Fisk 1997; Gruen
et al. 2007]
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Sauberkeit

Servicescape

Saubere Dienstleistungs-
raumlichkeiten

Insgesamt gute physische
Umgebung und Atmosphéare

Store appearance [Sirohi
et al. 1998]

Pleasant shopping envi-
ronment [Arnold et al.
1983]; store atmosphere
[Grewal et al. 2003]

Dienstleistungsstandort

Attribute, die sich auf den ge-
ographischen Ort beziehen,
an dem die Dienstleistung
erbracht wird

Retail location [Craig et
al. 1984]

Lage

Geographischer Ort, an dem
die Dienstleistung erbracht
wird

Easy to get to from home
[Arnold et al. 1983]

Beziehungseigenschaften

Attribute, die sich auf eine
laufende Beziehung bezie-
hen, die der Dienstleistungs-
anbieter mit einem Kunden
und anderen Personen von
Bedeutung fiir diesen Kunden
fuhrt

Relationship characteris-
tics [Reinartz/Kumar
2003; Seiders et al. 2005]

Ahnlichkeit

Freunde oder Verwandte

Kundenhistorie

Sonderbehandlung

Kunde mag den Mitarbeiter
und/oder hat etwas gemein-
sam mit ihm/ihr

Freunde oder Verwandte sind
auch Kunden (besuchen den
Dienstleistungsanbieter, aber
nicht unbedingt zur selben
Zeit)

Dienstleistungsanbieter spei-
chert und verwendet Informa-
tionen Uber friihere Besuche

der einzelnen Kunden

Dienstleistungsanbieter be-
handelt regelméaBige Kunden
besser als nicht-regelmaBige
Kunden

Customer-employee simi-
larity [Crosby et al. 1990];
rapport [Gremler/ Gwinner
2000]

Social influence [Evans et
al. 1996]; social factor
[Heitmann et al. 2007]

Relational information
processes [Jayachandran
et al. 2005]; loyalty pro-
grams [Bolton et al. 2000;
Verhoef 2003; Lewis
2004]

Preferential treatment [De
Waulf et al. 2001]
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Verbindung Kunde hat eine persénliche Commercial friendship
Verbindung zu einem Mitar-  [Price/Arnould 1999]; in-
beiter oder eine symbolische ter-personal relationship
Beziehung zum Ort [Jones et al. 2000]; rap-

port [Gremler/Gwinner
2000J; third place [Ro-
senbaum 2006]

Unternehmens- Attribute, die sich auf das ge- Corporate associations

eigenschaften samte Unternehmen bezie- [Brown/Dacin 1997]
hen (nicht die Qualitat der
durch das Unternehmen er-
brachten Dienstleistung)

AnbietergréBe Dienstleistungsanbieter ist Hometown ideology [Ar-
klein, lokal und in Privatbesitz nold et al. 2001]; con-

sumers’ anti-corporate
experience of glocaliza-
tion [Thompson/Arsel
2004]

Reputation Dienstleistungsanbieter hat Corporate reputation

eine gute Reputation

[Walsh/Beatty 2007]

Sozial-6kologische
Verantwortung

Dienstleistungsanbieter un-
terstlitzt seine Mitarbeiter, die
Gemeinschaft und die Um-
welt

Perception of corporate
social responsibility
[Maignan/Ferrell 2004]

Beziehungstreibender Nutzen

Funktionaler Nutzen Nutzen, der utilitaristischer Functional benefits
oder materieller Art ist [Reynolds/Beatty 1999];
functional motives
[Beatty et al. 1996]
Geld sparen Der Kunde hat einen Nutzen, Economic benefits
weil er/sie Geld spart [Gwinner et al. 1998]
Information Der Kunde hat einen Nutzen, Consumer knowledge

Zeit und Muahe sparen

weil er/sie Informationen Uber
eine Dienstleistung erhalt

Der Kunde hat einen Nutzen,
weil er/sie Zeit und Mlhe
spart

[Ratchford 2001; Chiou et
al. 2002]

Convenience [Berry et al.
2002; Seiders et al. 2007]

Psychologischer Nutzen

Nutzen, der wichtige intrinsi-
sche, selbstbezogene Ziele

Psychological benefits
[Gwinner et al. 1998]; de-
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des Kunden zufrieden stellt

light [Oliver et al. 1997]

Autonomie

Comfort

Privilegiertheit

Der Kunde hat einen Nutzen,
weil er/sie das Geflihl hat,
dass der Dienstleistungsan-
bieter es ihm/ihr hinsichtlich
der Dienstleistung ermdéglicht,
selbst zu entscheiden und zu
handeln

Der Kunde hat einen Nutzen,
weil seine/ihre Angst hinsicht-
lich einer Dienstleistungsbe-
gegnung gemildert wird

Der Kunde hat einen Nutzen,
weil er/sie sich als treuer
Kunde privilegiert und beson-
ders im Vergleich zu anderen
Kunden fihlt

Self-determination
[Dholakia 2006]

Comfort [Spake et al.
2003]

Special treatment benefits
[Hennig-Thurau et al.
2002]

Vertrauen

Willkommenbheit

Der Kunde hat einen Nutzen,
weil er/sie Zutrauen und ein
Geflihl des Vertrauens in den
Dienstleistungsanbieter hat

Der Kunde hat einen Nutzen,
weil er/sie sich willkommen,
geschéatzt oder umkiimmert
bei dem Dienstleistungsan-
bieter flhlt

Confidence benefits
[Hennig-Thurau et al.
2002]; trust [Morgan/ Hunt
1994; Beatty et al. 1996;
Garbarino/Johnson 1999;
Sirdeshmuk et al. 2002]

Relatedness [Thomson
2006]; relational cultural
model [Ringberg et al.
2007]

Sozialer Nutzen Nutzen, der Menschen emo-  Social benefits [Gwinner
tional ndher zueinander bringt et al. 1998; Reynolds/
oder anderen ein gewinsch- Beatty 1999; Hennig-
tes Bild von sich selbst ver-  Thurau et al. 2002]; social
mittelt motives [Beatty et al.

1996]
Altruismus Der Kunde hat einen Nutzen, Altruistic motive [Benda-

weil er/sie durch die Nutzung
des Dienstleistungsanbieters
anderen Personen helfen
kann

pudi et al. 1996]; moral
identity [Reed et al. 2007]
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Gemeinde

Kommunikation

Verbundenheit

Der Kunde hat einen Nutzen,
weil er/sie durch die Nutzung
des Dienstleistungsanbieters
die Gemeinde, in der er/sie
lebt, unterstiitzen kann

Der Kunde hat einen Nutzen,
weil der soziale Austausch
und die Gesprache mit den
Dienstleistungsmitarbeitern
oder anderen Kunden ihm/ihr
Freude bereiten

Der Kunde hat einen Nutzen,
weil er/sie ein Geflihl der Zu-
gehdrigkeit, Verbundenheit
oder Identifikation mit dem
Dienstleistungsanbieter oder
anderen Kunden hat

Market embeddedness
[Frenzen/Davis 1990]; so-
cial capital [Mathwick et
al. 2008]

Communication [Duncan/
Moriarty 1998]; interac-
tion/communication
[Crosby/Stephens 1987];
interpersonal communica-
tion [De Wulf et al. 2001]

Consumer identification
[Bhattacharya 1998;
Arnett et al. 2003;
Bhattacharya/Sen 2003]

Motivationale Werte*

Individuelle Werte

Values that primarily serve
the interests of the individual

Hedonismus

Leistung

Macht

Selbstbestimmung

Stimulation

Pleasure or sensuous gratifi-
cation for oneself

Personal success through
demonstrating competence
according to social standards

Attainment of social status
and prestige, and control or
dominance over people and
resources

Independent thought and ac-
tion — choosing, creating, ex-
ploring

Excitement, novelty, and
challenge in life

Steenkamp et al. 1999;
Overby et al. 2004

Steenkamp et al. 1999;
Overby et al. 2004

Steenkamp et al. 1999;
Overby et al. 2004

Steenkamp et al. 1999;
Overby et al. 2004

Steenkamp et al. 1999;
Overby et al. 2004

Kollektive Werte

Values that primarily serve
the interests of some collec-
tivity
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Konformitat

Tradition

Wohlwollen

Restraint of actions, inclina-
tions, and impulses likely to
upset or harm others and vio-
late social expectations or
norms

Respect, commitment, and
acceptance of the customs
and ideas that one’s culture
or religion impose on the in-
dividual

Preservation and enhance-
ment of the welfare of people
with whom one is in frequent
personal contact

Steenkamp et al. 1999;
Overby et al. 2004

Steenkamp et al. 1999;
Overby et al. 2004

Steenkamp et al. 1999;
Overby et al. 2004

Gemischte Werte

Values that serve both the
interests of the individual and
some collectivity

Sicherheit

Universalismus

Safety, harmony, and stability
of society, of relationships,
and of self

Understanding, appreciation,
tolerance, and protection of
welfare of all people and for
nature

Steenkamp et al. 1999;
Overby et al. 2004

Steenkamp et al. 1999;
Overby et al. 2004

* Die Definitionen der verschiedenen Werte sind von Schwartz (1992) iibernommen.

Tabelle 1: Kundenbindungsdeterminanten im Uberblick

3.1 Determinanten von Kundenbindung: Attributebene

Auf der Attributebene wurden sechs primére und 28 sekundire Determinanten identifi-
ziert. Die drei primdren Determinanten Dienstleistungsprodukt, -erbringung und
-umgebung entsprechen Rust und Olivers (1994) Konzeption von Dienstleistungsquali-
tat. Dass drei von sechs priméren Attributen mit der Dienstleistungsqualitidt zusammen-
hingen, entspricht dabei ihrer bedeutenden Rolle in der Forschung (Zeithaml et al. 1996;
Bruhn/Stauss 2000). Viele der diesen drei Determinanten zugeordneten sekundiren De-
terminanten sind als Facetten der Dienstleistungsqualitéit etabliert (z.B. Empathie und

Zuverldssigkeit; Zeithaml et al. 1996).
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Viele andere sekundire Determinanten in diesen drei Kategorien wurden hingegen bis-
lang nur isoliert betrachtet (z.B. Authentizitdt; Hennig-Thurau et al. 2006). Durch den
Means-End-theoretischen Bezugsrahmen werden sie systematisch in bestehendes Wissen
integriert. Der Dienstleistungsstandort wurde etwa in der frilhen Handelsforschung als
Kundenbindungsdeterminante benannt und hat seither kaum Beachtung erfahren (Craig
et al. 1984). Die Determinante Beziehungseigenschaften bildet eine inhaltliche Klammer
um eine Reihe bislang isoliert betrachteter Konzepte (z.B. Ahnlichkeit; Crosby et al.
1990; Verbindung; Price/Arnould 1999), was den Boden fiir weitergehende Synthesen
bereitet.

Hervorzuheben ist, dass die mit Unternehmenseigenschaften assoziierten sekundiren
Determinanten in der bisherigen Kundenbindungsforschung noch nicht als Kundenbin-
dungsdeterminanten konzeptualisiert wurden. Wihrend Reputation (Walsh/Beatty 2007)
und sozial-6kologische Verantwortung (Maignan/Ferrell 2004) in anderen Kontexten un-
tersucht wurden, finden sich fiir die Deutung der Determinante Anbietergrofe Ansatz-
punkte in der Konsumkulturforschung (Thompson/Arsel 2004).

3.2 Determinanten von Kundenbindung: Nutzenebene

Auf der Nutzenebene lassen sich drei primidre und 12 sekundére Determinanten unter-
scheiden. Die drei primédren Nutzenarten integrieren bislang unverbundene Konzepte:
Funktionaler Nutzen umfasst eine Reihe bestehender Konzepte (z.B. Geld sparen;
Gwinner et al. 1998; Zeit und Miihe sparen; Berry et al. 2002); psychologischer Nutzen
biindelt die etablierten Determinanten Privilegiertheit und Vertrauen (Hennig-Thurau et
al. 2002; Bauer/Neumann/Schiile 2006) und die bislang fiir sich stehenden Konzepte Au-
tonomie (Dholakia 2006) und Comfort (Spake et al. 2003). Sozialer Nutzen integriert
schlieBlich erstmals Kommunikation (Duncan/Moriarty 1998) und Verbundenheit (Arnett
et al. 2003) zu einer gemeinsamen Kundenbindungsdeterminante.

Bisher nicht als Kundenbindungsdeterminanten beriicksichtigte Grofen, die in der empi-
rischen Studie identifiziert werden konnten, sind Willkommenheit, Altruismus und Ge-
meinde. Fiir alle drei Determinanten lassen sich Ankniipfungspunkte in anderen Berei-
chen der Marketingforschung benennen, so etwa im Fall von Altruismus in
Forschungsarbeiten zur moralischen Identitit von Konsumenten (Reed et al. 2007; fiir
die anderen Determinanten siehe Tab. 1). Diese neuen Nutzenkategorien erweitern das
Wissen iiber Kundenbindungsdeterminanten insbesondere aus einer soziologischen Per-
spektive.
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3.3 Determinanten von Kundenbindung: Werteebene

Im Gegensatz zu Attributen und Nutzen, die durch den Anbieter bestimmt werden, erfas-
sen Werte stabile, eng mit der Identitdt eines Kunden verbundene Teile seiner kognitiven
Struktur, die anbieterunabhiingig sind. Daher bedarf es im Unterschied zu Attributen und
Nutzen keiner spezifischen Konzeptentwicklung; vielmehr konnen auf der Werteebene
etablierte Konstrukte iibernommen und hinsichtlich ihrer Giiltigkeit fiir den Kundenbin-
dungskontext iiberpriift werden. Konkret wurden in der empirischen Studie drei primére
und zehn sekundédre Determinanten von Schwartz (1992) im Kundenbindungskontext
repliziert.

Werte représentieren die im Zeitverlauf und in unterschiedlichen Kontexten konstant
bleibende Kundenbindung, die sich aus der personlichen Bedeutung speist, welche die
Beziehung zu einem bestimmten Anbieter fiir einen Kunden hat. Obwohl Werte allge-
mein wichtige Determinanten des Konsumentenverhaltens sind, wurden sie interessan-
terweise bislang nicht als Kundenbindungsdeterminanten betrachtet. In unserer Studie
konnten alle allgemeinen Werte als Determinanten der Kundenbindung bestitigt werden.

4.  Wichtigkeit der Kundenbindungsdeterminanten

Die relative Wichtigkeit der in Tab. 1 aufgefiihrten Determinanten wurde mittels einer
computergestiitzten Telefonbefragung mit einer fiir Deutschland représentativen Zufalls-
stichprobe ermittelt (Grundgesamtheit: alle volljdhrigen Personen). Fiir jeden Befragten
wurde jeweils die wichtigste Means-End-Kette identifiziert. Die Befragten wurden sys-
tematisch iiber verschiedene Dienstleistungen verteilt, um eine Verallgemeinerung der
Ergebnisse zu ermoglichen und kontextspezifische Wichtigkeitsunterschiede aufzuspii-
ren. Das finale Sample beinhaltet 618 Personen.
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4.1 Wichtigkeit der Determinanten fiir das Wiederkaufverhalten

Tab. 2 zeigt die relative Wichtigkeit der Determinanten fiir das Wiederkaufverhalten von
Kunden sowohl auf aggregierter Ebene als auch fiir die drei von Bowen (1990) identifi-
zierten Dienstleistungstypen.? Alle Werte stellen den prozentualen Anteil einer priméren
Determinante (z.B. Dienstleistungsprodukt) innerhalb der jeweiligen allgemeinen Kate-
gorie (z.B. Attribute) dar.

Alle

Dienstleis- Bowen- Bowen- Bowen-
Determinante tungen Typ | Typ Il Typ Il
Beziehungstreibende Attribute
Dienstleistungsprodukt 34,5 33,4 37,9 32,5
Dienstleistungserbringung 30,1 31,3 35,0 24,7
Dienstleistungsumgebung 3,9 6,6 0,0 5,0
Dienstleistungsstandort 14,8 5,7 141 23,2
Beziehungseigenschaften 13,4 20,8 9,8 10,1
Unternehmenseigenschaften 3,3 2,2 3,2 4.5
Beziehungstreibender Nutzen
Funktionaler Nutzen 45,5 30,9 50,6 53,7
Psychologischer Nutzen 43,0 57,6 44 1 29,2
Sozialer Nutzen 11,5 11,5 5,3 17,1
Motivationale Werte
Individuelle Werte 52,8 49,9 53,5 54,3
Kollektive Werte 26,4 28,7 25,3 254
Gemischte Werte 20,8 21,4 21,2 20,3

Tabelle 2: Wichtigkeit fiir Wiederkaufverhalten

Bowen-Typ I: Leistungserbringung am Kunden, intensiver Kontakt zwischen Personal und Kunde, Leis-
tung individualisiert (Arzt/Zahnarzt, Friseur, Reisebiiro, Restaurant); Typ II: Leistungserbringung an Ge-
genstidnden des Kunden, wenig bis gar kein Kontakt zwischen Personal und Kunde, Leistung geringfiigig
individualisiert (Bank, Kfz-Werkstatt, Schuhreparatur, Tierarzt); Typ III: Leistungserbringung am Kun-
den, wenig Kontakt zwischen Personal und Kunde, Leistung standardisiert (Apotheke, Buchhandel, Ca-
fé/Kneipe, Supermarkt).
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Auf der Attributebene sind das Dienstleistungsprodukt (34,5 Prozent) und die Dienstleis-
tungserbringung (30,1 Prozent) die wichtigsten Determinanten des Wiederkaufverhal-
tens, auf der Nutzenebene der funktionale (45,5 Prozent) und der psychologische Nutzen
(43,0 Prozent) und auf der Werteebene individuelle Werte (52,8 Prozent). Dabei beste-
hen zum Teil erhebliche (und auch statistisch bedeutsame) Unterschiede zwischen den
Bowen-Typen: So sind zum Beispiel Beziehungseigenschaften signifikant wichtiger fiir
Dienstleistungen mit einem intensiven Kontakt zwischen Personal und Kunden als fiir
solche Dienstleistungen, die nur einen geringen Kontakt erfordern.

4.2 Wichtigkeit der Determinanten fiir Beziehungseinstellungen

Die Wichtigkeit der verschiedenen Determinanten fiir Beziehungseinstellungen wird
mittels eines Strukturmodells gepriift. Das Modell enthélt alle 12 primédren Determinan-
ten und drei wichtige Beziehungseinstellungen, nimlich Kundenzufriedenheit (Homburg
2008), Beziehungscommitment (Morgan/Hunt 1994) und Bindungsabsicht (Oliver
1999). AuBerdem beinhaltet das Modell Pfade von Zufriedenheit und Commitment zu
Bindungsabsicht und von Zufriedenheit zu Commitment. Die Schitzung des Modells er-
folgt mittels Partial Least Squares (PLS).3 Tabelle 3 gibt einen Uberblick iiber die signi-
fikanten Pfadkoeffizienten des finalen PLS-Modells.

Die Wichtigkeit des Dienstleistungsproduktes iibt den stérksten positiven Einfluss auf
Kundenzufriedenheit aus, gefolgt von der Dienstleistungserbringung und dem psycholo-
gischen Nutzen, wihrend die Wichtigkeit des Dienstleistungsstandorts die Zufriedenheit
verringert. Das Beziehungscommitment wird positiv von der Wichtigkeit der Bezie-
hungseigenschaften, dem sozialen Nutzen, dem psychologischen Nutzen und den ge-
mischten Werten beeinflusst. Die Wichtigkeit des Dienstleistungsproduktes, der Dienst-
leistungsumgebung, der individuellen Werte und die Verkniipfung zwischen Bezie-
hungseigenschaften und psychologischem Nutzen steigern die Bindungsabsicht.

3 Fiir Details zur Messung, Reliabilitdt und Validitéit sowie zum Vorgehen bei der Modellschitzung siehe

Paul (2008).
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Pfad Pfadkoeffizient CCoar
Dienstleistungsprodukt > Kundenzufriedenheit 0,219 0,219
Dienstleistungserbringung - Kundenzufriedenheit 0,182 0,182
Dienstleistungsstandort > Kundenzufriedenheit -0,078 -0,078
Psychologischer Nutzen - Kundenzufriedenheit 0,117 0,117
Beziehungseigenschaften - Beziehungscommitment 0,282 0,282
Psychologischer Nutzen - Beziehungscommitment 0,166 0,182
Sozialer Nutzen - Beziehungscommitment 0,254 0,254
Gemischte Werte - Beziehungscommitment 0,073 0,073
Kundenzufriedenheit - Beziehungscommitment 0,138 0,138
Dienstleistungsprodukt - Bindungsabsicht 0,132 0,240
Dienstleistungsumgebung - Bindungsabsicht 0,087 0,087
Individuelle Werte - Bindungsabsicht 0,106 0,106
Beziehungseigenschaften-psychologischer Nutzen 0,052 0,052
- Bindungsabsicht

Kundenzufriedenheit - Bindungsabsicht 0,471 0,493
Beziehungscommitment - Bindungsabsicht 0,157 0,157

Tabelle 3: Wichtigkeit fiir Beziehungseinstellungen

4.3 Stirke der Beziehungen zwischen den Determinanten

Die Determinanten der verschiedenen Means-End-Ebenen stehen in unterschiedlich star-
ker Beziehung zueinander. Abbildung 2 zeigt die Stirke der Verkniipfungen zwischen

den Determinanten.
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Individuelle Gemischte Kollektive
Werte Werte Werte

51,8%\26.9%/21»3%

Funktionaler

Nutzen
41,3% 25.8% 0,8% 27,0% 4.5% 0,6%
Dienst- Dienst- Dienst- Dienst- Bezichungs- Unternechmens-
leistungs- leistungs- leistungs- leistungs- eigen- eigen-
produkt erbringung umgebung standort schaften schaften
Individuelle Gemischte Kollektive
Werte Werte Werte
42.2% 27.2% 30.6%
Psychologischer
Nutzen
/§1,4% 36.7% 6.8% 3.8% 17.1% 4.2%
Dienst- Dienst- Dienst- Dienst- Beziehungs- Unternehmens-
leistungs- leistungs- leistungs- leistungs- eigen- eigen-
produkt erbringung umgebung standort schaften schaften
Individuelle Gemischte Kollektive
Werte Werte Werte
36,0% 29.2% 34.8%
Sozialer
Nutzen

19.0%%10.7%

/

Dienst- Dienst- Dienst- Dienst- Beziehungs- Unternehmens-
leistungs- leistungs- leistungs- leistungs- eigen- eigen-
produkt erbringung umgebung standort schaften schaften

Abbildung 2: Stirke der Determinantenverkniipfungen

So erachten mehr als 41 Prozent der Kunden, deren Kundenbindung an ein Unternehmen
in erster Linie auf funktionalem Nutzen basiert, das Dienstleistungsprodukt als das wich-
tigste Attribut zur Erreichung dieses Nutzens. Mit psychologischem Nutzen ist hingegen
die Art und Weise der Dienstleistungserbringung (36,7 Prozent) am stérksten verkniipft,
gefolgt vom Dienstleistungsprodukt (31,4 Prozent). Sozialer Nutzen hingegen wird wie-
derum vor allem durch Beziehungseigenschaften geschaffen (34,7 Prozent). Auf der
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Werteebene sind alle drei Nutzenarten deutlich stirker mit individuellen Werten als mit
anderen Werten verkniipft.

4.4  Unterschiede und Gemeinsamkeiten:
Wiederkaufverhalten und/oder Beziehungseinstellungen?

Das Wiederkaufverhalten und die Beziehungseinstellungen bilden zwei zentrale Facetten
der Kundenbindung. Ein Vergleich der relativen Wichtigkeiten der Determinanten von
Kundenbindung zeigt, dass manche Determinanten der Kundenbindung wichtig fiir beide
Facetten sind, wihrend andere nur fiir eine der beiden GroB3en eine Rolle spielen.

Unter den Attributen haben das Dienstleistungsprodukt, die Dienstleistungserbringung
und Beziehungseigenschaften ebenso wie psychologische Konsequenzen auf der Nut-
zenebene einen starken Einfluss sowohl auf das Wiederkaufverhalten als auch auf die
Beziehungseinstellungen. Diese Determinanten stellen eine conditio sine qua non fiir
Kundenbindung dar, was sich auch in ihrer prominenten Rolle in der Forschung wider-
spiegelt (Palmatier et al. 2006). Manager sollten diesen Determinanten entsprechende
Ressourcen zuweisen, um ihr Kundenmanagement zu optimieren.

Funktionaler Nutzen als wichtigste Determinante des Wiederkaufverhaltens beeinflusst
keine der drei Beziehungseinstellungen. Kundenbindung, die primér auf funktionalem
Nutzen basiert, mangelt es daher moglicherweise an ausreichend positiven Beziehungs-
einstellungen, was sich langfristig negativ fiir einen Anbieter auswirken konnte. Ein dhn-
liches Ergebnis zeigt sich fiir den Dienstleistungsstandort, der ebenfalls elementar fiir
das Wiederkaufverhalten sein kann, aber die Kundenzufriedenheit nicht steigert, sondern
verringert. Im Gegensatz hierzu ist sozialer Nutzen zwar fiir das Wiederkaufverhalten
nicht zentral, jedoch wesentlich fiir Beziehungseinstellungen. Unternehmen miissen da-
her abwigen, inwieweit sie im Rahmen des Kundenbindungsmanagements primér Be-
ziehungseinstellungen oder Wiederkaufverhalten steuern wollen.

Auf der Werteebene wird deutlich, dass individuelle Werte den grofiten Einfluss auf
Wiederkaufverhalten und Beziehungseinstellungen ausiiben. Die Mehrheit der Kunden
kauft wiederholt von einem Anbieter, um ihre eigenen Interessen zu befriedigen, statt
dem Gemeinwohl zu dienen. Die Kundenbindungsforschung hat Werte bislang gar nicht
beriicksichtigt, so dass weitergehende Studien sehr willkommen sind. Unternehmen soll-
ten die herausragende Bedeutung individueller Werte fiir ihre eigenen Kundenbindungs-
strategien priifen.

Die Wichtigkeit eines Attributs bzw. Werts hiingt davon ab, welchen Nutzen ein Kunde
primér verlangt. Zudem ist der Nutzen offenbar eng mit Werten verkniipft — die Befrag-
ten hatten keine Schwierigkeiten, die Abstraktionsleiter von Attributen iiber Nutzen bis
hin zu Werten aufzusteigen. Unternehmen konnen anhand der Determinantenver-
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kniipfungen einen Uberblick iiber mogliche Wirkungsweisen ihres Kundenbindungsma-
nagements erlangen.

5. Zusammenfassung und Ausblick

Dieser Beitrag présentiert einen ganzheitlichen, iiberschneidungsfreien Bezugsrahmen
der verschiedenen Determinanten von Kundenbindung. Der Bezugsrahmen bietet Erkla-
rungen dafiir, wie und warum die unterschiedlichen Determinanten untereinander und
mit den zentralen Facetten der Kundenbindung zusammenhingen. Die Wichtigkeit der
verschiedenen Determinanten wird durch eine empirische Studie fiir verschiedene Typen
von Dienstleistungen ermittelt. Dienstleistungsmanager konnen diese Erkenntnisse zur
Verteilung ihrer Ressourcen auf die verschiedenen Kundenbindungsinstrumente ver-
wenden, wobei der mit dem jeweiligen Produkt am stdrksten verbundene Nutzen die Ba-
sis fiir entsprechende Allokationen darstellen kann.

Und was konnen Unternehmen auflerhalb der Dienstleistungsbranche mit den geschilder-
ten Ergebnissen anfangen? Auf Grund seiner Means-End-theoretischen Verortung lassen
sich die Grundelemente des Bezugsrahmen auch auf andere Unternehmen {iibertragen.
Allerdings erscheint es wichtig, dass jeweils konkrete kontextbezogene Determinanten
innerhalb der drei allgemeinen Kategorien identifiziert werden. Ebenso wird die relative
Wichtigkeit der unterschiedlichen Determinanten in anderen Kontexten repliziert werden
miissen, da diese nicht zuletzt das Ergebnis von Kontextfaktoren ist. Zukiinftige Studien
sollten in diesem Zusammenhang neben dem Kontext weitere Moderatoren beriicksich-
tigen.
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Summary

The marketing discipline’s knowledge about the drivers of customer retention is highly
fragmented. This article presents a theoretical framework of the drivers of customer re-
tention that overcomes that fragmented state of knowledge. The authors draw from
means—end theory to develop a general hierarchical classification scheme that organizes
customer retention drivers into an integrative and comprehensive framework. They then
show how the framework can be applied in the context of consumer services and present
the results of an empirical study that assesses the relative importance of each driver and
the strength of interrelations between them. The theoretical framework provides re-
searchers and companies with specific information about how to manage long-term cus-
tomer relationships successfully.



