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1. Problemstellung und Ziele

1.1 Problemstellung

Die Bedeutung von Kundenbindung fir langfristigen Geschéaftserfolg ist wissenschaftlich ein-
gehend untersucht und auch auf Unternehmensseite anerkannt. Die Notwendigkeit zur Bin-
dung von Kunden basiert auf deutlich h6heren Kosten der Neukundengewinnung gegenlber
einem Wiederkauf (Kotler, P., 1988, S. 18) und Konzentrationsprozessen in der Praxis,
wonach Unternehmen immer gréBere Umsatze mit immer weniger Kunden erzielen (Kotler,
P., 1988, S. 696). Weitere Griinde fir die Fokussierung von Unternehmen auf ihre beste-
henden Kunden liegen in steigenden Kosten fur Forschung und Entwicklung bei gleichzeitig
kirzeren Produktlebenszyklen, einer zunehmenden Austauschbarkeit konkurrierender
Produkte, dem erhéhten Wettbewerbsdruck aufgrund der Globalisierung der Markte sowie
insgesamt steigenden Qualitatsanforderungen der Kunden (Muller, W.,1990, S. 41).

Auf die Frage, wie sich Kunden binden lassen, haben frihere Studien den Nachweis
erbracht, dass Unzufriedenheit auf Kundenseite die Hauptursache fir Abwanderung zu
einem anderen Anbieter darstellt (Crosby, L.A./Stephens, N. 1987; Goodman, J.A./Ward,
D.S., 1993). Als Folge trat bei Unternehmen die Kundenzufriedenheit als Indikator fir
Wiederkédufe in den Blickpunkt. Untermauert wurde dies durch den wissenschaftlichen
Nachweis, dass Kundenzufriedenheit die Wiederkaufabsicht beeinflusst (vgl. exemplarisch
LaBarbera, P.A./Mazursky, D., 1983; Zeithaml, V.A./Berry, L.L./Parasuraman, A., 1996;
Mittal, V./Ross Jr., W.T./Badasare, P.M., 1998).

Neben der Wiederkaufabsicht finden sich Belege dafiir, dass ein zufriedener Kunde bei
Wiederkauf mit hoher Wahrscheinlichkeit denselben Anbieter wéahlt (Fornell, C., 1992, S. 6 {.;
Herrmann, A., 1995, S. 238). Daruber hinaus konnten folgende direkte Zusammenhénge

nachgewiesen werden:

o Zusammenhang von Kundenzufriedenheit und Kunden-Retention
(Andersson, E.W./Sullivan, M.W. 1993; Jones, T.O./Sasser Jr., W.E., 1995; Rust,
R.T./Zahorik, A.J., 1993; Mittal, V./ Kamakura, W., 2001)

o Zusammenhang von Kunden-Retention und Umsatz- sowie Ergebnissteigerungen
(Reichheld, F.F./Sasser, Jr., W.E., 1990; Reichheld, F.F., 1993; Reichheld, F.F., 1996)

o BrachenUbergreifender Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und Profitabilitat
(Anderson, E.W./ Fornell, C./Lehmann, D.R., 1994; Anderson, E.W./Fornell, C./Rust,
R.T., 1997)



Diese Zusammenhange gelten flr den Konsumgiter- wie den Industrieguterbereich.
Letzterer ist jedoch im Vergleich noch starker dem Zwang ausgesetzt, Kunden mittels Zufrie-
denheitsmanagement zu halten, da B2B-Anbieter in der Regel Uber eine geringere Kunden-
zahl verfligen sowie kundenindividuell angepasste Produkte und Services anbieten. Beim
Aufbau dieser Anpassungsmdglichkeiten entstehen dem Anbieter Kosten, die bei Abbruch
der Geschaftsbeziehung verloren gehen.

FOr den Maschinen- und Anlagenbau gelten dartber hinaus weitere Einschrankungen. Die
Branche ist durch historisch gewachsene Strukturen, Uberkapazitaten, mangelnde Differen-
zierungsmoglichkeiten im Wettbewerb, steigende Kundenanforderungen und eine wach-
sende Globalisierung gekennzeichnet (Beutin, N., 2006b, S. 567). Bestehende Kunden-
beziehungen sind fir diese Branche Existenz sichernd.

Der groBen Bedeutung des Zufriedenheitsmanagements fir den B2B-Bereich und speziell
den Maschinen- und Anlagenbau wird die bestehende Kundenzufriedenheitsforschung
jedoch kaum gerecht. Es lasst sich feststellen, dass die Mehrheit der Studien auf nationaler
Ebene durchgefiihrt wurden und dabei haufig die Zufriedenheit mit Dienstleistungen oder mit
nur vereinzelten Leistungsparametern eines Anbieters gemessen wurde (vgl. Kap. 2).

Die Bedeutung der Kundenzufriedenheit fir die B2B-Praxis lasst sich daran ablesen, dass
Kundenzufriedenheits- und Imageanalysen heute die fUhrende Rolle in internationalen
Untersuchungen von Unternehmen einnehmen (Schubert, A./Schulte, K., 2005, S. 12). In
einer Studie im Industrieglterbereich aus dem Jahr 1995 wurde der Einsatz bzw. der fir die
Zukunft geplante Einsatz des Instruments Kundenzufriedenheitsmessung erfragt und in
Abhangigkeit von der Mitarbeiterzahl ausgewertet. Bereits damals wandten knapp 35% der
Unternehmen mit 500 bis 5.000 Mitarbeitern das Instrument an. Bei den Unternehmen mit 50
bis 500 Mitarbeitern lag der Prozentsatz hingegen nur bei 20%. Schon damals gaben aus
beiden Gruppen jeweils Uber 60% der Unternehmen an, kinftig Zufriedenheitsmessungen
durchfiihren zu wollen (Homburg, Ch./Rudolph, B./Pohl M., 1995).

Eine Studie aus 2002 liefert dagegen fir den Maschinen- und Anlagenbau als Teilmenge des
B2B-Sektors ein eher ernichterndes Bild. Maschinenbauunternehmen erreichen darin in
Bezug auf die Qualitat der Informationen Uber Kundenzufriedenheit und Kundenbindung hin-
sichtlich der Professionalitdt nur den letzten Platz aller in der Studie befragten Branchen
(Homburg, Ch./Schéfer, H./Beutin, N., 2002). Die Griinde daflrr liegen zum einen in der
Uberwiegend mittelstandischen OrganisationsgréBe der Branche, die damit mehrheitlich zu
der Gruppe gehdrt, die das Instrument Kundenzufriedenheitsanalyse bereits 1995 eher rudi-



mentér einsetzte. Zum anderen stellt im Maschinen- und Anlagenbau die branchencharakte-
ristische Internationalitdt des Geschéfts zusatzliche Anforderungen an Kundenzufrieden-
heitsstudien. Es gilt die Emic-Etic-Problematik zu berlcksichtigen. Dieser Ansatz entstammt
der interkulturellen Psychologie und stellt sich der Frage, ob Ergebnisse oder Modelle ledig-
lich auf ein Land und &hnliche Nationen anwendbar sind und ob sie damit gegebenenfalls
Anpassungen bendtigen, bevor sie sich auf andere Nationen Ubertragen lassen
(Cunningham, W.H./Green, R.T. 1984). Fir die Kundenzufriedenheitsforschung ergeben sich
daraus Konsequenzen von der Konzeption bis hin zur Durchfihrbarkeit und der Vergleich-
barkeit von Ergebnissen. Diese hohen Anforderungen stellen insbesondere fur mittelstan-
disch organisierte Unternehmen ein zusétzliches Hindernis fir die Durchfuhrung regelmaBi-
ger Kundenzufriedenheitsstudien dar.

Unternehmen des Maschinen- und Anlagenbaus befinden sich demnach in dem Dilemma,
Kunden Uber Zufriedenheitsmanagement binden zu missen, stehen dabei aber gleichzeitig
vor der Herausforderung, einen internationalen Weg der Zufriedenheitsmessung beschreiten
zu missen. Die Berlcksichtigung der Emic-Etic-Problematik bei der Konzeption und Durch-
fihrung einer internationalen Kundenzufriedenheitsstudie bildet daher den ersten Schwer-
punkt dieser Arbeit.

Flr den B2B-Sektor insgesamt stellt sich zudem die Frage der Aussagekraft von Zufrieden-
heitswerten einzelner oder nur weniger Leistungsparameter als Grundlage fir Kundenloyali-
tat. Es scheint wahrscheinlicher, dass Zufriedenheit mit den von Kunden als wichtig empfun-
denen Leistungsparametern erreicht werden muss, um diese an das Unternehmen zu
binden. Untersucht ein Unternehmen demnach nur ausgewahlte Leistungsparameter, wie
beispielsweise die Zufriedenheit mit dem Produkt, birgt dies die Gefahr von Fehlurteilen. So
fihrt beispielsweise die Beschwerdezufriedenheit eines Kunden als ein Leistungsparameter
der Gesamtzufriedenheit zu erhéhtem intendiertem wie auch realem Wiederkaufverhalten
(Trawick, I.F./Swan, J.E., 1981, S. 27). Es besteht im B2B-Bereich daher Bedarf an Studien,
die das gesamte Leistungsspekirum eines Anbieters untersuchen und den jeweiligen Zufrie-
denheitsbeitrag einzelner Leistungsmerkmale herausarbeiten. Diese Orientierung am
gesamten Liefer- und Leistungsprozess eines Anbieters bildet den zweiten Schwerpunkt der
vorliegenden Arbeit.

Zielsetzung und Struktur der Arbeit werden im folgenden Abschnitt definiert.



1.2 Ziele und Struktur der Arbeit

Selbst in beidseitig oligopolistischen, internationalen B2B-Méarkten ist zu erwarten, dass vor
dem Hintergrund unterschiedlicher Kulturkreise, unterschiedlicher Marktgegebenheiten und
Marktsysteme die Konstrukte Kundenzufriedenheit und Kundenloyalitat landerspezifisch auf
unterschiedlichen Indikatorvariablen grinden und im Umkehrschluss selbst ein weltweit
qualitativ einheitliches Leistungsspektrum eines globalen Anbieters in unterschiedlichen
Landern unterschiedliche Kundenzufriedenheits- und Loyalitdtsgrade generiert. Um also
Kunden in internationalen Mérkten starker an das anbietende Unternehmen binden zu
kdnnen, missen diese die fur die Gesamtzufriedenheit wichtigen Parameter in jedem ihrer
Markte ermitteln.

Ziel dieser Arbeit ist es, Kundenzufriedenheituntersuchungen im internationalen B2B-Umfeld
Uber das gesamte Leistungsspektrum eines Anbieters hinweg vor dem Hintergrund inter-
nationaler Besonderheiten wie der Emic-Etic-Problematik konzeptionell zu fundieren sowie
die Durchfihrung und Auswertung einer internationalen Kundenzufriedenheitsuntersuchung
am konkreten Beispiel eines deutschen Herstellers von Maschinen und Anlagen fur den
untertagigen Bergbau darzustellen. Dazu werden Zufriedenheitsstudien aus drei der vier
gréBten Kohle produzierenden Landern der Welt, den Markten USA, Australien und China,
herangezogen. Indien bleibt als drittgré Bter Kohleproduzent unbericksichtigt, da der GroBteil
der Forderung im Tagebau abgebaut wird und der dortige Untertagebergbau erst aktuell
sukzessive mit westlichem High-Tech Equipment ausgeristet wird.

Diese Studie tragt dabei besonders den Anforderungen des Maschinen- und Anlagenbaus
an Kundenzufriedenheitsstudien - der Internationalitdt und der Prozessorientierung -
Rechnung, da Kundenbindung Uber Kundenzufriedenheit speziell fir diese Branche Existenz
sichernde Bedeutung hat. Uber die Darstellung des konkreten Beispiels soll sie die
Praxistauglichkeit internationaler Kundenzufriedenheitsstudien im B2B-Umfeld unter Beweis
stellen und damit einen Beitrag leisten, das Defizit der Branche an Kundeninformationen
ausgleichen zu helfen.

Die Arbeit befasst sich im Einzelnen mit der Methodik, Kundenzufriedenheit bei organisatio-
nalen Kaufern in den genannten Markten zu messen, unter besonderer Berlicksichtigung der
Messaquivalenz. FUr jeden der drei Markte sollen daruf basierend die Determinanten der
Konstrukte Kundenzufriedenheit und Kundenloyalitat ermittelt werden, bevor die Ergebnisse
der drei Untersuchungen einzeln in den Zusammenhang von Kulturbesonderheiten und
Marktspezifika gestellt werden, um daraus - fir jeden der drei Markte - Management-



empfehlungen ableiten zu kdnnen. Mittels vergleichender Ansatze (Kap. 6.3) soll an-
schlieBend gepriift werden, inwieweit die Ergebnisse der einzelnen Méarkte Ahnlichkeiten
bzw. Besonderheiten aufweisen und Erklarungsansatze fir Unterschiede und Gemeinsam-
keiten gefunden werden.

Im Einzelnen werden folgende Arbeitsschritte durchlaufen:

m Herausarbeiten der Besonderheiten von internationalen Kundenzufriedenheitsstudien
im B2B-Kontext

o Untersuchung der wirtschaftlichen, sozialen, politischen, technologischen und kultu-
rellen Rahmenbedingungen fir Kundenzufriedenheitsstudien in drei ausgewahlten
Markten (USA, Australien, China) als mdgliche Grundlage fir die Erklarung von
gefundenen Zufriedenheitsunterschieden

o Konzeption und Durchfihrung der Zufriedenheitsstudien unter Berlcksichtigung der
Emic-Etic-Problematik

o Ermittlung der zufriedenheits- und loyalitatsbestimmenden Leistungsparameter pro
Markt bei gleichzeitiger Berticksichtigung einer sehr breiten Leistungspalette, die den
gesamten Liefer- und Leistungsprozess abbildet

o Landeribergreifender Vergleich der Zufriedenheitsniveaus und Zufriedenheitstreiber
in den betrachteten Markten

o Heranziehung der ermittelten Landes- und Marktcharakteristika zur Erklarung der
gefundenen Unterschiede

o Ableitung von Empfehlungen fir das Management sowie von Konsequenzen flr die
Wissenschaft

Als Grundlage zur Konzeption des Messansatzes flir den Maschinen- und Anlagenbau wird
im Anschluss zunachst der Stand der Zufriedenheitsforschung anhand des Typs der
Geschaftsbeziehung und der internationalen Ausrichtung beleuchtet (Kap. 2). Dabei wird
insbesondere der Stand der internationalen B2B-Forschung herausgearbeitet. Die Literatur-
analyse soll zudem zeigen, dass es an prozessorientierten Zufriedenheitsstudien mangelt
und die Emic-Etic-Problematik in internationalen Zufriedenheitsstudien noch keine ausrei-
chende Berucksichtigung findet.

Im Anschluss daran werden die Grundlagen der Kundenzufriedenheit und ihrer Messung
vorgestellt sowie die Besonderheiten von Kundenzufriedenheitsmessungen im IndustriegU-



terumfeld herausgearbeitet (Kap. 3). Auf dieser Basis werden dann die besonderen Anforde-
rungen von Kundenzufriedenheitsstudien in internationalen Markten analysiert (Kap. 4). Die
Emic-Etic-Problematik nimmt dabei im Zusammenhang mit den konzeptionellen Herausfor-
derungen eine zentrale Rolle ein. Zudem wird im Hinblick auf die Zufriedenheitsmessungen
der Umgang mit unterschiedlichen Kulturen beleuchtet, da diese einen Einfluss auf Zufrie-
denheitsstudien haben kénnten. Aus dem gleichen Grund werden auch die drei betrachteten
Markte selbst untersucht und zueinander in Beziehung gesetzt.

Auf den theoretischen Grundlagen aufbauend wird dann in Kapitel 5 das Zufriedenheitskon-
strukt far den Liefer- und Leistungsprozess des Maschinenbauuntnernehmens modelliert und
unter Bertcksichtigung der Anforderungen der Emic-Etic-Problematik operationalisiert. Die
Vorstellung der Methoden zur Datenerhebung und der Datenanalyse vervollstandigen den
Forschungsplan.

Die Ergebnisse der drei Kundenzufriedenheitsmessungen werden dann dem emischen
Ansatz folgend zunachst flr jeden der drei Markte separat betrachtet, bevor sie vergleichen-
den etischen Analysen unterzogen (Kap. 6) und diskutiert werden (Kap. 7). AbschlieBend
werden Schlussfolgerungen fiir Forschung und Praxis gezogen und Ansatzpunkte fir weitere
Forschung aufgezeigt (Kap. 8).



2. Bestandsaufnahme bestehender Literatur zur Kundenzufriedenheit

Anhand einer umfassenden Literaturanalyse soll in diesem Kapitel festgestellt werden,
welche Forschungsergebnisse im Zusammenhang mit Kundenzufriedenheitsanalysen im
IndustriegUterbereich bereits existieren. Zudem wird untersucht, inwieweit bereits internatio-
nale respektive interkulturelle Messungen durchgefihrt wurden. Dabei soll ermittelt werden,
in welcher Form der Emic-Etic-Problematik Rechnung getragen wurde und welche mdéglichen
kulturspezifischen Einflisse auf Zufriedenheitsergebnisse nachgewiesen werden konnten.

Die Literaturauswertung folgt zu diesem Zweck der Einteilung nach dem Typ der untersuch-
ten Geschaftsbeziehung in Endverbrauchermérkie (B2C) und Industriegitermarkte (B2B)
sowie nach der Internationalitdt der Studienausrichtung in nationale und internationale
Studien. Besonderes Augenmerk gilt dabei denjenigen internationalen B2B-Studien, die
kulturell unterschiedliche Markte miteinbeziehen.

Den eindeutigen Schwerpunkt der bisherigen Zufriedenheitsforschung bildet der nationale
B2C-Bereich. Es existieren zahlreiche Studien zur Verbraucherzufriedenheit mit Produkten
und konsumtiven Dienstleistungen einzelner Anbieter (vgl. exemplarisch Churchill, G./
Surprenant, C., 1982; Zeithaml, V./Berry, L.L./Parasuraman, A., 1988; Yi, Y., 1989). Die fol-
gende Abbildung gibt einen Uberblick Giber die relevanten Studien der drei weniger wissen-
schaftlich durchdrungenen Segmente, die in den folgenden Abschnitten einzeln beleuchtet

werden.



Empirische Studien: Empirische Studien:

lacobucci et al. (2003)

Van Birgelen et al. (2002)
Larsen/Rosenbloom/Smith (2002)
Homburg et al. (2002)

Van Birgelen/de Ruyter/Wetzels (2001)

Abdul-Muhmin (2005)
Perkins-Munn et al. (2005)
B2B Keiningham/Perkins-Munn/Evans (2003)
Durvasula/Lysonski/Mehta (2003)
Bauer (2000)
Rudolph (1998)

Typ der
Geschifts-
beziehung
Empirische Studien, vor allem bezogen auf
Zufriedenheit mit Services:
Bisherige Ausrichtung der Voss et al. (2004)
Kundenzufriedenheitsforschung Laroche et al. (2004)
B2C Ueltschy et al. (2004)

Furrer/Liu/Sudharshan (2000)
Mattila (1999)
Donthu/Yoo (1998)

National Internationale Ausrichtung International

Abb. 1: Positionierung von Kundenzufriedenheitsstudien innerhalb der Literatur
Quelle: Eigene Darstellung

2.1 Nationale B2B-Studien

In der Literatur finden sich deutlich weniger nationale B2B-Studien als nationale B2C-Stu-
dien. Abdul-Muhmin (2005) hat den Zusammenhang zwischenmenschlicher und instrumen-
teller Faktoren und ihren Einfluss auf Beziehungszufriedenheit und Commitment anhand
einer Studie mit 282 saudiarabischen Unternehmen des produzierenden Gewerbes mit inter-
nationalen Lieferanten untersucht. Die Studie bestétigt die Bedeutung zwischenmenschlicher
Faktoren wie Vertrauen, gemeinsame Werte, soziale Normen fiir die Geschéaftsbeziehung
neben den rein instrumentellen Faktoren wie Produktqualitét, Preis und Verfligbarkeit. In
dieser Studie wurde pro Unternehmen nur eine Person befragt. Die Ergebnisse wurden nicht
im Hinblick auf unterschiedliche Zufriedenheitsniveaus mit Lieferanten gleicher Herkunft
untersucht. Ein méglicher kultureller Einfluss bleibt daher unberlcksichtigt. Fir diese Studie
lasst sich festhalten, dass es moglicherweise weitere Einflussfaktoren auf Loyalitat gibt als
nur die Zufriedenheit.



Perkins-Munn et al. (2005) haben im amerikanischen Markt Zufriedenheitsstudien in den
Branchen Lastkraftwagen und Pharmazeutika durchgefiihrt. Der Schwerpunkt lag dabei auf
der Frage der Wirkungszusammenhange zwischen Kundenzufriedenheit, Retention (Umsatz
mit einem Kunden Uber den Lebenszyklus der Kundenbeziehung) und Share-of-Wallet (Um-
satzanteil mit einem Anbieter gemessen an den Gesamtausgaben des einkaufenden Unter-

nehmens).

Der Einfluss von Zufriedenheit auf Verhaltensmuster der Kunden, die wiederum das Unter-
nehmensergebnis beeinflussen, ist wissenschaftlich anerkannt (Kotler, P, 1994; Rust, R.T./
Oliver, R.L., 1994; Vavra, T.G., 1997). Zahlreiche Studien befassen sich daher mit der Art
dieses Einflusses. Vor dem Hintergrund der verbreiteten Annahme eines nichtlinearen und
asymmetrischen Zusammenhangs zwischen Kundenzufriedenheit und Unternehmensergeb-
nis (Anderson, E.W./Mittal, V., 2000; Coyne, K., 1989; Jones, T.0O./Sasser, W.E., 1995;
Keiningham, T.L./Vavra, T.G., 2001) haben Keiningham/Perkins-Munn/Evans (2003) den
Nachweis erbracht, dass im B2B-Sektor auch ein nichtlinearer Zusammenhang zwischen
Kundenzufriedenheit und Share-of-Wallet existiert. Diese Studie in der Finanzdienstlei-
stungsbranche hat zudem gezeigt, dass die Symmetrie des Zusammenhangs segmentspezi-

fisch variiert.

Im B2B-Sektor reicht ein herausragendes Produkt zur Erzeugung zufriedener Kunden oft
nicht aus. Gerade in diesem Geschéftsfeld spielt der Customer Service eine zentrale Rolle.
Durvasula/Lysonski/Mehta (2003) liefern Aufschllisse darlber, welche Faktoren im Service
Kundenzufriedenheit ausmachen. Sie haben innerhalb der B2B-Dienstleistungsbranche
untersucht, ob die vom Anbieter abgelieferte Servicequalitdt oder die Begegnungen mit dem
Servicepersonal des Anbieters einen gréBeren Einfluss auf die Zufriedenheit eines Kunden
haben. Beide Faktoren tragen der Studie nach zur Zufriedenheitsbildung bei, den starkeren
Einfluss haben dabei die Begegnungen mit dem Servicepersonal. Dies bestétigt die Ansicht,
dass Kundenzufriedenheit oftmals von der Qualitat der zwischenmenschlichen Interaktion
von Kunde und Servicepersonal gepragt wird (Bitner, M.J./Booms, B.H./Mohr, L.A., 1994,
S.95f1.).

FOr den Maschinen- und Anlagenbau bedeutet dies, dass weder das Produkt noch ein
hervorragendes Serviceergebnis ausreichen, um Kunden zu begeistern — es bedarf offen-
sichtlich zusétzlich eines vertrauensbildenden Interaktionsprozesses, um Zufriedenheit zu
generieren. Zudem gilt, dass sich Zufriedenheit in industriellen Geschaftsbeziehungen nicht
linear aufbauen lasst, einer Dynamik unterliegt und durch kritische Ereignisse im Zuge des
Beziehungslebenszyklus beeinflusst wird (Bauer, M., 2000). Weiterhin implizieren die Stu-
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dien flr diese Arbeit, dass der Fokus der Untersuchung nicht allein auf die Zufriedenheit mit
dem Produkt zu richten ist, sondern nach Méglichkeit das gesamte Liefer- und Leistungs-
spektrum Berlcksichtigung finden sollte.

Mit ihrer Grundsatzarbeit hat Rudolph (1998) einen groBen Beitrag zur Operationalisierung
des Konstrukts Kundenzufriedenheit im Industrieguterbereich geleistet. Im Zuge der Ent-
wicklung und Validierung der so genannten INDSAT-Skala (Industrial Satisfaction), eines
siebendimensionalen Models zur Messung der Kundenzufriedenheit, hat sie vorhandene
Modelle aus dem Konsumguter- und dem Dienstleistungssektor auf ihre Anwendbarkeit im
B2B-Sektor geprift und zudem die Besonderheiten des Industriegiterbereichs eingearbeitet.
So liefert die Studie unter anderem einen Ansatz zur Definition der Buying-Center-Rollen in
der Praxis, dem auch diese Arbeit folgt: Das Buying Center wird auf Kundenseite in Funktio-
nen aufgebrochen. Rudolph weist in Abhangigkeit von der befragten Funktion einen unter-
schiedlich starken Einfluss der einzelnen Kundenzufriedenheitsdimensionen auf die Gesamt-
zufriedenheit nach.

Tendenziell findet Rudolph zudem einen eher linearen Zusammenhang der einzelnen
Dimensionen und der Gesamtzufriedenheit und widerlegt damit die Anwendbarkeit der
Modelle von Herzberg (1964) und Kano et al. (1984) im Industriegiterbereich, nach denen
sich Zufriedenheit stufenweise entwickelt. Die Studie basiert auf Aussagen von 873 Befra-
gungsteilnehmern bei 634 industriellen Kunden eines deutschen Maschinenbauunterneh-
mens. Zur Kreuzvalidierung der Ergebnisse wurde eine zweite Erhebung bei européischen
Kunden des gleichen Unternehmens durchgefiihrt. Die Faktorenstruktur der INDSAT-Skala
beinhaltet folgende Dimensionen (Rudolph, B., 1998, S. 145):

INDSAT 1: Zufriedenheit mit den Produkten (5 Indikatoren)

INDSAT 2: Zufriedenheit mit der Betreuung durch den AuBendienst
(7 Indikatoren)

INDSAT 3: Zufriedenheit mit der Dokumentation (4 Indikatoren)

INDSAT 4: Zufriedenheit mit der Auftragsabwicklung (4 Indikatoren)

INDSAT 5: Zufriedenheit mit dem technischen Service (3 Indikatoren)

INDSAT 6: Zufriedenheit mit der Kommunikation (3 Indikatoren)

INDSAT 7: Zufriedenheit mit der Behandlung von Reklamationen/

Beschwerden (3 Indikatoren)
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Diese Struktur soll im Verlauf dieser Arbeit auch auf internationale Anwendbarkeit hin geprift
und gegebenenfalls angepasst werden. Trotz der europaischen Validierungsstudie werden in
Rudolphs Arbeit internationale Aspekte sowie kulturelle Einflisse nicht weiter analysiert.
Ebenso bleiben Einflisse der Kundenzufriedenheit auf weitere ErfolgsgrdBen wie beispiels-
weise Kundenloyalitat unbericksichtigt.

Zusammenfassend liefern die einzelnen nationalen B2B-Studien eher punktuelle Analysen
einzelner Zufriedenheitsmerkmale oder Wirkungszusammenhénge. Eine prozessorientierte
Analyse der Kundenzufriedenheit in einer B2B-Geschéftsbeziehung findet lediglich in
Rudolphs Arbeit Bertcksichtigung, wobei der wichtige Zusammenhang von Zufriedenheit
und Loyalitat unberlcksichtig bleibt.

Im folgenden Abschnitt werden internationale B2C-Studien auf Forschungsergebnisse zu
kulturellen Einflissen auf die Kundenzufriedenheit sowie den Umgang mit der Emic-Etic-
Problematik hin untersucht.

2.2 Internationale B2C-Studien

Vor dem Hintergrund der Globalisierung der Markte ist auffallig, dass selbst im B2C-Bereich
die Anzahl der Studien mit internationaler Ausrichtung Uberschaubar ist. Ein Grund dirfte in
dem gréBeren Forschungsaufwand fir internationale Studien liegen. Verhage/Yavas/Green
(1990, S. 302) warnen, ,that global marketers need to be very cautious in accepting theories
or techniques that are proven to be successful in their home markets.”

Innerhalb der international durchgefihrten B2C-Studien liegt der Schwerpunkt deutlich im
Dienstleistungssektor, wobei sich in jingeren Studien ein Trend zur Einbeziehung der Kultur
verschiedener Lander erkennen lasst (vgl. exempl. Hsie, M.-H./Pan, S.-L./Setiono, R., 2004).
Diese reinen Servicestudien eignen sich zur Betrachtung des Maschinen- und Anlagenbaus
nur bedingt, da sich Produktzufriedenheit von ihrer Natur her von Servicezufriedenheit unter-
scheidet (Edvardsson, B. et al., 2000, S. 917 f.). Im Rahmen einer internationalen Ver-
gleichsstudie der USA zu GroBbritannien haben Voss et al. (2004) den Einfluss nationaler
Kultur auf die Beziehungen zwischen Servicequalitdt und Kundenzufriedenheit untersucht.
Datengrundlage bildete die 1997 durchgefiihrte International Service Study (ISS), in der 64
Firmen aus GroBbritannien und 66 US-Firmen befragt wurden. Voss et al. weisen empirisch
nach, dass die Kundenreaktionen auf guten Service in beiden betrachteten Landern ahnlich
ausfallen, dass es hingegen Unterschiede bei den Reaktionen auf schlechten Service gibt.
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Die Autoren fluhren dies auf unterschiedliche kulturelle Normen zuriick. Kulturelle Unter-
schiede werden als erklarende ResidualgréBe herangezogen. Schwachpunkte der Studie
sind die Single-ltem-Messung der Kundenzufriedenheit sowie die Verwendung von Sekun-
darmaterial. Beide Faktoren stellen eine internationale Vergleichbarkeit in Frage.

Anhand einer vergleichenden Dienstleistungsstudie mit Studenten aus den USA, Kanada
und Japan haben Laroche et al. (2004) die Bedeutung nationaler Kultur fiir das globale Mar-
keting untersucht. Die Abgrenzung der Nationalkulturen erfolgte anhand der finf Dimensio-
nen von Hofstede (2001) sowie des Kontextkontinuums von Hall (1981). Die Studie kann
einen Einfluss nationaler Kultur auf die Bewertung von Servicequalitdt und Kundenzufrieden-
heit nachweisen. Japan wird dabei im Ergebnis der Studie seiner kulturbedingt prognosti-
zierten Sonderrolle gerecht. Japanische Dienstleistungsnutzer wirdigen hohe Servicequalitat
weniger positiv als Amerikaner und Kanadier und weniger guten Service mit hdheren Zufrie-
denheitswertungen (zur Darstellung der kulturvergleichenden Anséatze vgl. Abschnitt 4.2).
Ueltschy et al. (2004) fanden in einer experimentellen, kulturibergreifenden Studie — eben-
falls mittels des Vergleichs der USA mit Kanada —, dass Messungen von Kundenzufrieden-
heit und Dienstleistungsqualitét je nach Kultur unterschiedlich ausfallen kénnen.

Donthu/Yoo (1998) analysieren den Zusammenhang zwischen Hofstedes Kulturdimensionen
und den Servicedimensionen der SERVQUAL-Skala. Sie weisen unterschiedliche Erwar-
tungshaltungen sowohl bei einzelnen Dimensionen als auch bei der Gesamterwartung nach.
Furrer/Liu/Sudharshan (2000) bauen darauf auf, indem sie die Beziehungen zwischen
Hofstedes Kulturdimensionen und wahrgenommener Servicequalitdt untersuchen. In der
verwendeten Stichprobe von 302 Studenten sind unter anderem 118 Amerikaner und 129
Asiaten zu ihrer Zufriedenheit mit Bankdienstleistungen befragt worden. Die Ergebnisse wer-
den dann zu Hofstedes Kulturdimensionen in Bezug gesetzt. Fiinf unterschiedliche Seg-
mente werden als Dienstleistungszielgruppen identifiziert. Diesen Segmenten werden mit
Hilfe von Hofstedes Dimensionen Kulturprofile sowie Dienstleistungsqualitatsprofile zugeord-
net und daraus Managementimplikationen abgeleitet. Es wird nachgewiesen, dass die rela-
tive Bedeutung von Dimensionen der Servicequalitét kulturabh&ngig variiert. Die Méglichkeit
der Verallgemeinerung hingegen bleibt aufgrund einer Limitierung auf nur drei Service-
variablen eingeschranki.

Die Auswertung der Literatur im Segment internationaler B2C-Studien zeigt neben dem
deutlichen Schwerpunkt von Dienstleistungsstudien zudem eine Dominanz von Studien, die
Studenten als Stichprobe heranziehen. Grund daftr dirfte die vergleichsweise einfachere

internationale Datenerhebung sein. Die Autoren verweisen zwar auf eine gewisse internatio-
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nale Homogenitat unter Studenten, jedoch bleibt die Frage offen, inwieweit die Studenten
eines Kulturkreises tatsachlich reprasentativ fir das betrachtete Land sind. Es ware zu
untersuchen, ob und inwieweit mdglicherweise eine eigenstandige, nationalunabhangige
,Studentische Kultur® existiert. Dartuber hinaus grindet die Mehrheit der Kulturvergleiche auf
einem Vergleich der USA zu anderen Staaten.

Somit liefern die internationalen B2C-Studien zusammenfassend zwar einige Ansatze fir
internationale B2B-Studien, einen umfassenden Orientierungsrahmen bieten sie aufgrund
der genannten Einschrankungen jedoch nicht. Die Emic-Etic-Problematik findet in diesem
Segment keine explizite Beriicksichtigung, teilweise wurde sogar anhand von Sekundar-
material geforscht. Die Bedeutung von Kultur fir Kundenzufriedenheit wird in den betrach-
teten Studien hingegen deutlich sichtbar. Es wird daher Aufgabe dieser Studie sein, kultu-
relle Einflisse zu untersuchen und dabei bereits im Forschungsdesign Emic-Etic-Anforde-
rungen zu berlcksichtigen.

Ob der gefundene kulturelle Einfluss auch bereits in Studien innerhalb des Industriegiter-
bereichs nachgewiesen werden konnte, soll im folgenden Abschnitt Gberpruft werden.

2.3 Internationale B2B-Studien

ErwartungsgemaB wird auch im Segment der internationalen B2B-Studien die Bedeutung
kulturvergleichender Ansatze deutlich. Van Birgelen/de Ruyter/Wetzels (2001) haben in einer
lAndervergleichenden B2B-Studie Hofstedes Kulturdimensionen (vgl. Abschnitt 4.2.2) zur
Konzeptualisierung und zur Isolation kultureller Besonderheiten im Rahmen einer Kunden-
zufriedenheitsanalyse herangezogen. Die ermittelten Korrekturfaktoren ziehen sie zur Kul-
turbereinigung der landerspezifischen Mittelwerte heran, um so eine Vergleichbarkeit der
Ergebnisse Uber die vier betrachteten Lander hinweg herzustellen. Die hohe Multikollinearitat
zwischen den Kulturdimensionen haben die Autoren Uber einen so genannten Biasparameter
ausgeglichen. Im Ergebnis weisen sie bereits zwischen vier europaischen Landern einen
hohen kulturellen Einfluss auf die Kundenzufriedenheit nach — dies lasst im Hinblick auf
transkontinentale Vergleiche noch deutlichere Unterschiede erwarten. Darlber hinaus
weisen sie nach, dass in internationalen Hightech-Markten die produktbegleitenden Dienst-
leistungen einen grdBeren Einfluss auf die Gesamtzufriedenheit ausliben als das eigentliche
Produkt. Dieser Befund wird im Verlauf dieser Arbeit fur den Maschinen- und Anlagenbau in
den einzelnen Markten zu prifen sein. Ebenso wird die Kultur der drei Markte als Einfluss-
faktor untersucht werden (Abschnitt 4.4.3).
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Van Birgelen et al. (2002) haben vor dem Hintergrund der hohen Servicebedeutung eine 11
Lander umfassende Servicestudie durchgeflihrt, in der sie kulturbedingte Unterschiede
zwischen wahrgenommener Servicequalitdt und Kundenzufriedenheit analysiert haben. Fir
die klassischen Face-to-Face-Dienstleistungen konnte kein moderierender Effekt von Kultur
gefunden werden, wahrend fir die mehr technologiegestitzten Services — insbesondere flr
den webgestitzten Service — ein solcher Einfluss nachgewiesen werden konnte.

Hofstedes Kulturdimensionen sind in der kulturvergleichenden Literatur die am haufigsten
herangezogenen Kulturvariablen. Doch es lassen sich weitere Einteilungen finden, so das
Kontext-Kontinuum nach Hall (1981; vgl. Abschnitt 4.2.3). Dieses zweidimensionale Konti-
nuum unterscheidet High-Context- und Low-Context-Kulturen danach, ob in einer Kultur bei-
spielsweise wenige indirekie Botschaften zur Kommunikation ausreichen, damit sich
Angehdrige dieser Kultur verstdndigen kénnen. Dies funktioniert in High-Context-Kulturen
aufgrund eines groBen gemeinsamen Sinnzusammenhangs. Larsen/Rosenbloom/Smith
(2002) haben dieses Kontinuum fur ihre Untersuchung kulturell bedingter Unterschiede von
Kommunikationsstrategien in internationalen B2B-Marketingkanélen herangezogen. Der Ein-
fluss konnte in Teilen nachgewiesen werden. Von grdBerer Bedeutung fir diese Arbeit ist
jedoch das Ergebnis, dass die Zufriedenheit mit der Kommunikation zwischen gleichartigen
Kulturen gréBer ist als zwischen unterschiedlichen. Unter der Voraussetzung, dass fur den
Einfluss kultureller Faktoren auf die Kundenzufriedenheitsergebnisse in dieser Studie Besta-
tigung gefunden werden kann, wird daher zu prufen sein, ob dies auch fur die hier unter-
suchte Zufriedenheit mit Maschinen, Anlagen und produktbegleitenden Dienstleistungen gilt.

Einen methodischen Erweiterungsansatz zu den bekannten Strukturgleichungsmodellen fir
Multi-Group-Analysen stellen lacobucci et al. (2003) mit FAC-SEM (Factorial Structural
Equitation Model) am Beispiel einer internationalen Studie vor. Sie analysieren Kunden-
bewertungen getrennt nach Kulturen einerseits und Waren und Dienstleistungen anderer-
seits. Kulturen beschreiben in diesem Zusammenhang identifizierte Landergruppen. Die
Autoren greifen auf Daten aus 21 Landern zurlck und folgen der Argumentation, dass das
Heranziehen von Daten aus mehreren Landern gegeniber reinen Ladnderpaarvergleichen die
Aussagekraft der Vergleichstheorie verbessert (De Wulf, K./Odekerken-Schrdder,
G./lacobucci, D., 2001). Der methodische Ansatz steht im Vordergrund der Studie, ihre
Ergebnisse bieten kaum Raum fir die Ableitung von Managementimplikationen.

Aufschlisse Uber die Beziehungen zwischen deutschen und amerikanischen Herstellern auf
Kéaufer- und Lieferantenseite liefert die Studie von Homburg et al. (2002). Sie untersucht die
Leistungsparameter der Kundenzufriedenheit in nationalen im Vergleich zu transnationalen
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Lieferantenbeziehungen. Die Tatsache, dass die Autoren keine signifikanten Unterschiede
hinsichtlich des Einflusses der Leistungsparameter auf die Gesamtzufriedenheit finden, hat
auch fir diese Studie Bedeutung. Zwar unterhdlt der hier untersuchte Hersteller
Niederlassungen in den drei betrachteten Markten, die geographische Distanz, die
kulturellen Unterschiede sowie Kommunikationsprobleme zum Kunden (Ford, D., 1984, S.
103) sind dadurch allein jedoch nicht vollsténdig tGberbrickbar. Einige Entscheidungen erfor-
dern auch weiterhin komplexe Koordinierungsprozesse zwischen Niederlassung und Zen-
trale. Ein gewisses MaB an Transnationalitat verbleibt also trotz der Niederlassungen.

Aus Managementsicht ist zudem interessant, dass Homburg et al. niedrigere Zufriedenheits-
niveaus bei der Qualitéts- und Flexibilitdtsbeurteilung sowie hinsichtlich der Informationspoli-
tik in transnationalen Geschéftsbeziehungen nachweisen. Da in dieser Arbeit jedoch drei
internationale Markte betrachtet werden, kann der Vergleich zur nationalen Sichtweise
zunachst unberiicksichtigt bleiben. Der Aufforderung an kinftige Forscher, Griinde fiir die
geringeren Zufriedenheitsniveaus zu finden und dabei nach Mdglichkeit solche Markte zu
bertcksichtigen, die in ihren Kulturen deutlichere Unterschiede zueinander aufweisen (Hom-
burg et al., 2002, S. 23 f.), soll diese Arbeit fir die Markte USA, Australien und China nach-

kommen.

Insgesamt entspricht die geringe Durchdringung des Themas Kundenzufriedenheit im B2B-
Sektor der Unternehmenspraxis. Beutin (2003, S. 533) stellt fest, ,dass auch nach zwei
Jahrzehnten umfassender Weiterentwicklung von Kundenzufriedenheitsmessungen in vielen
Unternehmen noch ein zum Teil erhebliches Verbesserungspotenzial besteht”. Dies gelte
insbesondere flr Maschinenbau-/Industriegiterunternehmen. Ein Grund dafir kénnte darin
liegen, dass die Vergleichbarkeit der Ergebnisse aus unterschiedlichen Markten mit kulturel-
len Unterschieden Schwierigkeiten bereitet.

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass es neben der Kundenzufriedenheit mdgliche
weitere Einflussfaktoren auf die Kundenbindung gibt und dass sich eine Zufriedenheits-
messung nicht auf die Zufriedenheit mit dem Produkt beschrénken, sondern nach Mdglich-
keit der gesamte Liefer- und Leistungsprozess, insbesondere produktbegleitende Dienst-
leistungen, mitberlcksichtigen sollte. Fir den Einfluss kultureller Faktoren auf Zufrieden-
heitsergebnisse finden sich auch im B2B-Sektor Belege. Die notwendige Auseinander-
setzung mit der Emic-Etic-Problematik steht in internationalen Zufriedenheitsstudien sowohl
im B2B-, als auch im B2C-Bereich noch aus.
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Der geforderten Prozessorientierung wie auch der Untersuchung mdglicher weiterer Para-
meter der Kundenbindung tragt diese Studie Rechnung. Aufgrund ihrer internationalen
Ausrichtung wird der mdgliche Einfluss kultureller Faktoren auf Zufriedenheitsergebnisse
ebenso untersucht wie kulturelle Einflisse, die sich im Rahmen der Emic-Etic-Problematik
durch das Forschungsdesign und die Methodik ergeben kénnten. Dazu werden im folgenden
Kapitel zunachst die konzeptionellen Grundlagen der Kundenzufriedenheit und ihrer
Messung um die Besonderheiten des B2B-Kontextes erweitert.

Darauf aufbauend werden Herausforderungen der Zufriedenheitsforschung analysiert, die
sich aus der Internationalitdt der Studie hinsichtlich der Emic-Etic-Problematik, des
Einflusses von Kultur sowie der Landercharakteristika ergeben (Kap. 4). Auf dieser theoreti-
schen Basis wird dann in Kapitel 5 der Forschungsplan aufgestellt. Er umfasst die prozess-
orientierte Modellierung des Zufriedenheitskonstruktes, setzt sich mit der Emic-Etic-Proble-
matik auseinander und beschreibt die Methodik der Datenerhebung und -analyse. Die
Ergebnisse der Kundenzufriedenheitsmessungen in den drei betrachteten Markten werden in
Kapitel 6 vorgestellt und anschlieBend diskutiert (Kap. 7) bevor abschlieBend Schlussfolge-
rungen fur die Praxis gezogen werden und ein Ausblick auf weitere Forschungsansatze
getatigt wird (Kap. 8).
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3. Konzeptionell-theoretische Aspekte der Kundenzufriedenheitsforschung

In diesem Kapitel geht es darum, die Grundlagen der Kundenzufriedenheit, ihre Entstehung
und Auswirkungen zu beleuchten (Abschnitt 3.1) und die Anforderungen an die Messung von
Kundenzufriedenheit darzustellen (Abschnitt 3.2). Darauf aufbauend werden die
Besonderheiten der Kundenzufriedenheit im B2B-Kontext herausgearbeitet (Abschnitt 3.3).
Die Beschaftigung mit dem Konstrukt Kundenzufriedenheit im B2B-Kontext ist gegenuber
dem B2C-Bereich komplexer. Sie bedingt ein Auseinandersetzen mit verhaltens-
wissenschaftlicher Literatur, mit Kundenzufriedenheitsstudien, mit Literatur zum Dienst-
leistungsmarketing und zu Geschéftsbeziehungen in Marketingkandlen sowie mit Literatur
zum Beziehungsmanagement (Rudolph, B., 1998, S. 6).

3.1 Grundlagen der Kundenzufriedenheit

Die Kundenzufriedenheitsforschung hat ihren Ursprung in der Messung sozialer Indikatoren
in Verbindung mit der traditionellen Messung des Beschwerdeverhaltens (Russo, J.E., 1979,
S. 453). Unter dem Begriff Zufriedenheit versteht man gemeinhin ein psychologisches Phéa-
nomen, es existiert eine Vielzahl von Definitionen. So verstehen Anderson/Narus (1984, S.
66) unter Kundenzufriedenheit einen ,positiv beeinflussten Zustand resultierend aus der
Bewertung aller Aspekte einer Unternehmensbeziehung zu einem anderen Unternehmen®.
Homburg/Giering/Hentschel (1999a, S. 177) definieren Kundenzufriedenheit als kognitive
und affektive Evaluierung der gesamten Erfahrungen mit einem Anbieter und dessen Pro-
dukten. Ahnlich dem Ansatz von Anderson/Narus entsteht Zufriedenheit demnach durch
Bewertung aller Vorgange im Rahmen einer Geschaftsbeziehung.

Deutlich transaktionsbezogener ist die verbraucherorientierte Definition von Meffert/Bruhn
(1981, S. 597), wonach Konsumentenzufriedenheit die Ubereinstimmung zwischen den
subjektiven Erwartungen und der tatsachlich erlebten Motivbefriedigung bei Produkten oder
Dienstleistungen  wiedergibt.  Anderson/Fornell/Lehmann (1994, S. 54) setzen
Kundenzufriedenheit mit kumulativer Zufriedenheit gleich und definieren sie als eine
Gesamtbewertung, basierend auf sdmtlichen Kauf- und Verwendungserfahrungen mit einem
Produkt oder einer Dienstleistung. Den kumulativen Charakter unterstiitzen auch van
Birgelen et al. (2002, S. 44). Einen Uberblick (iber die Definitionenvielfalt bietet Schiitze
(1994, S. 125 ff.).
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Bislang hat sich keine einheitliche Definition in der Zufriedenheitsforschung herausgebildet
(Stauss, B./Seidel, W., 2003, S. 156). Fir den Industrieglterbereich scheint aufgrund der
héheren Komplexitat, der Multipersonalitat und der haufigen Langerfristigkeit von Geschéfts-
beziehungen der Ansatz von Anderson/Narus der geeignete zu sein. Er berlcksichtigt die
gesamte Palette von Leistungsparametern eines Unternehmens und liefert darliber hinaus
noch eine Erklarung daflir, dass Geschéftsbeziehungen im B2B-Sektor haufig auch trotz
einer einmaligen Enttduschung des Kundenunternehmens fortbestehen, da samtliche
Aspekte der Unternehmensbeziehung bewertet werden und dies Uber eine einmalige Trans-
aktion deutlich hinausgeht.

Inzwischen ist vielfach nachgewiesen worden, dass Zufriedenheit eine wichtige Einfluss-
gréBe des Kundenverhaltens darstellt. Einen Uberblick dazu liefert Giering (2000). Kunden-
zufriedenheit stellt somit ein wichtiges Bindeglied zwischen den Aktivitdten eines Unterneh-
mens und den Verhaltensweisen der Kunden dar.

Betrachtet man die Theorien und Konzepte zur Kundenzufriedenheit, so lassen sich die
meisten Ansatze auf das C/D-Paradigma (Confirmation/Disconfirmation-Paradigm) zurlick-
fihren (Homburg, Ch./Stock, R., 2003, S. 19). Dieses Paradigma hat in der Literatur weite
Verbreitung erlangt (Oliver, R.L., 1997). Es basiert darauf, dass Kundenzufriedenheit aus
dem Vergleich der Ist-Leistung bei Inanspruchnahme einer bestimmten Leistung mit dem
individuellen Erwartungsstandard eines Kunden (Soll-Leistung) entsteht (zur Gleichsetzung
von Vergleichsstandard mit Erwartungen: Churchill, G.A./Surprenant, C., 1982). Entsprechen
sich Soll- und Ist-Leistung, so erfahrt der Kunde Bestéatigung (Konfirmation). Abweichungen
der Ist-Leistung von der erwarteten Leistung entsprechen positiver bzw. negativer Diskonfir-
mation und damit einem Zufriedenheitsniveau, das Gber oder unter dem Konfirmationsniveau
liegt (Homburg, Ch./Stock, R., 2003, S. 20). Zufriedenheit entspricht demnach dem Ergebnis
eines kognitiven Vergleichs. Die Elemente des C/D-Paradigmas werden im folgenden Kapitel
dargestellt.

Der Vollstandigkeit halber seien auch die Equity Theory (Oliver, R./DeSarbo, W., 1988;
Oliver, R./Swan, J., 1989) sowie die Assimilationstheorie als Erklarungsansatze von Kun-
denzufriedenheit genannt. Nach Oliver/DeSarbo (1988, S. 496) handelt es sich bei beiden
jedoch nicht um alternative, sondern um sich ergdnzende Ansatze. Die Equity Theory kon-
zentriert sich ausschlieBlich auf eine Austauschsituation und misst die Gerechtigkeit inner-
halb einer Austauschbeziehung. Sie basiert auf der Annahme, dass der Kunde Aufwand und
Nutzen respektive Ergebnis einer Austauschbeziehung zueinander ins Verhaltnis setzt. Unter
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Aufwand werden dabei nicht nur der Kaufpreis, sondern samtliche Aufwendungen wie bei-
spielsweise Suchaufwand oder Lieferzeit verstanden (Fisk, R./Young, C., 1985, S. 342).

Die Assimilationstheorie zielt im Kern darauf, Verhalten und Motivation zu erklaren. Ubertra-
gen auf die Kundenzufriedenheit bedeutet dies, dass ein Individuum im Rahmen eines
kognitiven Prozesses einem Leistungsergebnis bestimmte Griinde und Ursachen zuschreibt
und sich daraus sein Zufriedenheitsurteil bildet (zur Equity Theory vgl. Frazier, G., 1983; zur
Assimilationstheorie vgl. Weiner, B., 1985). Spatere Arbeiten (wie Homburg, Ch./Giering,
A./Hentschel, F., 1999) nehmen neben der kognitiven noch eine affektive Komponente auf.
Die Relevanz des Affektes konnte in zahlreichen Studien nachgewiesen werden (Mooradian,
T./Olver, J., 1997; Richins, M.L., 1997). Abzugrenzen ist die Zufriedenheit vom Konstrukt der
,Einstellungen®. Einstellungen entstehen bereits vor der Kaufentscheidung und beeinflussen
diese, Zufriedenheit entsteht erst ex post oder wie Schitze (1994, S. 153) unterscheidet:
Einstellungen sind antizipierend, Zufriedenheit ist konstatierend. Im Dienstleistungssektor gilt
es zudem, Zufriedenheit von wahrgenommener Qualitat abzugrenzen. Zur Beurteilung der
wahrgenommenen Qualitat zieht der Kunde eher Industriestandards heran, wahrend er zur
Zufriedenheitsbildung eigene MaBstabe als Vergleichsgrundlage anlegt (Oliver, R.L., 1996,
S. 143 ff.).

Im Folgenden wird das C/D-Paradigma als das gebrauchlichste aller Modelle zur Entstehung
von Kundenzufriedenheit im Einzelnen dargestellt. Da Kundenzufriedenheit seitens der an-
bietenden Unternehmen nicht um ihrer selbst willen angestrebt wird, befasst sich Abschnitt
3.1.2 mit den Auswirkungen von Kundenzufriedenheit und anschlieBend Kapitel 3.2 mit ihrer
Messung. Die Herausforderungen des B2B-Kontext an Kundenzufriedenheitsmessungen
schlieBen sich an (Abschnitt 3.3) und bilden die Grundlage fir Kapitel 4, in dem die
besonderen Herausforderungen, die sich aus der Internationalitdt ergeben, beleuchtet

werden.
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3.1.1 Das C/D-Paradigma als Grundmodell der Kundenzufriedenheit

Das C/D-Paradigma hat sich als Grundmodell und als integrativer Rahmen der Kunden-
zufriedenheitsforschung etabliert — Grundmodell deshalb, weil es in der Literatur die weiteste
Verbreitung gefunden hat (Stauss, B., 1999, S. 6), integrativ deshalb, weil sich speziellere
Ansatze zur Erklarung von Kundenzufriedenheit in das Modell integrieren lassen (Homburg,
Ch./Stock, R., 2003, S. 23). Homburg/Giering/Hentschel (1999, S. 84) heben neben der Viel-
zahl empirischer Untersuchungen und der genannten Integrationsfahigkeit des Paradigmas
den verstandlichen Aufbau, den Ubergreifenden Erklarungsbeitrag und die breiten Anwen-
dungsmaoglichkeiten als Vorteile hervor. Das C/D-Paradigma besteht aus vier Komponenten,
der Soll-Kkomponente, auch Vergleichsstandard genannt, der Ist-Komponente, dem Vergleich
und der Zufriedenheit.

Die Soll-Komponente bildet den BewertungsmaBstab fir die Ist-Leistung im Rahmen des
kognitiven Vergleichsprozesses. Miller hat mit dem Erwarteten, dem Normalen, dem Idealen
und dem minimal Tolerierbaren bereits 1977 (S. 76) vier Alternativen des Vergleichsstan-
dards vorgestellt. Fournier/Mick (1999, S. 5f.) haben mit ,predictive expectations®, ,desire,
experience-based norms* und ,equity-expectations® ebenfalls vier Alternativen definiert. Es
besteht die Moglichkeit, dass ein Kunde im Rahmen einer Bewertung mehrere Vergleichs-
standards parallel wie auch sequentiell heranzieht (Tse, D.K./Wilton, P.C., 1988). Diese
Multistandards durften nach Schitze (1994, S. 159) auch fiir Buying Center gelten, da zum
einen die Mitglieder unterschiedliche Standards anlegen und zum Zweiten diese Mitglieder
situationsbedingt auch individuell unterschiedliche MaBstdbe heranziehen. Thibaut/Kelley
(1959, S. 81) haben Bestatigung dafiir gefunden, dass in jlingerer Zeit gemachte Erfahrun-
gen bei der Bildung von Vergleichsstandards starker Beriicksichtigung finden. Diese Theorie
unterstreicht die Dynamik der Zufriedenheitsbildung. Zwar werden sowohl die Vergleichs-
standards selbst als auch Theorien zu ihrer Herausbildung intensiv in der Literatur diskutiert,
jedoch existiert bis heute keine anerkannte Konzeption der Soll-Komponente.

Unter der Ist-Komponente wird allgemein die erbrachte Leistung oder das Produkt verstan-
den. Tse/Wilton (1988) unterscheiden zwischen objektiver und subjektiv wahrgenommener
Leistung und stellen fest, dass die wahrgenommene Leistung unter Umstédnden die Erwar-
tungen Uberkompensieren kann, sofern sie als ausgesprochen gut empfunden wurde.
Nelson (1970) unterscheidet drei Kategorien von Produktmerkmalen, ,search qualities®, in
der Regel physische Qualitaten, von denen sich ein Kunde schon in der Pre-Kaufphase
Uberzeugen kann, ,experience qualities” wie beispielsweise die Servicequalitat des Anbieters
oder die Lebensdauer des Produkis und ,credence qualities®. Bei Letzteren handelt es sich
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um nicht Uberprifbare Qualitdten wie beispielsweise die Beratungskompetenz des Anbieters.
Die wahrgenommene Leistung determiniert das Niveau der Ist-Komponente und wird dabei
von Erwartungen und individuellen Normen moderiert, weshalb sich eine Trennung von Soll-
und Ist-Komponente auf die Konzeptionsebene beschranken sollte (Hahn, 2002, S. 82 f.).
Zur Erklarung unterschiedlicher Wahrnehmungseffekte von Soll- und Ist-Komponente wer-
den in der Literatur insbesondere die Assimilations-, die Kontrast- und die Assimilations-
Kontrast-Theorie herangezogen. Diese Theorien beziehen sich auf die nachtragliche Veran-
derung der Soll- oder der Ist-Leistung bei auftretender Soll-Ist-Diskrepanz (Homburg,
Ch./Stock, R., 2003, S. 23).

Die Assimilationstheorie legt zugrunde, dass Menschen nach kognitiver Ausgewogenheit
streben und demnach bei einer auftretenden Soll-Ist-Diskrepanz nachtraglich einen Mecha-
nismus aktivieren, der die angestrebte Balance herstellt (Weiner, B., 1985). Diese Anpas-
sung kann Uber die nachtragliche Anpassung der Erwartungen (Sheth, J./Mittal, B./Newman,
B., 1999, S. 405) wie auch Uber eine Anpassung der wahrgenommenen Ist-Leistung erfolgen
(Anderson, R., 1973, S. 39).

Die Kontrasttheorie postuliert einen gegenteiligen Ansatz, wonach Menschen dazu neigen,
bei einer Soll-Ist-Diskrepanz die Distanz nachtraglich zu vergréBern. Diese VergréBerung
findet ihren Ursprung in der Uberraschung (iber die Diskrepanz (Engel, J./Blackwell, R./ Mi-
niard, P., 1993). Dem Namen entsprechend vereint die Assimilations-Kontrast-Theorie die
beiden beschriebenen Theorien. Sie geht davon aus, dass in Abhangigkeit der GréBe der
Diskrepanz zwischen Soll- und wahrgenommener Ist-Leistung ein Mechanismus ausgeldst
wird, der entweder die Diskrepanz verringert oder sie verstarkt (Stahlberg, D., 1997,
S. 116 f.). Geringere Diskrepanzen I6sen demnach eher einen Assimilationseffekt aus, wah-
rend groBere Abweichungen eher zu einer Verstarkung der Diskrepanz fuhren.

Drittes Element des C/D-Paradigmas ist der Vergleichsprozess, also der Abgleich von Soll-
und Ist-Komponente als Vorstufe der eigentlichen Zufriedenheit. Wie genau dieser Prozess
ablauft ist noch unklar. Schitze (1994, S. 264 ff.) hat Faktoren fir den Industrieglterbereich
identifiziert, die den Soll-Ist-Vergleich in Gang setzen. Dazu gehéren unter anderem die
Lebensdauer, der Systemverbund und die Komplexitat des Produktes bzw. der Leistung.
Ergebnis des Vergleichsprozesses ist entweder Konfirmation, positive oder negative Diskon-

firmation.
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Neben der reinen Diskrepanz kénnen weitere Faktoren wie Emotionen, wahrgenommene
Gerechtigkeit oder auch situative Umstande einen Einfluss auf das Ergebnis austiben (Hahn,
2002, S. 83). Die separate Erfassung und anschlieBende rein mathematische Subtraktion
der Soll- von der Ist-Komponente vernachlassigt individuelle Unterschiede (Bitner, M.J./
Hubbert, A.R., 1994, S. 75). Stattdessen wird zunehmend direkt die wahrgenommene Soll-
Ist-Diskrepanz erfasst (Giering, A., 2000, S. 9).

Die vierte Paradigmen-Komponente ist die Zufriedenheit. Entgegen dem C/D-Paradigma in
seiner Ursprungsform hat sich inzwischen mehr und mehr das Verstandnis durchgesetzt,
dass Zufriedenheit kein rein kognitives Phanomen darstellt. Die Zufriedenheitsdefinition
wurde um den affektiven Einfluss erweitert (Fornell et al., 1996) und der Nachweis der Rele-
vanz dieser Erweiterung inzwischen erbracht (vgl. Abschnitt 3.1). SchlieBlich leistet auch das
absolute Niveau der Ist-Leistung einen eigenstandigen Beitrag zur Kundenzufriedenheit
(Szymanski, D./Henard, D., 2001, S. 16 f.).

Unternehmen ziehen die Zufriedenheit ihrer Kunden basierend auf dem beschriebenen C/D-
Paradigma als messbareren Indikator flr angestrebte Wirkungen heran — Kundenzufrieden-
heit stellt also keinen Selbstzweck dar. Die angestrebten Wirkungen werden im folgenden
Abschnitt insbesondere aus der Sicht von Industriegiiterunternehmen beleuchtet.

3.1.2 Auswirkungen von Kundenzufriedenheit

Wie bereits eingangs dargestellt ist die Beschéaftigung mit Zufriedenheit in der Marketing-
forschung sinnvoll, da bereits eine Reihe von Wirkungszusammenhangen nachgewiesen
werden konnte. Im Zentrum der Analysen steht der Zusammenhang zwischen Kundenzufrie-
denheit und Kundenbindung (fiir einen Uberblick empirischer Studien zum Zusammenhang
zwischen Kundenzufriedenheit und Loyalitat vergl. Homburg, Ch./Giering, A./Hentschel, F.,
1999; Giering, A., 2000; Homburg, Ch./Bucerius, M., 2003).

Zur Kundenbindung finden sich in der Literatur unterschiedliche Definitionsansatze. Meffert
(2003, S. 129) unterscheidet dabei einen kaufverhaltensorientierten und einen management-
orientierten Ansatz. Im Hinblick auf das Kaufverhalten stellt Kundenbindung demnach die
Bereitschaft des Kunden zu Folgekdufen dar, wahrend der managementorientierte Ansatz
unter Kundenbindung samtliche Aktivitaten, die auf die Herstellung oder Intensivierung faki-
scher oder emotionaler Bindung aktueller Kunden gerichtet sind, versteht. Faktische Bindung
bezieht sich dabei auf vertragliche, technisch-funktionale und 6konomische Bindung.
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Homburg/Bruhn (2003, S. 8) definieren Kundenbindung verhaltensorientiert als MaBnahme
eines Unternehmens, die darauf abzielt, die bisherigen Verhaltensweisen und kinftigen Ver-
haltensabsichten eines Kunden gegeniber einem Anbieter oder dessen Leistung positiv zu
gestalten mit dem Ziel, die Kundenbeziehung zu stabilisieren.

Stauss (2003, S. 312) stellt schlieBlich Transaktionsmerkmale der Geschaftsbeziehung in
den Mittelpunkt seines Definitionsansatzes. Demnach liegt Kundenbindung nur dann vor,
wenn innerhalb eines bestimmten Zeitraums wiederholte Transaktionen zwischen zwei
Geschaftspartnern stattgefunden haben oder geplant sind. Dieser Ansatz eignet sich fiir das
System- und Anlagengeschéft weniger, da die Wiederkaufzyklen unter Umsténden sehr lang
sein kénnen und die Anzahl der Transaktionen im Ersatzteilgeschéft eher vom Alter der
Anlage als vom Grad der Kundenbindung abhangt.

Die vorliegende Studie legt Mefferts Definition zugrunde, unterscheidet aber die beiden
Anséatze nicht nach Verhaltens- oder Managementorientierung, sondern nach Kunden-
(Verhalten) und Anbietersicht (Management). Der Grund fir die nachdriickliche Ausrichtung
der Kundenzufriedenheitsanstrengungen in der Industriegiterindustrie auf eine Steigerung
der Kundenloyalitdt liegt in den im Vergleich zu Konsumgutern deutlich héheren
Wechselkosten auf Seiten des Anbieters sowie der geringeren Anzahl potenzieller Kunden.
Schitze (1994, S. 277 ff.) stellt im Hinblick auf die Wirkungen von Kundenzufriedenheit fest,
dass zufriedene Kunden wieder kaufen, ihre Suche nach Alternativen einschrénken, positive
Mundpropaganda machen und sich in Verhandlungen kompromissbereit zeigen.
Einschrankend gilt jedoch, dass Kundenzufriedenheit nur eine notwendige Bedingung fur
Kundenbindung im Sinne von Wiederholungsauftragen darstellt (Schitze, R. 1994, S. 324;
Homburg, Ch./Koschatke, N., 2002, S. 836; Homburg, Ch./Giering, A., 2000, S. 82 f.).

Im Hinblick auf die Loyalitat in Geschaftsbeziehungen lassen sich die Transaktions- und die
Beziehungsebene unterscheiden. Nach Garbarino/Johnson (1999) ist die Kundenzufrieden-
heit zur Beeinflussung der Kundenloyalitat auf der Beziehungsebene nicht hinreichend. Auf
der Transaktionsebene hingegen lassen sich statistisch signifikante und theoretisch bedeut-
same Einflisse der Kundenzufriedenheit auf die Loyalitdt nachweisen (Augustin, C./Singh,
J., 2005, S. 104). Die angestrebte Loyalitat ist jedoch kein Selbstzweck. Unternehmen stre-
ben Uber Kundenbindung den Markterfolg und dariiber den wirtschaftlichen Erfolg an.

Abbildung 2 stellt die Wirkungskette der Kundenzufriedenheit dar. Die gestrichelten Linen
zeigen empirisch nachgewiesene Zusammenhénge. Zu einer Ubersicht der entsprechenden
Studien vergleiche Homburg/Bucerius (2003, S. 64).
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Markterfolg Wirtschaftlicher
Kunden- el des Erfolg des
f h g a
zufriedenheit gl Unternehmens Unternehmens

Abb. 2: Wirkungskette der Kundenzufriedenheit
Quelle: In Ahnlehnung an: Homburg, Ch./Bucerius, M., 2003, S. 64

Die Forschergruppen unter Ziffer 1 und 2 untersuchen den direkten Zusammenhang
zwischen Kundenzufriedenheit und dem wirtschaftlichem Erfolg beziehungsweise dem
Markterfolg eines Unternehmens. Moderierende Variablen bleiben dabei unberlcksichtigt.
Die dritte Gruppe untersucht den Zusammenhang zwischen Loyalitédt und wirtschaftlichem
Erfolg einer Unternehmung. Diese Studien erlauben damit indirekte Aussagen Uber die Aus-

wirkungen von Kundenzufriedenheit.

Loyalitdt und Markterfolg untersuchen die Wissenschaftler der vierten Gruppe. Die flnfte
Forschergruppe analysiert mehrere Stufen der Wirkungskette. Auffallig ist, dass der direkte
Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und Loyalitdt kaum gemessen wird. Dies
deckt sich mit Gerpotts Analyse (2000, S. 23 ff.), wonach das tatséchliche Wiederkaufver-
halten nur selten als Indikator fiir Kundenbindung erfasst wird und sich die Forschung bisher
kaum mit der systematischen Evaluierung von ManagementmaBnahmen zur Erhéhung der
Kundenbindung beschaftigt hat.

Im Industriegltermarketing liegen die Grinde darin, dass Jahre bis zum Wiederkauf einer
Anlage vergehen kdénnen. In diesen Zeitrdumen entwickelt sich die Zufriedenheit dynamisch
und die Besetzung des Buying Centers variiert. Es ist daher sinnvoll, Indikatoren fir Wieder-
kauf bzw. Cross-Buying zu finden, die der Wiederkaufwahrscheinlichkeit Rechnung tragen.
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Neben den genannten Wirkungszusammenhangen wird h&ufig noch der Zusammenhang
zwischen Zufriedenheit und weiteren Bedingungsvariablen der Loyalitat analysiert. Hierzu
zahlen insbesondere Involvement, Commitment und Vertrauen (Eggert, A., 1999, S. 49 ff.).
Auch im Industriegitermarketing spielt auf der Beziehungsebene neben der Gesamtzufrie-
denheit eine weitere, langfristige Komponente eine nachgewiesene Rolle. In der Literatur hat
sich dazu die ,Vertrauenskomponente* in den Anbieter herauskristallisiert (Moorman,
Ch./Deshpandé, R./Zaltmann, G., 1993; Morgan, R.M./Hunt, S.D., 1994). Dieses Kunden-
vertrauen basiert auf der erwarteten Vertrauenswirdigkeit des Anbieters im Zeitablauf (Sir-
deshmukh, D./Singh, J./Sabol, B., 2002, S. 29). Moorman/Deshpandé/Zaltmann (1993, S.
82) definieren Vertrauen als ,willingness to rely on an exchange partner in whom one has
confidence®. Morgan/Hunt (1994, S. 23) verstehen unter Vertrauen die Wahrnehmung von
sconfidence in the exchange partner’s reliability and integritiy“. ,Confidence” und ,Reliability*

sind demnach zentrale Elemente in der Konzeption von Vertrauen.

Eine weitere Frage mit hoher Praxisrelevanz ist die des Zufriedenheitsverlaufs. Unterstellt
die Mehrzahl der o.g. Forschungsrichtungen implizit einen linearen Funktionsverlauf
zwischen Zufriedenheit und Loyalitat, existieren in der Zwischenzeit zahlreiche empirische
Belege fiir nichtlineare Verlaufe. Einen Uberblick der Studien geben Homburg/Bucerius
(2003, S. 61). In der Literatur werden progressive, sattelférmige, degressive und S-férmige
Funktionsverlaufe diskutiert (Homburg, Ch./Bucerius, M., 2003, S. 60). Als eine der wenigen
Arbeiten zu diesem Thema hat Giering (2000, S. 103) Moderatoren aus den Bereichen des
Marktumfeldes, des Anbieters, des Produkts, des Kunden und der Geschéftsbeziehung
identifiziert. Bemerkenswert ist allerdings, dass von jenen Studien, die Nichtlinearitat nach-
weisen, nur die Studie von Homburg/Giering/Menon (1999) im B2B-Bereich angesiedelt ist.
Die Autoren weisen Vertrauen, gegenseitigen Informationsaustausch, kooperative Zusam-
menarbeit, Flexibilitdt des Zulieferers sowie die Dauer der Geschéaftsbeziehung als negative
Moderatoren nach. Die beschriebene Langfristkomponente findet sich also auch hier in Form
von ,Vertrauen® wieder. Im empirischen Teil dieser Arbeit wird dieses Vertrauen als Lang-
fristkomponente berucksichtigt. Im Hinblick auf die Intensitéat sei abschlieBend noch darauf
hingewiesen, dass die Kundenzufriedenheit im technologisch dynamischen Industriesektor
gegenltber dem Konsumguterbereich eine deutlich héhere Auswirkung auf die Loyalitéat hat,
da es sich einkaufende Unternehmen in diesem Umfeld nicht leisten kdnnen, ihre
Wettbewerbsféhigkeit durch schlechte Lieferanten zu geféhrden (Homburg, Ch./Giering, A.,
2000, S. 90 f.).

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass Kundenzufriedenheit in Verbindung mit der
Vertrauenskomponente insbesondere im Industriegttermarketing eine hohe Bedeutung fur
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die Kundenbindung und dartber fir den wirtschaftlichen Erfolg von Unternehmen hat, auch
wenn das tatsachliche Wiederkaufverhalten noch eingehender Untersuchungen bedarf.
Kundenzufriedenheitsmessungen stellen fur Unternehmen ein wichtiges Instrument zur

Beurteilung der Stabilitat ihrer Kundenbeziehungen dar.

Im folgenden Kapitel werden demnach die Grundlagen der Messung von Kundenzufrieden-
heit und darauf aufbauend im Anschluss die Anforderungen an Kundenzufrieden-
heitsmessungen im Industriegitersektor (Abschnitt 3.3) analysiert.

3.2 Messung von Kundenzufriedenheit

Inwieweit ein Produkt beim Kunden zu Zufriedenheit flhrt, hangt nicht von der objektiven,
sondern von der subjektiven oder teleologischen Produktqualitdt ab (vgl. Nieschlag, R./
Dichtl, E./Hérschgen, H., 2002). Der individuelle Verwendungszweck bestimmt also die
subjektive Produktqualitat und deren Indikator ist die Kundenzufriedenheit. Die Verfahren zur
Kundenzufriedenheitsmessung werden in diesem Kapitel beschrieben und es wird eine
Messmethode fir diese Studie ausgewahilt.

Die Messverfahren lassen sich nach Wahrnehmung, Orientierung, Direktheit, Dimensionalitat
und dem Zeitpunkt der Messung wie folgt unterscheiden (Beutin, N., 2006a, S. 124):

Objektive versus subjektive Verfahren

Ereignis- versus merkmalsorientierte Verfahren

Implizite versus explizite Verfahren
m Ein- versus mehrdimensionale Verfahren

o Ex-ante- versus Ex-post-Verfahren.

Subjektive Methoden zielen auf die Messung vom Kunden subjektiv empfundener Zufrieden-
heit ab und beinhalten die Abbildung von interindividuell unterschiedlichen psychischen
Sachverhalten und den damit verbundenen Verhaltensweisen (Lingenfelder, M./Schneider,
W., 1991, S. 110). Objektive Verfahren messen die Zufriedenheit anhand von Indikatoren,
die keiner subjektiv verzerrten Wahrnehmung unterliegen (Andreasen, A.R., 1982, S. 183
ff.). Da jedoch die Erhebung Uber Indikatoren, zu denen auch monetédre GréBen wie Markt-
anteil, Umsatz, Auftragseingang, EBIT oder EBITDA gehéren, sehr stark von anderen Fakto-
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ren wie beispielsweise der Konjunktur beeinflusst wird, fihrt diese kaum zu validen und reli-
ablen Ergebnissen (Beutin, N., 2006a, S. 125).

Nach der Orientierung des Messinhalts unterscheidet man zwischen merkmals- und ereig-
nisorientierten Verfahren. Merkmalsorientierte Ansatze grinden auf der Annahme, dass ein
Zufriedenheitsurteil aus der Wahrnehmung und psychischen Verarbeitung des Leistungspro-
zesses resultiert (Stauss, B./Hentschel, B., 1992, S. 117) bzw. auf einer Vielzahl von Pro-
dukt-, Service und Interaktionsmerkmalen beruht (Homburg, Ch./Wermner, H., 1998). Da es in
der Literatur anerkannt scheint, dass Zufriedenheit ein multiattributives Konstrukt darstellt
(Meffert, H./Bruhn, M., 1981, S. 601 ff.; Bruhn, M., 1985, S. 301 ff.; Neuberger, O., 1985, S.
188 ff.; Beutin, N., 2000), sind nur merkmalsorientierte Verfahren geeignet, im Rahmen einer
umfangreichen Zufriedenheitsstudie anhand von Merkmalsurteilen ein Gesamtzufrieden-

heitsurteil zu generieren.

Ereignisorientierte Verfahren sowie die in der Dienstleistungsforschung daraus resultieren-
den problemorientierten Verfahren hingegen betrachten lediglich ein oder mehrere Kontakt-
ereignisse eines Kunden, von denen angenommen werden kann, dass sie Einfluss auf die
Zufriedenheitsbildung haben. Es werden dabei Ansatze sowohl zur Messung von Standard-
ereignissen wie auch kritischer Ereignisse herangezogen. Da diese Verfahren jedoch nicht
den gesamten Umfang einer Kundenbeziehung umfassen, erweisen sie sich speziell fir das
IndustriegUtermarketing als ungeeignet (Homburg, Ch./Schafer, H./Schneider, J., 2003).

Implizite Verfahren beabsichtigen Zufriedenheit Uber einen Indikator, in der Regel Uber die
Analyse von Kundenbeschwerden zu erheben. Aktives Beschwerdeverhalten findet man
jedoch in der Praxis selten vor. Nur ein Bruchteil unzufriedener Kunden duBert Beschwerden
gegenlber Unternehmen (Stauss, B., 2003). Explizite Verfahren erheben direkt die empfun-
dene Zufriedenheit respektive den Erfullungsgrad von Erwartungen (Beutin, N., 2006a,
S.128).

Auf die Unterscheidung ein- versus mehrdimensionaler Verfahren soll hier nicht weiter ein-
gegangen werden, da sich, wie beschrieben, die Auffassung, dass es sich bei Kundenzufrie-
denheit um ein komplexes, multiattributives Konstrukt handelt, in der Literatur durchgesetzt
hat. Zufriedenheit ist daher nur tber die Messung einer Vielzahl von Einzelaspekten erfass-
bar. Eindimensionale Verfahren messen lediglich einen inhaltlichen Bereich der Kundenzu-
friedenheit — haufig gar nur einen Faktor, der mit einer Frage gemessen wird (Rudolph, B.,
1998). In diesem Fall wird nicht nur auf eine vollstdndige Konstruktimessung, sondern auch
auf die Erhebung des Bedeutungsgewichtes verzichtet. Mehrdimensionale Verfahren hinge-
gen erheben ein Zufriedenheitsurteil und beinhalten zugleich eine Gewichtungskomponente.
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SchlieBlich determiniert der Zeitpunkt der Erhebung, ob es sich um eine Ex-ante- oder eine
Ex-post-Messung handelt. Im Rahmen einer Ex-ante-Messung lassen sich die Erwartungen
vor dem Kauf bzw. der Inanspruchnahme eines Produkts oder einer Leistung erheben, die
dann im Rahmen einer Ex-post-Messung mit den Erfahrungen nach dem Kauf abgeglichen
werden (Hahn, C.H., 2002, S. 89). Grdnroos (1993, S. 56) vertritt die Auffassung, dass die
separate Erhebung von Erwartungen in Frage zu stellen sei, da friher verarbeitete Erwar-
tungen einen inharenten Bestandteil der Wahrnehmung darstellen und demnach die
Messung zu einer doppelten Erhebung fuhre. Diese Ansicht unterstitzt die Tatsache, dass
eine direkte Zufriedenheitsmessung ohne vorherige Erwartungsmessung heute weithin als
die zuverldssigste und gebrauchlichste Methode angesehen wird (Herrmann, A./Homburg,
Ch., 2000; Giering, A., 2000).

Um dariber hinaus Kundenzufriedenheit im Hinblick auf die erwlinschte Loyalitat erfolgreich
managen zu kdnnen, sollten folgende Anforderungen an die Messung gestellt werden: Die
Messung sollte systematisch, regelméaBig, differenziert nach Marktsegmenten (Regionen,
Lander, Kundengruppen, Vertriebswege etc.), nach Leistungskomponenten (Produkte,
Dienstleistungen, Prozesse etc.) sowie im IndustriegUterbereich zusatzlich nach Funktions-
bereichen der Befragten (Einkaufer, Betriebsingenieure, Qualitatssicherung etc.) erfolgen
(Homburg, Ch./Rudolph, B., 1995, S. 3 f.). Auch sollte die Messung den Tendenzaussagen
der Literatur Rechnung tragen, wonach sich ein nichtlinearer Zusammenhang zwischen der
Qualitat der erbrachten Leistung bzw. Dienstleistung und der daraus resultierenden Kunden-
zufriedenheit vermuten lasst (Mittal, V./Ross, W./Baldasare, P.M., 1998, S. 45).

Basierend auf der Bewertung der methodischen Gestaltungsmdglichkeiten kommt in dieser
Arbeit eine subjektive, explizite, merkmalsorientierte und multiattributive Ex-post Kunden-
zufriedenheitsmessung zur Anwendung. Nach Klarung der Messmethode gilt es im
folgenden Abschnitt die Besonderheiten von Kundenzufriedenheit im B2B-Umfeld zu
beleuchten, da diese Besonderheiten Einfluss auf die Messung wie auch auf die Ergebnisse
haben kénnen.
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3.3 Kundenzufriedenheit im B2B-Kontext

Auf Grundlage der methodischen Vorliberlegungen wird in diesem Kapitel die Anwendbarkeit
der Methodik auf Kundenzufriedenheitsanalysen im internationalen B2B-Bereich dargestellt.
Dies erfolgt anhand der Charakteristika des Industriegitermarketings und schlie Bt mégliche
Restriktionen sowie Anpassungs- und Erweiterungsanforderungen mit ein. AnschlieBend
wird eine Konzeptualisierung der Kundenzufriedenheit fir das B2B-Geschaft vorgenommen.

3.3.1 Charakteristika des Industriegiitermarketing

Die Industriegiterbranche unterscheidet sich von der Konsumgiterindustrie durch eine
Reihe von Merkmalen (vergl. hierzu und im Folgenden Backhaus, K., 2003, S. 3 ff.). Auf der
Nachfrageseite stehen zunachst Organisationen, die einen derivativen Bedarf an den Markt
weitergeben. Es handelt sich dabei um nachgefragte Giiter, durch deren Ge- oder Verbrauch
weitere Guter zur Deckung von Fremdnachfrage erstellt werden (Engelhard, W.H./Gunter,
B., 1981, S. 24).

Der Beschaffungsprozess ist in der Regel formalisiert, beispielsweise durch Ausschrei-
bungsverfahren, und haufig durch Multipersonalitdt auf Angebots- und Nachfrageseite
gekennzeichnet. Im Rahmen dieser Multipersonalitat treffen Anbieter auf so genannte Buying
Center, deren Mitglieder unterschiedliche Rollen innehaben (Webster, F.E./Wind, Y., 1972a,
S. 16). Die klassische Rollenverteilung in Buying Centern nach User, Buyer, Decider, Gate-
keeper und Influencer (vgl. Webster, F.E./Wind, Y., 1972b, S. 35 und 72 ff.) wurde spater um
die Rolle des Initiators erweitert (Kotler, P., 1972; Bonoma, 1982, S. 113).

Speziell im Maschinen- und Anlagenbau, in dem die Kundenbeziehungen oft weit vor dem
eigentlichen Kaufprozess beginnen und aufgrund von Services weit tUber den Kaufprozess
hinausgehen, scheint der Begriff des ,Relationship Centers” passender (vgl. Schiitze, 1994,
S. 254). Dieser Begriff unterstreicht zudem die Professionalitat der handelnden Personen auf
beiden Seiten, was wiederum ein Industriegiterspezifikum darstellt. Darlber hinaus ist die
Kauf-Verkaufs-Interaktion durch eine Phasenstruktur, hohe Markttransparenz sowie die
Langfristigkeit von Geschéftsbeziehungen gekennzeichnet (Schneider, D.J.G., 1985, S. 6 f.).

Weitere Kriterien sind die Internationalitdt der Industrieglterunternehmen (vergl. Kap. 4)
sowie die angebotenen Leistungsbindel, bestehend aus Produkten, Systemen oder Anlagen
in Verbindung mit einem Dienstleistungspaket. In der Regel handelt es sich um erklarungs-
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bedlrftige Leistungsblindel mit einem hohen Grad an Komplexitat. Aus diesen Kriterien
ergibt sich eine Reihe spezifischer Besonderheiten der Kundenzufriedenheit und ihrer
Messung, die im Folgenden néher beleuchtet werden.

3.3.2 Besonderheiten des Industriegitermarketing und Konsequenzen fir die
Kundenzufriedenheitsmessung

Homburg/Rudolph/Werner (1995, S. 319 ff.) identifizieren drei Konsequenzen, die sich aus
den Besonderheiten des Industriegitermarketings fur die Kundenzufriedenheitsmessung
ergeben: eine hdhere Wichtigkeit der Messung vor dem Hintergrund einer héheren Markt-
transparenz und der Langerfristigkeit der Geschaftsbeziehung, eine hdhere Komplexitat der
Messung aufgrund der genannten Spezifika sowie Konsequenzen in methodischer Hinsicht.

Die empfohlenen methodischen Konsequenzen reichen von einer multiattributiven Messung
aufgrund der hohen Komplexitat der Leistungsbindel Uber ggf. angepasste Fragebogen je
nach Rollenzugehérigkeit innerhalb des Buying Centers bis hin zur Auswertung nach Kun-
dengruppen aufgrund der Internationalitat des B2B-Geschéfts. In diesem Kapitel werden die
Implikationen der Charakteristika des Industriegtitermarketings fiir Zufriedenheitsmessungen
eingehender beleuchtet, da sie unmittelbare Auswirkungen auf die Zufriedenheitsstudie
dieser Arbeit haben.

3.3.2.1 Derivativer Bedarf

Aus dem derivativen Bedarf entsteht die Forderung an das Kundenzufriedenheitsmanage-
ment, sich nicht nur mit den Anforderungen des Kundenunternehmens auseinanderzusetzen,
sondern auch mit dessen Endkunden, da deren Erwartungen unmittelbar Einfluss auf die
Erwartungen des Unternehmens haben.

In dieser Studie stehen auf Kundenseite Produzenten von Rohstoffen, bei denen Produktivi-
tatsziele im Vordergrund stehen. Die betrachteten Bergwerke haben in der Regel Lieferver-
trage — beispielsweise an Kraftwerke oder an Importeure — zu erfillen. Aus diesen vertrag-
lichen Verpflichtungen entstehen zusétzliche Anforderungen an die Zuverlassigkeit der ein-
gesetzten Anlagen bis hin zur Ersatzteilversorgung. Kleinaltenkamp (2000, S. 193)
beschreibt, dass sich durch Verkntpfung der Wertschdpfungsketten von Anbieter und Nach-
frager sowohl der Wert als auch die Kosten der Prozesse verandern kénnen. Vor dem Hin-
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tergrund, dass die in dieser Arbeit betrachteten Anlagen jedoch keinen Einfluss auf die Qua-
litdt und das Image der von den Bergwerken an ihre Kunden gelieferten Rohstoffe haben,
kdnnte ein mehrstufiger Marketingansatz keinen Beitrag zur Kundenbindung auch auf nach-
gelagerten Stufen leisten (Backhaus, K./Baumeister, C., 2000, S. 211). Er bleibt daher in
dieser Studie ohne Bericksichtigung.

3.3.2.2 Multipersonalitat

Ausdrlckliche Berlcksichtigung hingegen findet die Auseinandersetzung mit der Multiperso-
nalitdt. Ausgangspunkt der Buying-/Relationship-Center-Analyse ist die Tatsache, dass im
IndustriegUtergeschéft mehrere Interessengruppen des einkaufenden Unternehmens bei der
Einkaufsentscheidung zusammenspielen. Diese Interessengruppen entstammen in der
Regel unterschiedlichen Abteilungen. Sie haben daher unterschiedliche Motive und verfolgen
mit einem beabsichtigten Kauf ebensolche Interessen (Cannon, J.P./Homburg, Ch., 2001;
Backhaus, K., 2003; Webster, F.E., 1978).

Obwohl sinnvoll ist der Buying-Center-Ansatz im Rahmen von Kundenzufriedenheitsanaly-
sen noch nicht weit verbreitet. Bereits 1995 gaben nur 21% der 1995 in einer Studie befrag-
ten Industrieguterunternehmen an, mehrere Personen aus unterschiedlichen Unter-
nehmensbereichen zu befragen (Homburg, Ch./Rudolph, B./Pohl, M., 1995, S. 13) und die
Analyse der Literatur zur Kundenzufriedenheit im B2B (vgl. Kap. 2.1 und 2.3) lasst bis heute
keine deutliche Trendwende erkennen. Die Zahl wissenschaftlicher Studien, die die Multi-
personalitat berticksichtigen, ist nach wie vor gering (Bauer, M., 2000, S. 196).

Die Erhebung der Kundenzufriedenheit Uber nur einen Key-Informanten eines Unternehmens
birgt neben dem Risiko, eine weniger an der Kaufentscheidung beteiligte Person zu befra-
gen, auch die Gefahr von Fehlinterpretationen. So haben beispielsweise Qualls und Rosa
(1995) Unterschiede in der Bedeutung von Qualitatsfaktoren fir die Kundenzufriedenheit
Uber unterschiedliche Unternehmensfunktionen hinweg gefunden. Der Forschungsaufwand
nimmt jedoch gegenlber einem Key-Informant-Ansatz deutlich zu. Zur ldentifikation der
Buying-Center-Mitglieder werden in der Literatur Personen-, Rollen und Funktionsmodelle
diskutiert (Backhaus, K., 1999). Meffert nennt den Kreis derjenigen Personen, die Uber
zufriedenheitsrelevante Erfahrungen mit dem Anbieter verfligen, Satisfaction Center (Meffert,
H., 1998, S. 90).
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Zusatzliche Komplexitat bei der Identifikation der BC-Mitglieder entsteht aus der Dynamik
von Geschaftsbeziehungen. So kann sich die Mitgliedschaft im Buying Center wahrend einer
Geschaftsbeziehung, unter Umstédnden sogar wahrend eines Verkaufsprozesses verandern
(Kohli, A., 1989, S. 50 ff.).

Neben der Identifikation der Buying-Center-Mitglieder spielt bei Kundenzufriedenheitsanaly-
sen im Industriegitermarketing auch das Timing eine Rolle. Insbesondere fur umfang-
reichere Erhebungen wie in dieser Studie konnte festgestellt werden, dass die Teilnahme-
wahrscheinlichkeit mit fortschreitender Erhebungsdauer sank. Der Grund dafir liegt in der
Kommunikation der Befragten untereinander. Die Information, dass bereits zwei oder meh-
rere Kollegen an der zeitintensiven Befragung teilgenommen hatten, hat nicht selten zu einer
Teilnahmeverweigerung weiterer Kandidaten gefiihrt. Insbesondere bei Telefoninterviews ist
es daher ratsam, zu versuchen, alle identifizierten BC-Teilnehmer mdglichst zeitgleich zu

erreichen.

SchlieBlich stellt sich noch die Problematik der Aggregation. In der Literatur ist es die Frage,
wie sich Einzelurteile von Buying-Center-Mitgliedern zu einem Firmenurteil aggregieren
lassen, noch weitgehend unbeantwortet. Bauer (2000, S. 40) verweist in diesem Zusam-
menhang auf die Diskussion von Gruppenentscheidungsmodellen (Biischken, J., 1994b, S.
18 ff.).

Die Multipersonalitat bezieht sich des Weiteren nicht nur auf die Kundenseite. Dem Buying
Center steht auf Anbieterseite in der Regel ein Selling Center gegeniber (Backhaus, K.,
1999, S. 59 und 134). Der somit insgesamt héheren Zahl von Kontaktpunkten zwischen
Anbieter und Nachfrager sollte im Rahmen einer Zufriedenheitsmessung durch Berlcksich-
tigung dieser Kontaktereignisse bei der Fragebogengestaltung Rechnung getragen werden.

3.3.2.3 Komplexitat der Leistungsbiindel

Aus der Komplexitat der Leistungsbindel im IndustriegUtermarketing ergeben sich ebenfalls
Konsequenzen fir die Zufriedenheitsforschung. Die Vielzahl unterschiedlicher Teilleistungen
— vom einzelnen Aggregat Uber komplette Anlagen, Ersatzteilpakete bis hin zu unterschied-
lichsten Installations- und Trainingsdienstleistungen — erhdht die Anzahl zufriedenheitsrele-
vanter Aspekte (Bauer, M., 2000, S. 42; zu den begleitenden Dienstleistungen vgl. Plinke,
1991, S. 173). Es ist erwiesen, dass Produkte Dienstleistungen im Hinblick auf wahrge-
nommene Qualitat und Zufriedenheit Gbertreffen (Johnson, M.D., 2001, S. 161), da eine
Dienstleistungserstellung mehr Einsatz menschlicher Ressourcen — sowohl auf Seiten des
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Anbieters als auch des Kunden — erfordert (Bateson, J.E./Hoffman, K.D., 1999). Es ist daher
fir Dienstleistungsanbieter vergleichsweise schwierig, hohe Qualitatsniveaus zu erreichen
und zu erhalten. Da aber bei Dienstleistungen ein noch héherer Zusammenhang zwischen
Zufriedenheit und Profit nachgewiesen werden konnte und die Wachstumschancen fur
Unternehmen im Servicesektor gréBer sind, ist Zufriedenheit unter Umsténden fur Services
wichtiger als flir Produkte (Edvardsson et al., 2000, S. 925 f.). Hier mag ein Grund flr die
deutlich intensivere Forschung im Dienstleistungsbereich liegen.

Far international tatige Industrieunternehmen spielt diese Frage eine bedeutende Rolle. Zwar
geht es dabei nicht darum, Produkt- oder Dienstleistungszufriedenheit zu erzeugen und zu
erhalten, sondern darum, mit vorhandenen Ressourcen in unterschiedlichen Kulturkreisen
durch optimalen Mix aus Produkt- und Serviceangebot mdéglichst hohe Zufriedenheitslevel zu
generieren. Da die Kunden im Rahmen der Dienstleistungserstellung eine bedeutende Rolle
spielen und zugleich angenommen werden kann, dass zwei Kunden niemals exakt gleich
sind, kann die Servicekomponente im Rahmen von B2B-Geschéaftsbeziehungen unterschied-
lich ausfallen (Zeithaml, V.A./Bitner, M.J., 2000, S. 74 f.).

Es existiert eine Reihe von Anséatzen zur Typologisierung von Transaktionen auf Industrie-
glUtermérkten (Kleinaltenkamp, 1994, S. 79). Beispielhaft sei der Geschaftstypenansatz von
Backhaus (1992, S. 233 ff.) genannt, in dem in Produkt-, System- und Anlagengeschéft
unterschieden wird. Da aber in der Praxis samtliche Geschéftstypen vorkommen und selbst
bei einzelnen Transaktionen die Grenzen verschwimmen kénnen, sollen diese Ansatze hier

ohne weitere Berucksichtigung bleiben.

3.3.2.4 Phasenstruktur

Das organisationale Beschaffungsverhalten lauft in mehreren Phasen ab. Backhaus/Gunter
(1976) unterscheiden beispielsweise die Voranfragephase, die Angebotserstellungsphase,
die Kundenverhandlungsphase, die Abwicklungsphase und die Gewahrleistungsphase. Auch
wenn die Phasentbergange in der Praxis flieBend sein mdgen oder sich Anbieter und Nach-
frager im Rahmen mehrerer Projekte gleichzeitig in unterschiedlichen Phasen befinden
kénnen, ergeben sich daraus Implikationen fir die Zufriedenheitsmessung.

In der Erhebung sollten — &hnlich wie bei den unterschiedlichen Kontaktpunkten — die
verschiedenen Phasen dadurch berlcksichtigt werden, dass phasenspezifische Zufrieden-
heitsurteile erhoben werden. Stellt man lediglich auf eine globale oder phasenibergreifende
Zufriedenheit ab, nimmt sich das erhebende Unternehmen die Méglichkeiten, eine phasen-
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spezifische Wichtigkeit der Zufriedenheit fir die Gesamtzufriedenheit zu ermitteln sowie
gezielt Schwachstellen im Kundenkontaktprozess zu eliminieren. Gute Uberblicke (iber die
Phasenmodelle geben Thomas/Wind (1980, S. 243) und Schwaner (1996, S. 103 ff.).

3.3.25 Markttransparenz

Die Markttransparenz hat zwar keinen direkten Einfluss auf die anzuwendende Methodik,
verleint der RegelmaBigkeit von Kundenzufriedenheitsmessungen jedoch ein besonderes
Gewicht. Die hdhere Markttransparenz resultiert aus einer geringen Anzahl von Kunden,
aber auch einer geringeren Anzahl spezialisierter Anbieter (Bingham, F./Raffield, B., 1990, S.
8), verbunden mit professionellen Einkaufsorganisationen auf Kundenseite.

Aus Anbietersicht erhalt die Kundenbindung Uber die Herstellung von Zufriedenheit unter
Umstanden unternehmenssichernde Bedeutung. So ist beispielsweise im Zuliefer-/ Aus-
ristergeschaft haufig eine Abhangigkeit von einem einzigen GroBkunden zu beobachten.
Unzufriedenheit auf Kundenseite hingegen kann Unternehmen durch negative Mund-zu-
Mund-Kommunikation innerhalb der transparenten Markte empfindlich schaden (Stauss, B.,
1997, S. 509). Die Markttransparenz flhrt auBerdem dazu, dass neue Wettbewerber und
neue Produkte etablierter Wettbewerber auf geringere Markteintrittsbarrieren stofen und
Kunden diese Angebote bei Kaufentscheidungen heranziehen.

Die regelméaBige Messung von Kundenzufriedenheit und die entsprechende Anpassung von
Unternehmen an sich wandelnde Kundenanforderungen sind probate Mittel, um Abwande-

rungsgefahren zu erkennen und ihnen entgegenzuwirken.

3.3.2.6 Langfristigkeit der Geschaftsbeziehung

Die Langfristigkeit der Geschéftsbeziehungen beruht haufig auf hohen Wechselkosten, da
die Geschéaftspartner nicht selten auf beiden Seiten in die Beziehung investiert haben
(Rudolph, B., 1998, S. 65). Diese Langfristigkeit bringt haufig enge persénliche Kontakte und
komplexe Beziehungsstrukturen mit sich (Hakansson, H., 1982, S. 14). Aus 6konomischer
Sicht bedeuten langfristige Geschéaftsbeziehungen Wiederkaufe und Cross-Selling-Mdglich-
keiten fir den Anbieter.
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Bereits im einleitenden Kapitel dieser Arbeit wurde auf die Kosten der Neukundengewinnung
und die damit verbundene Bedeutung von Kundenbindung im Industriegttermarketing hin-
gewiesen. Fir Kundenzufriedenheitsstudien ergibt sich daraus neben der hohen 6konomi-
schen Bedeutung, dass nach Mdglichkeit auch die persénlichen Beziehungen in die Studie

einzubeziehen sind.

3.3.2.7 Zusammenfassung der Besonderheiten des Industriegtiterbereichs fir
Kundenzufriedenheitsmessungen

Wie bereits einleitend dargestellt, ergibt sich aus den Charakteristika des Industriegltermar-
ketings eine groBe Bedeutung des Kundenzufriedenheitsmanagements. Hinsichtlich der
methodischen Implikationen sollen fir diese Arbeit insbesondere die Konsequenzen aus der
Multipersonalitat, der Komplexitat und der Phasenstruktur des Industriegitergeschéfts noch
einmal ausdriicklich hervorgehoben werden. In Bezug auf die Buying-Center-Problematik
folgt diese Studie der Empfehlung Rudolphs (1998, S. 69), wonach die Messung der Kun-
denzufriedenheit innerhalb des Buying Centers differenziert nach den Funktionen der Mit-
glieder erfolgt. DarGber hinaus soll der Versuch unternommen werden, alle Mitglieder des
Buying Centers zeitgleich anzusprechen. AuBerdem werden in dieser Studie die einzelnen
Facetten des ausgetauschten Leistungsbindels einzeln beleuchtet. Da diese
Blindelbestandteile in unterschiedlichen Phasen der Geschéftsbeziehung ausgetauscht
werden, wird somit der Komplexitat und der Phasenstruktur Rechnung getragen.

Aufgrund der groBen Bedeutung fir diese Studie werden die Herausforderungen von
Kundenzufriedenheitsmessungen im internationalen Kontext separat in Kapitel 4 dargestellt.
Vorab wird jedoch zunachst die Konzeptualisierung der Kundenzufriedenheit fur den
IndustriegUtersektor erarbeitet.

3.3.3 Konzeptualisierung von Kundenzufriedenheit im Industrieguterbereich

In Abschnitt 3.1 wurden die Grundlagen des Konstrukts Kundenzufriedenheit dargestellt. Vor
dem Hintergrund der aufgezeigten Besonderheiten des Industriegitermarketings werden in
diesem Abschnitt Ansétze zur Konstruktbildung und Messung der Kundenzufriedenheit im
B2B-Bereich analysiert.
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Abbildung 3 gibt einen Uberblick tiber zu beriicksichtigende Gestaltungsparameter zur
Messung von Kundenzufriedenheit im Industriegitermarketing. Diese neun Parameter gilt es
im Folgenden auf Eignung fir die Empirie dieser Arbeit hin zu prufen.
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Abb. 3: Mégliche Gestaltungsparameter eines Ansatzes zur Messung von Kundenzufriedenheit im
Industriegiiterbereich
Quelle: Rudolph, B., 1998, S. 71

Die Wahl des Bezugsobjekies stellt insbesondere im Maschinen- und Anlagenbau keine
wirkliche Wahlentscheidung dar. Zum einen kann sich eine gréBere Transaktion wie der Kauf
einer Anlage Uber einen sehr langen Zeitraum hinziehen, zum anderen kénnen kleinere
Transaktionen in Bezug auf die Gesamtzufriedenheit eine untergeordnete Bedeutung haben.
So géabe beispielsweise die Zufriedenheit mit der Handhabung einer Beschwerde nur einen
sehr kleinen Ausschnitt der zahlreichen Kontaktpunkte des kaufenden und des verkaufenden
Unternehmens wieder. In dieser Arbeit liegt der Fokus daher auf der Zufriedenheit mit der
Geschéaftsbeziehung.

Ahnlich ist die Vorgehensweise hinsichtlich des Skalenumfangs. Ein inhaltlich eingegrenztes
Spektrum birgt die Gefahr, ausgerechnet jene Aspekte, die fir den Befragten entscheidungs-
relevant sind, auBer Betracht zu lassen. Deshalb soll in dieser Studie - der Zielsetzung der
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Arbeit folgend - ein umfassendes Spektrum, das den gesamten Liefer- und Leistungsprozess
des Anbieters abdeckt, gemessen werden. Aus dem Umfang der Skala ergeben sich in der
Praxis unmittelbar Auswirkungen auf die Wahl der Methodik. Je umfangreicher der Frage-
bogen, desto wichtiger ist ein persdnlicher Kontakt zur Erzielung einer akzeptablen Rlck-
laufquote. Die Frage nach der Methodik bleibt in Rudolphs Gestaltungsansatz trotz hoher
praktischer Relevanz unberlcksichtigt. Hinsichtlich des Geschéftstyps werden Produkt-,
System- und Anlagengeschéaft unterschieden. Der Umfang des Dienstleistungsanteils nimmt
dabei in der genannten Reihenfolge zu (Backhaus, K., 1992, S. 431 f., zitiert nach Rudolph,
B., 1998, S. 71). Bei Wahl der Geschaftsbeziehung als Bezugsobjekt stellt sich die Frage
des Geschéftstyps nur dann, wenn vorab die Kunden nach diesem Kriterium segmentiert und
anschlieBend separat befragt werden. In dieser Studie wird eine Vollerhebung angestrebt.
Dabei kann es vorkommen, dass Kunden im Laufe einer Geschéftsbeziehung alle drei
Geschaftstypen durchlaufen.

Anhand der Anzahl und der Art von Kaufwiederholungen kennt das Industriegltermarketing
drei Kaufklassen: den Neukauf, den modifizierten Wiederkauf und den identischen, routine-
maBigen Wiederkauf (Robinson, P./Faris, C./Wind, Y., 1967). Die drei Klassen unterscheiden
sich nach der Neuartigkeit des Problems, dem Informationsbedarf sowie der Betrachtung
neuer Alternativen (Backhaus, K., 1992, S. 80). Die Kaufklasse ist in der Konzeptionsphase
eng mit der Zahl der zu bericksichtigenden Personen verbunden. Ist beispielsweise die
Geschéftsfihrung eines kaufenden Unternehmens bei der Neuanschaffung einer Maschine
oder Anlage stark involviert, wird der Kauf eines kleinen Ersatzteils eher vom Benutzer der
Maschine in Auftrag gegeben (Beutin, N. 2003, S. 535).

Da in der vorliegenden Arbeit die Zufriedenheit mit der Geschéaftsbeziehung ermittelt werden
soll, wird in der Konzeptionsphase keine Beschrankung auf einzelne Kaufklassen vorge-
nommen. Im Laufe einer B2B-Geschéftsbeziehung treten Ublicherweise alle Kaufklassen in
unterschiedlicher Reihenfolge auf. Dies wiederum lasst nur einen Multiple-Informants-Ansatz
zu. Die zu bericksichtigenden Personengruppen flr diese Arbeit werden in dem Kapitel zur
Datenerhebung beschrieben. Sie entstammen den Unternehmensbereichen Management,
Einkauf und Produktion. Rudolph (1998, S. 84) gibt einen guten Uberblick iiber Studien zur
GréBe von Buying Centern. Danach variiert die GréBe in Abhangigkeit der Kaufphase,
Kaufklasse und Wichtigkeit der Kaufentscheidung zwischen 3 und 8 Personen (vergl. dazu
auch KuB, A., 1990, S. 28).

Die Frage nach dem Aggregationsniveau bezieht sich auf die Verdichtung der Messergeb-

nisse einzelner Personen des kaufenden Unternehmens auf eine Unternehmenszufrieden-
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heit. Bei Verzicht auf diese Aggregation lassen sich zwar lediglich die Zufriedenheitsniveaus
der Mitglieder der Buying Center (Bauer, M., 2000, S. 40) feststellen, jedoch lassen sich
Differenzen in den Zufriedenheitsurteilen zwischen Personen verschiedener Funktionsbe-
reiche ablesen (Rudolph, B., 1998, S. 89) und daraus praktische Rlckschliisse fir die zielge-
richtete ,Bearbeitung“ des betrachteten Unternehmens ziehen. Hinsichtlich des Aggrega-
tionsmodus hat sich ohnehin bis heute kein Gruppenentscheidungsmodell durchgesetzt. Es
lieBe sich ein unternehmensspezifischer Durchschnittswert oder eine Gewichtung einzelner
Bewertungen durchfilhren. Biischken (1994a, S. 18 ff.) gibt einen Uberblick iiber allgemeine
Gruppenentscheidungsmodelle, die die Einflussstrukturen von Buying Centern bertcksichti-
gen. Aufgrund der Praxisorientierung dieser Studie werden die Ergebnisse der Buying-
Center-Mitglieder nicht aggregiert. Eine Aggregation findet hingegen Uber das einzelne
Buying Center hinaus auf der Ebene bestimmter Funktionsgruppen statt, um so unmittelbar
Rickschlisse fur die Marktbearbeitung ziehen zu kénnen. So lassen sich zum Beispiel
Informationsdefizite bei Einkaufern durch gezielte Kommunikation abbauen.

Als theoretische Basis wurde das C/D-Paradigma bereits vorgestellt. Da die Zufriedenheit
von Industriegiterkunden ebenso wie im Konsumgutermarketing Uber die Zufriedenheit von
Individuen erhoben wird, ist das Paradigma grundsatzlich auch im Industriegitermarketing
anwendbar. Im Gegensatz zur Equity Theory, die sich auf die Austauschbeziehung, nicht
aber auf das ausgetauschte Objekt selbst bezieht, und zur Attributionstheorie, die auf die
Ursachen eigenen und fremden Verhaltens abstellt, stellt das C/D-Paradigma neben den
Attributen des eigentlichen Produkts auch auf zugehdrige Dienstleistungen, Prozesse und
persdnliche Beziehungen ab (Rudolph, B., 1998, S. 90 f.). Das C/D-Paradigma bezieht sich
daher im B2B-Sektor auf eine eine héhere Zahl an Leistungsparametern, die den gesamten
Liefer- und Leistungsprozess eines Anbieters abbilden kénnen.

Hinsichtlich der Skalierung bestehen auf Basis der C/D-Theorie die Méglichkeiten der direk-
ten Zufriedenheitsmessung oder der separaten Messung von Erwartungen und erbrachter
Leistung. Vor dem Hintergrund der angestrebten multiattrioutiven Erhebung mit einer még-
lichst groBen Zahl von Leistungsparametern und der Tatsache, dass es sich bei den zu
befragenden Personen haufig um FUhrungskréfte mit begrenzter zeitlicher Verfligbarkeit
handelt, kommt fur diese Studie ausschlieBlich die direkte Messung in Betracht. Die indirekte
Messung wirde die ohnehin schon lange Interviewzeit verdoppeln. Mit der direkten Messung
wird gleichzeitig die Frage nach der Anzahl der Vergleichsstandards, also der Elemente der
Soll-Komponente bedeutungslos. Scharnbacher/Kiefer (1998, S. 8 f.) wie auch Miller (1977,
S. 76) haben je vier verschiedene Auspragungen identifiziert, wahrend Schitze (1994, S.
157 ff.) fr industrielle Markte insgesamt acht mdgliche Standards unterscheidet. Hinsichtlich
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der Linearitatsfrage im Industriegltersektor konnte fir die Nichtlinearitat zwischen erbrachter
Leistung und Kundenzufriedenheit (vgl. Kap 3.1.2) im B2B-Sektor keine Bestatigung gefun-
den werden (Rudolph, B., 1998, S. 185).

Zur Klarung der Frage, wie im B2B-Umfeld Zufriedenheit entsteht, sei auf die umfangreiche
Analyse empirischer Studien zur Faktorstruktur der Kundenzufriedenheit bei Kaiser verwie-
sen (Kaiser, M.-O., 2005, S. 200 ff.). Kaiser selbst hat darauf aufbauend das universelle
n-Faktor-Modell - eine dynamisch zeitpunkispezifische Kontaktanalyse der Kundenzufrieden-
heit - speziell zur Messung von Dienstleistungsqualitat entwickelt. Die Faktorstruktur ergibt
sich dabei aus Messungen in drei Phasen mit jeweils unterschiedlichen Kontaktpunkten und
Kontaktzeitpunkten, die zunachst in die Transaktionszufriedenheit minden. Aus dem
anschlieBenden Abgleich mit der Globalzufriedenheit wird dann die Faktorstruktur ermittelt
(Kaiser, M.-O., 2005, S. 266 ff.).

Schitze (1994) hingegen geht davon aus, dass der Zufriedenheitsprozess in Geschéftsbe-
ziehungen im Rahmen industrieller Nachkauf- Bewertung in Gang gesetzt wird, und hat dazu
ein interaktives Prozessmodell entwickelt (Schitze, R., 1994, S. 205 ff.). Empfundene
Nutzen und Kosten dienen in seinem Modell als individuelle Konkretisierung der Quellen der
Zufriedenheit. In diese Bewertung spielen das Unternehmen, die Produkte, die Dienst-
leistungen sowie Unternehmens- wie personliche Beziehungen hinein. Zufriedenheit entsteht
demnach nicht durch den Soll-Ist-Vergleich, sondern erst durch die anschlieBende Bewer-
tung des Ergebnisses des Soll-Ist-Vergleichs. Da im Rahmen der vorliegenden Studie
Zufriedenheit direkt erhoben wird, ist diese verhaltenswissenschaftliche Frage von nachge-

ordneter Relevanz.

Zur Beantwortung der Frage, welche Leistungskriterien genau das Konstrukt Kundenzufrie-
denheit im IndustriegUterbereich ausmachen, haben Homburg/Rudolph (2001) im Rahmen
einer empirisch gestitzten Studie einen Ansatz zur Konzeptualisierung des Konstrukts ent-
wickelt. Ergebnis ist eine siebenfaktorielle Struktur mit den folgenden Elementen:

1) Produkte,
2) Betreuung durch den AuBendienst,

3) Dokumentation,

5) Service,

(1)
(2)
(3)
(4) Auftragsabwicklung,
(5)
(6) Kommunikation und
(7)

7) Beschwerdemanagement.
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Die Autoren konnten nachweisen, dass die einzelnen Faktoren in Bezug auf die Gesamtzu-
friedenheit von unterschiedlicher Bedeutung sind und die Zufriedenheit mit dem Produkt
selbst nicht den héchsten Beitrag zur Gesamtzufriedenheit leistet. Zudem zeigt die Studie,
dass unterschiedliche Funktionsgruppen innerhalb eines Buying Centers auf unterschied-
liche Dimensionen Wert legen. Da diese Fragen neben der theoretischen Bedeutung flr die
Konstruktbildung ebenfalls eine hohe praktische Relevanz fir Industriegiterunternehmen
besitzen, soll diese Arbeit sich grundsatzlich an der beschriebenen Faktorstruktur orientie-
ren, dabei jedoch sinnvolle Aggregationsmdglichkeiten ausschépfen.

Nach der Klarung der Faktorstruktur fiir die vorliegende B2B-Studie, die das gesamte
Leistungsspektrum des betrachteten Unternehmens in die Erhebung einbezieht, gilt es, eine
weitere Kategorie von Herausforderungen zu analysieren — die Internationalitdt. Wie bereits
dargestellt liegen in der Internationalitdt des Industriegitergeschéfts und insbesondere des
Maschinen- und Anlagenbaus weitere Besonderheiten, die es bei der Erhebung von
Kundenzufriedenheit sowie bei Vergleichen der Ergebnisse zu bericksichtigen gilt. Das
folgende Kapitel beschaftigt sich daher insbesondere mit den Restriktionen, die sich fir Kun-
denzufriedenheitsanalysen aus der Internationalitédt ergeben, sowie mit den zu bertcksichti-
genden kulturellen Aspekten.
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4. Internationale Herausforderungen der Kundenzufriedenheitsforschung

Nach Untersuchung der konzeptionell - theoretischen Aspekte der Kundenzufriedenheitsfor-
schung sollen in diesem Kapitel die besonderen Anforderungen an Kundenzufriedenheits-
studien herausgearbeitet werden, die sich aus der branchentypischen internationalen Kun-
denstruktur des Maschinen- und Anlagenbaus ergeben, aber auch flir andere B2B-Bereiche
gelten. Da die Herausforderungen der Zufriedenheitsforschung im B2B-Bereich mit der
Forderung nach Messung der Zufriedenheit Gber den gesamten Liefer- und Leistungprozess
eines Anbieters weiterhin gelten, nimmt der Komplexitdtsgrad durch die Internationalitat

weiter zu.

So bringt die Internationalitdt methodische Herausforderungen mit sich, die unter dem Begriff
Emic-Etic-Problematik bereits mehrfach angesprochen wurden. In Abschnitt 4.1 werden
diese Herausforderungen ebenso herausgearbeitet wie die Besonderheiten im Umgang mit
Fallstudien. Der mégliche kulturelle Einfluss auf die Kundenzufriedenheit - von der jeweiligen
National- bis hin zur Unternehmenskultur - wird in Abschnitt 4.2 untersucht und dessen
Handhabung dargestellt. Abschnitt 4.3 setzt sich dann mit den zu beachtenden Rahmen-
bedingungen des Marketing, Abschnitt 4.4 mit den spezifischen Charakteristika der drei
betrachteten Markte USA, China und Australien auseinander. Bereits hier wird sichtbar, in
welchem Umfang bei internationalen Zufriedenheitsstudien Vorarbeit zu leisten ist und
warum internationale Studien in der Theorie wie in der Praxis noch recht wenig verbreitet
sind. Erst die Auseinandersetzung mit der Methodik, der Handhabung von Kultur und den
Marktcharakteristika erméglicht die Aufstellung des Forschungsplans (Kap. 5).

4.1 Methodische Herausforderungen

In wesentlichen Punkten der Datenerhebung, -aufbereitung, -verdichtung und -analyse
unterscheidet sich die internationale nicht von der nationalen Marketingforschung, jedoch
kénnen durch unterschiedliche Umwelteinflisse innerhalb der jeweiligen Nationen oder
durch unterschiedliche Kulturen Probleme auftreten (Bauer, E., 2002, S. 31). Diese Prob-
leme haben bereits Einfluss auf die Festlegung des grundlegenden Forschungsansatzes und
betreffen die Emic-Etic-Problematik (Abschnitt 4.1.1). Weitere methodische Herausforderun-
gen ergeben sich aus der Anwendung eines Fallstudienansatzes. Sind die Vorteile der
Erkenntnisgewinnung pro Land noch deutlich, stellt sich unmittelbar anschlieBend Fragen
der Vergleichbarkeit von Ergebnissen und der Verallgemeinerbarkeit flir andere L&nder.
Abschnitt 4.1.2 setzt sich mit Fallstudien in der internationalen Zufriedenheitsforschung aus-

einander.
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4.1.1 Emic-Etic-Problematik

Die interkulturelle Forschung unterliegt grundséatzlich der Gefahr der vorschnellen Verein-
fachung durch unreflektierte interkulturelle Ubertragung von Konzepten. So wurden bei-
spielsweise in den USA bzw. von in den USA ausgebildeten Akademikern nahezu samtliche
Konzepte und Instrumente der Konsumentenforschung entwickelt (Lee, C., 1990, S. 28).
Daher stellt sich unter anderem die Frage, ob Ergebnisse oder Modelle lediglich auf die USA
und ahnliche Nationen anwendbar sind und ob sie gegebenenfalls Anpassungen bendtigen,
bevor sie sich auf andere Nationen Ubertragen lassen (Cunningham, W.H./Green, R.T.
1984). Dazu empfiehlt sich ein Blick in die interkulturelle Psychologie. In dieser Disziplin sind
urspringlich zwei Konzeptionen entwickelt worden, der Emic- und der Etic-Ansatz
(Poortinga, Y.H./Malpass, R.S., 1986, S. 40 ff.; Brislin, R.W., 1986, S. 140 ff.).

Die Kdirzel sind der Linguistik enthnommen. Sie bilden die Endungen von Phonemik, der
Beschéaftigung mit den Besonderheiten einer Sprache, und Phonetik, der Beschaftigung mit
den allgemeinen RegelméaBigkeiten von Sprache. Ubertragen auf das interkulturelle Manage-
ment resultiert aus dieser Einteilung die Suche nach allgemeinen Regeln, die im Manage-
ment zu beachten sind (Etic) und nach Regeln, die in bestimmten Kulturen erforderlich sind
(Emic) (Holzmuller, H.H., 1995, S. 54 f.).

Emische Messinstrumente sind dazu geeignet, Untersuchungen innerhalb einer bestimmten
Kultur durchzuflihren. Sie kénnen aber auBerhalb dieses Kulturkreises ihre Gultigkeit verlie-
ren. Etische Messinstrumente sind hingegen kulturtibergreifend anwendbar und messen die
untersuchten Konstrukte in allen Kulturen gleichmaBig (Salzberger, T., 1999, S. 68). Bei der
Verwendung des emischen Ansatzes werden Ph&dnomene, die in einer Kultur auftreten, mit
Konzepten, die in dieser Kultur angewandt werden, abgebildet. Durch diese Vorgehensweise
ist die exakte Beschreibung der untersuchten Pha@nomene gewahrleistet, aber die
Entwicklung eines landerspezifischen Konzepts bzw. Messinstruments ist notwendig. In
vielen Fallen fihrt dies dazu, dass kein kulturibergreifender Vergleich der Phanomene
maoglich ist (Holzmdiller, H.H., 1995, S. 55 f.).

Im Gegensatz dazu zielt der etische Ansatz darauf ab, gerade solche kulturiibergreifenden
Vergleiche zu ermdglichen. Um dies zu gewahrleisten, muss ein universell glltiges Konzept
zur Abbildung des untersuchten Phanomens entwickelt bzw. gefunden werden (Holzmuller,
H.H., 1995, S. 56). Die rein etische wie auch die rein emische Forschungsmethode stellen
Extrempositionen in der interkulturellen Forschung dar. Zwischen diesen beiden Positionen
gibt es eine groBe Bandbreite von Kombinationen, welche ebenfalls genutzt werden kénnen
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(Holzmuller, H.H., 1995, S. 152). Eine dieser Kombinationen ist die so genannte Pseudo-
Etic. Sie entsteht, wenn ein Messinstrument, welches in einem Kulturraum fir diesen
Kulturraum entwickelt wurde, als universelles Messinstrument fiir eine interkulturelle Studie

verwendet wird.

Oft finden, abgesehen von einer Ubersetzung in die jeweilige Landessprache, keine An-
passungen an die anderen Kulturrdume statt, da angenommen wird, dass dieses Mess-
instrument in allen Ladndern und Kulturen gleichermaBen einsetzbar — und damit etisch — ist
(Craig, C.S./Douglas, S.P., 2005, S. 181; Holzmdller, H.H., 1986b, S. 52). Es ist daher
notwendig zu untersuchen, ob die Validitat der verschiedenen Aspekte einer Untersuchung
in den jeweiligen Kulturen gegeben ist oder ob eine Anpassung an die lokalen Gegebenhei-
ten notwendig ist (Craig, C.S./Douglas, S.P., 2005, S. 181). Um die Probleme des emischen
wie auch des etischen Forschungsansatzes zu beheben ist es laut Berry (1989) notwendig,
die beiden Anséatze miteinander zu vermischen, um eine kulturlibergreifende Studie durch-
zufihren. Dabei dient der emische Ansatz der Erfassung der kulturellen Aspekte, wahrend
der etische Ansatz fiir einen Vergleich notwendig ist (Berry, JW., 1989, S. 729). Nach Berrys
Konzept der abgeleiteten Etic (1989) beginnt die interkulturelle Marktforschung in der Regel
mit einer emischen Untersuchung. Dabei wird ein Messinstrument eingesetzt, welches in der
Ausgangskultur der Untersuchung fiir diese Kultur erforscht und entwickelt wurde und sich
dort bereits bewahrt hat (Berry, JW., 1989, S. 730; Holzmdiller, H.H., 1995, S. 153 f.).

Um nun dieselbe Untersuchung in einer anderen Kultur durchzuflhren schlagt Berry (1989)
vor, die bereits angewandte Messmethode in die Fremdkultur zu Ubertragen. Dabei wird aus
der emischen eine pseudo-etische, auch aufgedréangte Etic genannte Messmethode.
Zunéachst wird diese Messmethode nur insoweit an die Fremdkultur angepasst, dass eine
praktische Anwendung méglich ist (z.B. Ubersetzung der Sprache, Anderung von Stadte-
namen etc.) (Berry, JW., 1989, S. 730 f.). Da bei einem bereits in diesem Stadium der
Untersuchung durchgefihrten interkulturellen Vergleich Fehler nicht auszuschlieBen waren,
besteht Berry (1989) in einem nachsten Schritt auf einer ethnographischen Untersuchung
der Fremdkultur, um gegebenenfalls die Messmethode an die Fremdkultur anzupassen
(Berry, JW., 1989, 730 f.; Holzmuller, H.H., 1995, S. 154). Erst nach dieser Anpassung der
Pseudo-Etic an die Fremdkultur kann, im néchsten Schritt, der interkulturelle Vergleich erfol-
gen. Dazu mussen zunachst die beiden nun emischen Messmethoden und die Ergebnisse
auf Gemeinsamkeiten hin untersucht werden. Nur in den Bereichen der jeweiligen Unter-
suchung, in denen Gemeinsamkeiten vorliegen, ist ein Vergleich mdglich. Fehlen diese
Gemeinsamkeiten, kann auch kein interkultureller Vergleich erfolgen (Berry, J.W., 1989, S.
730 ff.). Folgt man der Analyse Berrys (1989), so ist es fur den Erfolg einer internationalen
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Studie entscheidend, ob und in welchem Umfang die in der jeweiligen Kultur angewandten
Messmethoden vergleichbar sind (Berry, JW., 1989, S. 731 f.). Das Kernproblem der inter-
kulturellen Marketingforschung liegt daher in der Messaquivalenz und der damit verbunde-
nen Aquivalenz der in den einzelnen Studien angewandten Konstrukte (Salzberger, T., 2005,
S. 201).

Nach Holzmiillers Methodik des Indikatorenpools (1995) ist die Emic-Etic-Problematik Gber
die interkulturelle Konstruktaquivalenz zu I6sen. Die interkulturelle Konstruktédquivalenz kann
Uber ein hohes MaB interkultureller Kooperation innerhalb eines Forschungsprojektes bereits
zu Beginn sichergestellt werden. In diesem Fall kann gleich in einem ersten Schritt die Iden-
tifizierung und Operationalisierung von Konstrukten aus einer universellen Perspektive erfol-
gen. Holzmuller schlagt vor, aus einem gemeinsam entwickelten Indikatorenpool in den
unterschiedlichen Kulturen die jeweils geeigneten Indikatoren heranzuziehen. Die so ent-
wickelten und angewandten jeweils emischen Messmethoden sind fir die intrakulturelle
Operationalisierung wie auch fir den interkulturellen Vergleich geeignet (Holzmuller, H.H.,
1995, S. 203 f.). Lasst sich dieses hohe interkulturelle KooperationsmaB nicht sicherstellen,
empfiehlt sich ein stufenweises Vorgehen, die Combined Etic-Emic. Ahnlich wie bei der
abgeleiteten Etic von Berry (1989) werden auch bei der Combined Etic-Emic etische Mess-
instrumente an die jeweilige Kultur angepasst und so in emische Messinstrumente umge-
wandelt. Dabei beginnt die Combined Etic-Emic aber im ersten Schritt nicht mit der Ubertra-
gung eines emischen Messinstrumentes in eine fremde Kultur, sondern es wird ein etisches
Konstrukt definiert. Dieses etische Konstrukt wird dann in einem zweiten Schritt hinsichtlich
seiner emischen Einsetzbarkeit an die jeweilige Kultur angepasst und validiert. Die durch die
Combined Etic-Emic hervorgebrachten Messinstrumente erzielen Ergebnisse, die interkultu-
rell vergleichbar sind (Davidson, A.R. et al., 1976, S. 2; Holzmdiller, H.H., 1995, S. 203).

Die Methode der Combined Etic-Emic bildet die Grundlage fur diese Studie, da sie der
Gefahr einer ergebnisverzerrenden Pseudo-Etic entgegenwirkt und nicht auf der emischen
Untersuchungsmethode einer Ausgangskultur beruht. Dies wirde zwar auch der beschrie-
bene Indikatorenpool gewahrleisten, jedoch werden globale Studien in der Praxis haufig erst
in ausgewahlten Pilotmarkten getestet, bevor sie global durchgefiihrt werden. Die Definition
eines globalen Indikatorenpools kénnte also erst zu einem spateren Zeitpunkt erfolgen.

Zusammenfassend ergeben sich daher flr die Untersuchung in dieser Arbeit folgende
Operationalisierungsschritte (Davidson, A.R. et al., 1976, S. 2; Holzmdller, H.H., 1995, S.
203):
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1. Definition etischer Konstrukte

2. Entwicklung emischer Mdglichkeiten zur Messung der Konstrukte und
entsprechende Validierung

3. Interkultureller Vergleich

Diese Operationalisierungsschritte werden im Rahmen des Forschungsplans in Kapitel 5
einzeln beschrieben, um damit die Grundlage fur die internationale Vergleichbarkeit der
Zufriedenheitsergebnisse dieser Studie herzustellen. Im folgenden Abschnitt werden
zunachst Herausforderungen und Vorteile des Forschungsansatzes Uber Fallstudien darge-
stellt. Die Auseinandersetzung mit kulturellen Einflissen (Abschnitt 4.2), den Rahmenbedin-
gungen des internationalen Marketing (Abschnitt 4.3) sowie die Charakteristika der betrach-
teten Markte (Abschnitt 4.4) vervollstdndigen anschlieBend die Analyse der Besonderheiten,
die sich fur die Kundenzufriedenheitsforschung im internationalen Umfeld ergeben.

4.1.2 Fallstudien

In diesem Abschnitt werden die Merkmale von Fallstudien und ihre Eignung flur die
interkulturelle Forschung untersucht sowie ihr idealtypischer Ablauf vorgestellt. AnschlieBend
werden die theoretischen Grundlagen auf den Fallstudienansatz dieser Studie tbertragen.

Die allgemeingultige Theoriebildung auf Basis der Erkenntnisgewinnung aus erhobenen
Daten bildet die gréBte Herausforderung in der interkulturellen Forschung. Untersuchungser-
gebnisse aus einzelnen Landern missen nicht zwangslaufig reprasentativ fir weitere Lander
sein und kénnen somit nicht ohne weiteres fur die Bildung einer global giltigen Theorie ver-
wendet werden (vgl. u.a. Holzmdiller, H.H., 1995, S. 55 f.; Salzberger, T., 2005, S. 199 f.).
Die Herangehensweise Uber einen direkten landervergleichenden Ansatz kommt aufgrund
der zahlreichen Einflussfaktoren auf die Messergebnisse (u.a. kulturelle Unterschiede,
Besonderheiten der Markte) nicht in Frage. Um sich dem Forschungssachverhalt in der B2B-
Forschung zu néhern, gelten Fallstudien generell als geeignetes Instrument (Doran, K.B.,
2002, S. 826). Zudem sind sie geeignet, Untersuchungen Uber ein Unternehmen in mehreren
Landern oder unterschiedliche Unternehmen in einem Land zu fuhren (Merrilees, B./Tiessen,
J.H., 1999, S. 328).

Fallstudien, definiert als ,a research strategy which focuses on understanding the dynamics
present within single settings” (Eisenhardt, K.M., 1999, S. 534), stellen vor allem dann eine
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geeignete Methode zur Datenerhebung dar, wenn eine Problematik vorliegt, zu der nur
wenige wissenschaftlich gesicherte Erkenntnisse vorliegen (Leonard-Barton, D., 1990, S.
249). Dieser Mangel an gesicherten Erkenntnissen Uber die prozessbezogene Kundenzu-
friedenheit im Industriegitermarketing wurde bereits im Rahmen der Literaturauswertung
konstatiert. Dabei zeichnet sich die Fallstudie dadurch aus, dass sie dem Forscher einen
hohen Freiheitsgrad einrdumt und sich so sehr individuell an die jeweilige Fragestellung
anpassen lasst (Berg, N., 2006, S. 367). Der Einsatz einer Fallstudie ist auch dann vorzuzie-
hen, wenn die zu untersuchenden Ph&nomene stark verknlpft sind und wenn zeitliche
Entwicklungen berucksichtigt werden sollen (Schuh, A., 2000, S. 137). Dieser hohe
Freiheitsgrad der Fallstudie kommt dem interkulturellen Forscher entgegen, da er unter
Umstadnden im Rahmen der Emic-Etic-Problematik Anpassungen am Forschungsdesign
einzelner Kulturen durchfihren muss. Zudem ist die Fallstudie eine Erhebungsmethode, die
es ermoglicht, die dynamische Gegenwart anhand weniger Schauplatze zu erfassen
(Eisenhardt, K.M., 1989, S. 534). Dabei ist die Anzahl der Schauplatze nicht entscheidend,
sondern kann stark variieren. Innerhalb einer Fallstudie kénnen unterschiedliche Untersu-
chungsmethoden wie Interviews, Fragebdgen, Archivdaten und Beobachtungen angewandt
werden, wobei die Methoden qualitativ, quantitativ oder eine Kombination aus beidem sein
kdnnen (Eisenhardt, K.M., 1989, S. 534 f.; Lamnek, S., 2005, S. 301; Leonard-Barton, D.,
1990, S. 249 f.). Denkt man beispielsweise an den international unterschiedlichen Verbrei-
tungsgrad von Telefonanschlissen, so kénnen methodische Unterschiede je nach Kultur
erforderlich sein.

Einzelfallstudien sind daher ein geeignetes Instrument, um die Existenz bestimmter Ph&no-
mene aufzudecken und zu beschreiben, wahrend die Verwendung mehrerer Fallstudien die
Theoriebildung anhand der aufgezeigten Phanomene erleichtert (Eisenhardt, K.M./Graebner,
M.E., 2007, S. 27). Fallstudien erfahren als Untersuchungsmethode innerhalb der Betriebs-
wirtschaft insgesamt zunehmende Bedeutung (Berg, N., 2006, S. 362) und kénnten dazu
beitragen, das Defizit an Zufriedenheitsstudien im internationalen B2B ausgleichen zu helfen.

Obwohl sich Fallstudien gerade durch ihre Vielseitigkeit auszeichnen, folgt eine Unter-
suchung mittels einer Fallstudie einem idealtypischen Ablaufplan, welcher acht Schritte um-
fasst (Eisenhardt, K.M., 1989, S. 534; Berg, N., 2006, S. 363). Im ersten Schritt muss bereits
vor dem Beginn der eigentlichen Datenerhebung die Forschungsfrage klar definiert werden,
da der Forscher ansonsten Gefahr |auft, in der Menge der erhobenen Daten den Uberblick
zu verlieren (Berg, N., 2006, S. 363 f.; Eisenhardt, K.M., 1989, S. 536). Der zweite Schritt
besteht in der Auswahl des Falls oder der Falle. Zu beachten ist hierbei eine hinreichende
Anzahl an Untersuchungseinheiten innerhalb eines Falls um auf die Grundgesamtheit



47

schlieBen zu kdnnen, was vor allem fir quantitative Erhebungsmethoden entscheidend ist
(Berg, N., 2006, S. 362 f.; Eisenhardt, K.M., 1989, S. 537). Der nachste Schritt sieht eine
Auswabhl der Erhebungsmethoden und deren Kombination vor (Berg, N., 2006, S. 363 f.). An
die Auswahl der Erhebungsinstrumente schlieBt sich der Eintritt ins Feld an. Bei einer
Fallstudie erfolgt die Datenerhebung dabei nicht idealtypisch parallel, sondern sukzessiv, so
dass noch wahrend der Datenerhebung die Erhebungsinstrumente und Analyseverfahren
verandert und angepasst werden kénnen (Berg, N., 2006, S. 364).

Als flnfter Schritt folgt die Datenanalyse (vgl. Kapitel 6). Dabei sollte der Forscher eine még-
lichst unvoreingenommene Ubersicht iiber den jeweiligen Fall gewinnen und die Spezifika-
tionen und Einzigartigkeiten herausarbeiten, bevor er mit der Interpretation und Generalisie-
rung der Daten beginnt (Berg, N., 2006, S. 365 f.). Auch wenn bei einer Untersuchung meh-
rere Fallstudien vorliegen, muss jeder einzelne Fall zunachst als separates Experiment
betrachtet werden (Eisenhardt, K.M./Graebner, M.E., 2007, S. 25). Die Besonderheit der
Datenanalyse einer Fallstudie liegt in der Suche nach bestehenden Mustern zwischen den
Fallen. Hierzu sind drei Vorgehensweisen mdglich (Berg, N., 2006, S. 366; Eisenhardt, K.M.,
1989, S. 540 f.):

o die Gegeniberstellung von Gemeinsamkeiten und Unterschieden
o die Differenzierung nach unterschiedlichen Quellen der Datenerhebung

o die Analyse anhand zuvor festgelegter Methoden

Aus den so gewonnenen Daten und deren Analyse gilt es nun im sechsten Schritt Hypo-
thesen oder sogar Theorien zu bilden, also Erklarungen und Muster flr die vorliegenden
Phanomene zu finden. Die so entstehenden Modellzusammenhange kénnen mit Hilfe quan-
titativer Verfahren der deskriptiven und schlieBenden Statistik, aber auch mittels qualitativer
Verfahren, z.B. neuronaler Netze (Mindmaps), gebildet werden (Berg, N., 2006, S. 366;
Eisenhardt, K.M., 1989, S. 541 ff.). Im siebten Schritt werden die rein aus der vorliegenden
Fallstudie gewonnenen Hypothesen der Literatur und den Erkenntnissen aus friihren Studien
gegeniibergestellt. Ubereinstimmungen starken die aufgestellten Hypothesen, wahrend
Widerspriiche zu neuen Untersuchungen anregen (Berg, N., 2006, S. 366 f.; Eisenhardt,
K.M., 1989, S. 544 f.). Als letzter Schritt steht eine Zusammenfassung der wichtigsten
Ergebnisse der Fallstudie an. Zudem sollte der Forscher darlegen, worin der erzielte
Forschungsfortschritt besteht, und Implikationen fir zukinftige Forschungen ableiten (Berg,
N., 2006, S. 367; Eisenhardt, K.M., 1989, S. 545).



48

Fallstudien stellen zusammenfassend ein geeignetes Instrument flar die internationale
Marktforschung dar. Im Rahmen der Zielsetzung dieser Studie eigenen sie sich als
Instrument besonders, um - angelehnt an das dargestellte Ablaufschema - prozessorientiert
die Einflussfaktoren von Kundenzufriedenheit und Kundenloyalitéat in drei internationalen
Markten zu analysieren und dabei die Emic-Etic-Problematik berlcksichtigen. In dieser

Studie werden sie daher als Instrument zum Einsatz kommen.

Mit der Vervollstindigung der methodischen Anforderungen an die internationale
Kundenzufriedenheitsforschung gilt es im Folgenden, eine weitere groBe Herausforderung
zu beleuchten, die sich aus der Internationalitéat ergibt, den Umgang mit unterschiedlichen
Kulturen und ihr méglicher Einfluss auf Zufriedenheiten und Messung.

4.2 Handhabung von Kultur

Der Berlcksichtigung von Kultur kommt in internationalen Studien eine besondere Bedeu-
tung zu. In Abschnitt 4.1.1 wurden dazu die methodischen Herausforderungen an die
Kundenzufriedenheitsforschung im Rahmen der Emic-Etic-Problematik dargestellt. Die Frage
eines moglichen Kultureinflusses auf die Kundenzufriedenheit spielt fir das Zufriedenheits-
management eine mindestens ebenso bedeutende Rolle. Insbesondere bei Betrachtung des
gesamten Liefer- und Leistungsprozesses ist es wichtig zu verstehen, ob es kulturbedingte
Unterschiede in der Bewertung einzelner Leistungsparameter und Ihrer Bedeutung fir die
Gesamtzufriedenheit gibt.

In diesem Abschnitt soll deshalb geklart werden, ob Kultur Einfluss auf die Kundenzufrieden-
heit hat (Abschnitt 4.2.1) und nach welchen Kriterien sich Nationalkulturen abgrenzen lassen
(Abschnitte 4.2.2 und 4.2.3). Ebenso soll ein méglicher Einfluss von Unternehmenskultur auf
Kundenzufriedenheit untersucht werden (4.2.4). Die hier vorgestellten Konzepte zur Abgren-
zung von Kulturen werden im Rahmen der Charakterisierung der betrachteten La&ndermarkte
in Abschnitt 4.4.3 dazu herangezogen, kulturelle Ahnlichkeiten und Unterschiede der Markte
USA, Australien und China herauszuarbeiten.
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4.2.1 Kundenzufriedenheit im kulturellen Kontext

Bei der Durchfihrung von Kundenzufriedenheitsanalysen in verschiedenen Landern stoBt
man neben unterschiedlichen Rahmenbedingungen auch auf unterschiedliche kulturelle
Standards und Kulturen (Stéttinger, B./Schlegelmilch, B.B., 1998). Kommunikationsexperten
schatzen, dass mehr als 90% aller Kommunikation durch andere Mittel als Sprache statt-
findet, ndmlich in den unbewusst wahrgenommenen nonverbalen Nachrichten einer jeweili-
gen Kultur (Hall, E.T./Hall, M., 1990, Preface S. XIV). Untersucht man die Auswirkung von
interkulturellen Einflissen auf Marketingstrategien, so lautet daher die zentrale Frage,
inwiefern sich Managementtheorien und -praktiken in anderen Kulturen anwenden lassen
(Douglas, S.P./Wind, Y., 1987). Auf Kundenzufriedenheitsanalysen bezogen bedeutet dies:
Inwieweit sind gleich aufgebaute Kundenzufriedenheitsanalysen in verschiedenen Landern

anwendbar und inwieweit sind ihre Ergebnisse vergleichbar?

Nach Hofstede umfasst Kultur ,the collective programming of the mind that distinguishes the
members of one group or category of people from another* (Hofstede, G., 2001, S. 9). Dabei
steht ,mind* fir Denken, Fuhlen und Handeln und hat damit Einfluss auf Glauben, Einstel-
lungen und Fertigkeiten. Hall beschreibt dies so: ,The natural act of thinking is greatly modi-
fied by culture” (Hall, E.T., 1981, S. 9). ,The response is an initial response that is difficult to
explain to someone who doesn’t already understand [...]. To do so, one must explain the
entire system; otherwise, the man’s behaviour makes little sense” (Hall, E.T., 1981, S. 63).
Kultur schlieBt demnach nicht nur die genannten Bewusstseinsprozesse, sondern auch
Werte und Normen als Kernelemente ein. Die ethnische Identifikation mit diesen sozialen
Gebilden ist somit entscheidend fir die Zugehdrigkeit zu einem Kulturkreis (Sandberg, N.C.,
1974, S. 26 f.).

Trotz unzahliger Kulturstudien existiert bis heute weder eine einheitlich anerkannte Kultur-
definition noch eine gezielte Erforschung der Bedeutung unterschiedlicher Kulturkonzepte far
das internationale Marketing (Holzmuller, H.H./Schuh, A., 1995, S. 99). Da Kundenzufrie-
denheit eng mit Emotionen verbunden ist, Iasst sich jedoch bereits vermuten, dass sie durch
nationale Kultur beeinflusst wird. Dies gilt insbesondere fir die Extreme der Kundenzufrie-
denheit — Begeisterung und Unzufriedenheit (Zeithaml, V.A./Bitner, M.J., 2000, S. 76).

Zudem sind Kundenerwartungen und -wahrnehmungen kulturell konditioniert (Riddle, D.l.,
1992; Edvardsson B./Gustavsson, B., 1991, S. 335). Die ,kulturelle Linse“, durch die der
Kunde die Unternehmensleistungen beobachtet, beeinflusst nachweislich die wahrgenom-
mene Qualitdt und die Zufriedenheit (Halstead, D./Hartman, D./Schmidt, S.L., 1994).
Wahrend einige Wissenschaftler, insbesondere in den achtziger Jahren des 20. Jahrhun-
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derts, den Standpunkt vertraten, dass die Globalisierung sowie neue Technologien zu einer
Annaherung der Kulturen und zu Standardisierungen gefihrt haben (Levitt, T., 1983; Harpaz,
l., 1990), hat eine spéatere Studie den Nachweis fiir einen Einfluss nationaler Kultur auf zahl-
reiche Dimensionen des organisationalen Verhaltens erbracht (Adel, N./Batholomew, S.,
1992). Eine groBe Zahl von Studien hat zudem den Einfluss nationaler Kultur auf das Kon-
sumentenverhalten, insbesondere deren Auswirkungen auf Kundenloyalitat, Kundenzufrie-
denheit (Andersen, E.W./Fornell, C., 1994), Servicequalitat (Furrer, O./Liu, B.S.-C./ Sud-
harshan, D., 2000), Serviceerwartungen (Tsikriktsis, N., 2002) und Servicewahrnehmungen
(Mattila, A., 1999) sowie auf Produktauswahl (Hulland, J.S., 1999), Nutzungshaufigkeit von
Produkten (Ferley, S./Lea, T./Watson, B., 1999) und Responseverhalten auf Anzeigen (Lwin,
M./Wee, C.H., 1999; Ueltschy, L.C./Ryans, J.K., 1997) nachgewiesen.

Sozialforscher postulieren schon lange, dass Gesellschaften tber einzigartige kognitive Stile
verflgen, die die Wahrnehmung beeinflussen (D’Andrade, R.D., 1981). Nationalkultur bildet
einen Teil der Konsumenten-/Kundenumwelt und hat damit einen starken Einfluss auf das
Kundenverhalten (Roth, M., 1995, S. 164 f.). Nationalkultur beeinflusst aber auch das
Empfinden und stellt zudem einen Referenzrahmen zur Verfligung, durch den Menschen
ihren Alltag und ihre Erfahrungen interpretieren (Usunier, J.-C., 1996, S. 17). Das Treffen
richtiger Entscheidungen, zum Beispiel im Marketing, impliziert demnach, kulturelle Faktoren
von Beginn an einzubeziehen (Mathe, H./Perras, C., 1994).

Dies gilt auch fur die Kundenzufriedenheitsurteile Uber einzelne Niederlassungen eines
weltweit tatigen Unternehmens: ,To be able to make reliable inferences in the performance
of international subsidiaries, it is necessary to separate or filter real subsidiary performance
from cultural influences that might affect the way in which customers report on this perceived
performance” (van Birgelen, M./de Ruyter, K./Wetztels, M., 2000, S. 24). Kultur ist also ein
fundamentaler Aspekt von Marketingphdnomenen, dessen Bedeutung in der ,globalen
Arena“ sogar noch weiter zunimmt (Penaloza, L./Gilly, M.C., 1999, S. 2). Man kann demnach
grundsatzlich von einem Einfluss von Kultur auf Zufriedenheitswerte eines Individuums aus-
gehen. Da sich Buying Center aus einer Gruppe von Individuen zusammensetzen, lasst sich
auch fir den B2B-Sektor ein kultureller Einfluss vermuten. Inwieweit dieser Einfluss im B2B-
Umfeld nachweisbar ist, wird in dieser Studie fir im Rahmen der vergleichenden
Gegenlberstellung der Ergebnisse Uberpriift. Die folgenden Kapitel beschreiben zunéachst
die Kulturdimensionen nach Hofstede (Abschnitt 4.2.2), Schwartz und Hall (Abschnitt 4.2.3).
Sie werden anschlieBend dazu herangezogen, die drei betrachteten Markte auf kulturelle
Unterschiede hin zu untersuchen und damit Hinweise fir zu erwartende Unterschiede
hinsichtlich der Kundenzufriedenheit in den jeweiligen Markten zu liefern.
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4.2.2 Kulturdimensionen nach Hofstede

Im Rahmen einer komplexen Studie hat Hofstede (1984, 2001) in den Jahren 1967 bis 1969
und 1971 bis 1973 insgesamt 116.000 IBM-Mitarbeiter mittels eines 60 Punkte umfassenden
Fragebogens zu arbeitsbezogenen Wertehaltungen befragt. In die erste Auswertung gingen
Daten aus 40 L&ndern ein, in eine spatere Version sogar Daten aus 50 La&ndern und
3 Regionen. In seiner Ausgangshypothese nahm Hofstede an, dass die Unternehmenskultur
von IBM als solche homogen sei. Landerunterschiede in den Wertehaltungen konnten daher
seiner Meinung nach allein in den Unterschieden der Nationalkulturen liegen (Hofstede, G.,
2001, S. 24). Seine Analyse diente dabei einzig der Ermittlung landerspezifischer Unter-
schiede. Die absoluten Werte allein sind ohne weitere Bedeutung (Hofstede, G., 2001, S.
464). Hofstede identifizierte zunachst vier Kulturdimensionen, die spater um eine flnfte, die

Langfristorientierung, ergénzt wurden:

o Machtabstandstoleranz

Diese als ,Power Distance Index“ bezeichnete Dimension gibt an, in welchem Umfang eine
Gesellschaft ungleiche Machtverteilung akzeptiert. Ubertragen auf Unternehmen entspricht
dies der Toleranz gegentber starken Hierarchieunterschieden.

o Maskulinitdt

Der Maskulinitéatsindex driickt aus, wie stark in einer Gesellschaft die als ,maskulin“ bezeich-
neten Werte wie Selbstbehauptung, Leistung, Ehrgeiz, Wettbewerb und materieller Erfolg im
Vordergrund stehen. Bei niedrigen Indexwerten richtet sich eine Gesellschaft eher an als
Lfeminin“ geltenden Werten wie beruflicher Sicherheit, sozialen Kontakten und Lebensquali-
tat aus. Eine ,maskuline” Gesellschaft grenzt die Geschlechterrollen klar ab, wahrend sich
diese in femininen” Gesellschaften Uberschneiden. Chetwynd/Hartnett (1978, S. 3) bezeich-
nen das Geschlechterrollensystem sogar als das zentrale Element unserer kulturellen Nor-

men.

o Unsicherheitsvermeidung

Dieser Index beschreibt den Grad, zu dem sich die Mitglieder einer Gesellschaft durch
ungewisse oder unbekannte Situationen bedroht fihlen. Kulturen, die Unsicherheit vermei-
den, versuchen solche Situationen durch gesellschaftliche Regelungen zu minimieren. Ein
niedriger Index signalisiert beispielsweise geringeren Widerstand gegeniber Veranderun-
gen, weniger schriftliche Regeln und gréBere Job-Mobilitat.
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Mit Blick auf die Kulturdimension Unsicherheitsvermeidung verweist Hofstede (2001) auf die
Beziehung dieser Dimension zu Risikobereitschaft (risk-taking behavior). Ein formeller
Nachweis dieser Beziehung steht aber noch aus (Makhija, M.V./Stewart, A.C., 2002, S. 738).
Weber/Hsee (1998) haben nachgewiesen, dass Unterschiede in der Risikopraferenz bei
Finanzentscheidungen in der landerspezifischen Risikowahrnehmung begrindet liegen und
nicht in unterschiedlichen Einstellungen gegenuber wahrgenommenen Risiken. Die Studie
untermauert die Existenz transnationaler Unterschiede. North (1990) kommt zu dem Schluss,
dass ein nationaler Zusammenhang aufgrund seiner formellen und informellen Strukturen

auch konzeptionalisierbar sei.

o Individualismus

Die Individualismusdimension driickt das Verhaltnis zwischen Individuum und Gruppe in
einer Gesellschaft aus. Kollektivistisch orientierte Lander legen Wert auf inner- und auBer-
organisatorische Beziehungen und erwarten vom Organisationsmitglied moralisches Enga-
gement sowie Wertschatzung von Gruppenentscheidungen. Individualistisch orientierte Lan-
der hingegen erwarten eine emotionale Unabhéangigkeit des Individuums von einer Organi-

sation.

In den spaten achtziger Jahren haben chinesische Schulen Hofstedes Arbeit mit einem Fra-
gebogen, basierend auf chinesischen Sprichwértern, wiederholt. Das Ergebnis bestatigte das
Vorhandensein von Schlisseldimensionen wie Machtdistanz und Individualismus. Zugleich
wurde ein konfuzianisches Element identifiziert, das auf chinesischen Werten wie Ehrerbie-
tung, Loyalitéat and langfristiger Verpflichtung basiert. Hofstede und Bond (1988) entwickelten
darauf basierend eine flnfte Dimension und beschrieben sie als Langfristorientierung.

o Langfristorientierung

Diese Dimension unterteilt danach, ob eine Gesellschaft in ihrem Bestreben eher auf die
Zukunft oder die Gegenwart ausgerichtet ist. LAnder mit einer langfristigen Orientierung ver-
folgen eher Sachzwange, die in der Zukunft einen konstanten Nutzen versprechen. In weni-
ger langfristig orientierten Landern wird dagegen mehr Wert darauf gelegt, in jedem Augen-

blick seinen Status zu wahren und seine Nutzenerwartungen erfillt zu bekommen.

Langfristorientierung ist ausdriicklich keine Dimension, die Ost von West trennt, sondern
eine, die die Welt neu einteilt (Hofstede, G., 2001, S. 355). Franke, Hofstede und Bond
(1991) haben zunachst die Unabhangigkeit der neuen Dimension zu den anderen nachge-
wiesen. Spater finden sich Belege fir eine negative Korrelation der Langfristorientierung zur
Individualismusdimension (Yeh, R./Lawrence, J.J., 1995) sowie zur Unsicherheitsvermei-
dung (Robertson, C.J., 2000, S. 261).
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Da Hofstede die Kulturdimensionen bereits in den spaten sechziger und frihen siebziger
Jahren entwickelte, wird vereinzelt der Ruf nach einer erforderlichen Aktualisierung laut.
Hoppe (1990) hat eine solche Aktualisierung der Gruppierungen entwickelt. Ein Vergleich
beider Ansatze brachte in einer Studie von van Birgelen et al. (2002, S. 56) jedoch keine
signifikanten Unterschiede hervor. Dies unterstitzt die These von Kotabe und Helson (1998,
S. 84), dass die Kultur einer Gesellschaft von einer Generation an die nachste weitergege-
ben wird und damit zeitstabil zu sein scheint.

Zur kritischen Diskussion Uber Hofstedes Methodik sei auf den Dialog zwischen McSweeney
und Hofstede verwiesen (McSweeny, B., 2002a, 2002b; Hofstede. G., 2002). Hofstedes
Arbeit ist als das Standardwerk anzusehen, an dem sich neue Ansatze zu kulturellen Unter-
schieden messen lassen mussen (Triandis, H.C., 2004, S. 89). Wichtig bei der Anwendung
von Hofstedes Kulturdimensionen ist der Hinweis, dass es sich dabei um Dimensionen han-
delt, die aus dem Arbeitsumfeld abgeleitet wurden. Es mag daher Einschrankungen bei der
Anwendung mit verbrauchs-/kaufbasierten Werten geben. Hier gilt es, zusatzliche Konzep-
tualisierungen nationaler Kultur zu erforschen (Smith, P.B./Schwartz, S.H., 1997, S. 97 f.).

Einige Autoren finden bei ahnlichen Studien unterschiedliche Bezeichnungen fir die Eintei-
lung der Dimensionen. So teilt beispielsweise Schwartz (1992) Lander entlang der Dimen-
sionen Selbstverbesserung versus Selbsterhabenheit und der Dimension Offenheit fir Ver-
anderung versus Konservativismus ein. Diese Dimensionen stehen in enger Beziehung zu
Hofstedes Individualismus und Risikovermeidung. Andere Autoren ergédnzen Hofstedes
Ursprungsdimensionen um weitere wie beispielsweise Konfuzianismus (Nakata, C./
Sivakumar, K., 1996).

Aufgrund der groBen Bedeutung der Kultur flir Vergleichsansatze zur Kundenzufriedenheit
und der beschriebenen Kritik an Hofstede sollen weitere Kulturstudien herangezogen und

deren Kulturdimensionen beschrieben werden.
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4.2.3 Erganzende Kulturdimensionen

Auch Schwartz vergleicht Nationalkulturen bzw. nationale Subkulturen. Dieser Vergleich
basiert auf einer 25.000 Fragebogen umfassenden Studie mit zwei Testgruppen, Grund-
schullehrern und Studenten, aus insgesamt 49 Nationen. Anhand dreier Grundsatzfragen,
denen samtliche Gesellschaften ausgesetzt sind, hat Schwartz sieben Wertetypen abgeleitet
(Schwartz, S.H., 1999, S. 26):

a Conservativism vs. Intellectual Autonomy
vs. Affective Autonomy

Diese Werte beschreiben das Verhéltnis des Individuums zur Gruppe. Wahrend mit Konser-
vativismus Werte wie die Bewahrung des Status quo, Respekt vor Tradition und soziale
Rangordnung impliziert werden, unterteilt Schwartz in zwei Arten von Autonomie. Intellek-
tuelle Autonomie beschreibt die gesellschaftlich erwiinschte Neugier, Offenheit fir Neues
und Kreativitat, wahrend affektive Autonomie das gesellschaftlich erwiinschte Streben des
Individuums nach positiven Erfahrungen wie nach einem abwechslungsreichen Leben oder
Vergnugen beschreibt.

o Hierarchy vs. Egalitarianism

Diese Wertetypen beziehen sich auf das verantwortungsvolle Verhalten, das den Zusam-
menhang einer Gesellschaft ermdglicht. Hierarchie beschreibt die kulturelle Betonung der
RechtmaBigkeit ungleicher Machtverteilung, wahrend Egalitdt Selbstverantwortung sowie
Freiwilligkeit hinsichtlich des Einsatzes fur das Wohlergehen anderer beschreibt.

o Mastery vs. Harmony

Dieser Wertekomplex bezieht sich auf das Verhaltnis der Menschheit zur Natur und zur sozi-
alen Umwelt. Herrschaft impliziert eine kulturelle Betonung von Vorankommen durch aktive
Selbstbehauptung. Das Verandern und Ausbeuten der Welt fallt ebenfalls unter diesen
Wertetyp. Harmoniegepragte Kulturen hingegen akzeptieren die Welt wie sie ist und sind
bestrebt, sich harmonisch in die Umwelt einzufiigen.

Wéhrend die einzelnen Wertepaare jeweils bipolar sind, bestehen unter Wertetypen kompa-
tible Verbindungen, weil ihnen zum Teil &hnliche Annahmen zugrunde liegen. Auf Basis die-
ser Beziehungen zeigt Schwartz eine integrierte Struktur der Wertetypen. Mittels Co-Plot-
Verfahren bildet er 38 Nationen auf einer Wertekarte ab und formt kulturdahnliche Cluster. Die
Cluster stehen in Verbindung zu geographischer Nahe der analysierten Nationen, sie griin-
den aber auf gemeinsamer Historie, Religion, Entwicklungsstand, Kulturkontakt etc.
(Schwartz, S.H., 1999, S. 37). Die Abbildung und Auswertung der Co-Plots erfolgt fiir die drei
betrachteten Landermarkte in Abschnitt 5.4.2.
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Edward T. Hall (1990) unterteilt Kulturen Gber den Kontext, also Uber die Informationen, die
eine Kommunikation umgeben. Die Proportionen zwischen direkter, z.B. verbaler Kommuni-
kation, und Kontext-Kommunikation unterscheiden sich nach Hall Gber die Nationalkulturen
und sind abbildbar auf einer Skala — von ,high-context” bis zu ,Jow-context (Hall 1990, S. 6).

High-Context-Kommunikation ist ein Akt der Nachrichtentibermittlung, in dem der GroBteil
der Information von den kommunizierenden Personen verinnerlicht ist, wahrend nur ein klei-
ner Informationsteil in der tatséchlichen direkten, codierten, Ubermittelten Nachricht steckt.
Hier ist also der Kontext-Anteil sehr hoch. Durch den bereits vorhandenen, gemeinsam ver-
innerlichten Kontext, auf den in der Kommunikation Bezug genommen werden kann, ergibt
sich ein geringerer Aufwand beim Austausch von Informationen. Demgegenuber steckt in der
Low-Context-Kommunikation der GroBteil der Information in der codierten, expliziten Nach-
richt — es ergeben sich wenige Zusatzinformationen tber den Kontext.

Trotz der Verwendung von Kultur als Unterscheidungsmerkmal von Nationen darf ein Land
bzw. eine Gesellschaft nicht als eine monokulturelle Einheit begriffen werden, sondern muss
als ein soziales System gesehen werden, in dem Individuen leben, die sich durch subkul-
turelle Merkmale wie Generation, Region oder soziales Umfeld unterscheiden. Zu diesen
Subkulturen gehért auch die Unternehmenskultur. Es I&sst sich nicht ausschlieBen, dass das
Selbstverstéandnis eines Unternehmens und die Art und Weise, wie es in einem
internationalen Markt auftritt, die Zufriedenheitsurteile beeinflusst. Es gilt also, das
Phanomen Unternehmenskultur genauer zu betrachten und Hofstedes Annahme, die
Unternehmenskultur eines global tatigen Unternehmens sei Uber alle Landergesellschaften
zumindest &hnlich, zu hinterfragen.

4.2.4 Unternehmenskultur

Nach Hofstedes Definition beschreibt Kultur die Unterschiede der mentalen Programmierung
der Mitglieder einer Gruppe zu den Mitgliedern einer anderen Gruppe. Diese Kulturunter-
schiede lassen sich nicht nur zwischen Nationen, sondern auch zwischen Unternehmungen
— auch als Teil der gleichen Nation — ausmachen (Hofstede, G., 2001, S. 373). Anders als in
Hofstedes Analyse (2001) soll in dieser Studie nicht davon ausgegangen werden, dass die
Unternehmenskultur eines weltweit tatigen Unternehmens {ber alle internationalen
Unternehmenseinheiten hinweg als gleich bzw. als Abbild der jeweiligen Nationalkultur
angenommen werden kann. Unter Forschern besteht weitgehend Einigkeit dartUber, dass
Unternehmenskultur aufgrund immanenter Komplexitat, Stille und Spezifitat extrem schwierig



56

nachzuahmen oder zu duplizieren ist (vergl. exempl. Barley, S.P., 1983; Lippman, S./Rumelt,
R., 1982; Reed, R./DefFillippi, R.J., 1990). Dies stutzt die Annahme, dass internationale
Tochterunternehmen eigene Unternehmenskulturen aufweisen und nicht alle Werte und
Normen des Mutterhauses einheitlich teilen. Zahlreiche Wissenschaftler haben zwar
integrative Rahmen fir Unternehmenskultur gebildet (Allaire, Y./Firsirotu, M., 1984; Ott, J.S.,
1989; Schein, E.H., 1985; Denison, D.R., 1984), einen Konsens in Bezug auf eine allgemein-
gultige Theorie gibt es jedoch nicht.

Unternehmungen, verstanden als symbolische Einheiten, funktionieren nach impliziten
Modellen in den Kopfen ihrer Mitglieder, und diese Modelle sind kulturell beeinflusst
(Hofstede, G., 2001, S. 375). Da Unternehmenskultur jedoch in der Regel erst im Erwachse-
nenalter erlernt wird und Mitglieder eines Unternehmens alternativen Orientierungsrichtun-
gen gleichzeitig ausgesetzt sind, geht das Sozialverstédndnis in Unternehmen nicht annéa-
hernd so tief wie die friih verinnerlichte Nationalkultur (Wilkins, A.L./Ouchi, W.G., 1983, S.
479). Hall postuliert sogar, dass: ,The broad base on which culture rests was laid down
millions of years ago, long before man appeared on this earth, and for better or worse it ties

man forever to the rest of nature.”

Die Begriffe Nationalkultur und Unternehmenskultur sind also keinesfalls synonym zu ver-
stehen. Nach Hofstede (2001, S. 394) zeigt sich Nationalkultur eher in Werten des Indivi-
duums, wéahrend Unternehmenskultur eher in Praktiken Niederschlag findet. Nach Schein
(1990) umfasst Organisationskultur Werte und Normen, die von Mitgliedern einer sozialen
Einheit geteilt werden. Kulturelle Werte spiegeln sich demnach in Verhaltensmustern wider.
Organisationskultur tragt unter anderem durch Werte, Rituale, Verhalten, Management-
systeme und durch Entscheidungskriterien zur Mobilisierung und Allokation von Ressourcen
zur Erreichung der Unternehmensziele bei (Barney, J.B., 1985; Lado, A.A./ Boyd,
N.G./Wright, P., 1992; Merron, K., 1995). Werte und Praktiken oder Verhaltensmuster sind
demnach primare Unterscheidungsmerkmale von Unternehmenskultur.

Aufgrund der gefundenen abweichenden Positionen zu der in Hofstedes Arbeit als einheitlich
angenommenen Unternehmenskultur, sollen in dieser Studie Unterschiede im Selbstver-
standnis sowie hinsichtlich Werten und Verhaltensmustern der drei internationalen Tochter-
gesellschaften neben der Analyse der Nationalkulturen gesondert im Rahmen der Beschrei-
bung ihrer jeweiligen Marktbearbeitung analysiert werden (Abschnitt 4.4.5). Vorab gilt es
jedoch zu prifen, inwieweit auch die Rahmenbedingungen der drei Lander in die Untersu-
chung einzubeziehen sind.
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4.3 Rahmenbedingungen des internationalen Marketing

Die Besonderheit der internationalen Marktforschung liegt darin, dass in der Regel kein
einheitlicher Interpretations- und Bezugsrahmen zwischen den zu untersuchenden Markten
vorliegt. Dabei sind die Bezugssysteme zwischen den Mérkten und damit Kulturen so unter-
schiedlich, dass nicht mehr von einer einheitlichen Funktionsweise der Messinstrumente
ausgegangen werden kann. Selbst vergleichende Studien in vermeintlich &hnlichen Kulturen
wie den USA und Kanada sind nicht uneingeschrankt vergleichbar (Ueltschy et al., 2004).
Die uneingeschrénkte Vergleichbarkeit der USA mit Australien und China ist daher unmittel-
bar auszuschlieBen. Dies hat weit reichende Konsequenzen fir die gesamte Erhebung von
der Operationalisierung bis hin zur Interpretation des Datenmaterials (Salzberger, T., 2005,
S. 199 f.). Es qilt also die Rahmenbedingungen der internationalen Marktforschung noch vor
dem eigentlichen Beginn der Datenerhebung zu analysieren. Zu diesen Rahmenbedingun-
gen gehdren (Holzmdller, H.H., 1986b, S. 46 f.; Keegan, W.J. et al., 2002, S. 11 ff.):

a Okonomische Rahmenbedingungen

o Sozio-demographische Rahmenbedingungen

Politische und rechtliche Rahmenbedingungen

Technologische Rahmenbedingungen

Far die internationale Marktforschung sind die wirtschaftlichen Rahmenbedingungen von
Relevanz und sollten vor der Operationalisierung jeglicher Marketingaktivitaten ermittelt wer-
den (Keegan, W.J. et al., 2002, S. 85). Sie lassen sich anhand 6konomischer Faktoren
ermitteln. Wichtige Faktoren sind u.a. die Bevdlkerungsentwicklung, das Bruttoinlands-
produkt insgesamt und pro Kopf sowie die Inflationsrate (Berndt, R. et al., 2003, S. 16 f.). Die
Wirtschaftssysteme kdnnen in drei Gruppen unterteilt werden: Marktsysteme, planwirtschaft-
liche und gemischte Systeme (Keegan, W.J. et al., 2002, S. 85). Derzeit befinden sich viele
Lander in einer Phase des wirtschaftlichen Umschwungs, in der sie sich in Richtung Markt-
wirtschaft orientieren. Dies gilt vor allem flr die ehemals planwirtschaftlich organisierten
Lander der friheren Sowjetunion (Keegan, W.J. et al., 2002, S. 85). Eine weitere Einteilung
der wirtschaftlichen Rahmenbedingungen ist Uber den Entwicklungsstand eines Landes
moglich. Dieser Entwicklungsstand kann Uber das Einkommen bzw. Uber das Pro-Kopf-
Einkommen ermittelt werden. Auch hier bietet sich eine Unterteilung in drei Gruppen an:
Lander mit niedrigem, mittlerem und hohem Einkommen (Keegan, W.J. et al., 2002, S. 85).
Zahlenbilanzen, beispielsweise Uber den Zu- und Abfluss von Gitern, sowie Handels-
bilanzen gehdéren ebenso zu den wirtschaftlichen Rahmenbedingungen der globalen Markt-
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forschung wie die Zugehdrigkeit zu bestimmten wirtschaftlichen Kooperationen wie Frei-
handelszonen oder Zollunionen (Keegan, W.J. et al., 2002, S. 85 f.).

Politische und rechtliche Rahmenbedingungen beinhalten unter anderem die Regierungs-
form und das Rechtssystem (Holzmiller, H.H., 1986b, S. 46 f.). Vor der Durchfiihrung inter-
nationaler MarketingmaBnahmen sollte ein Grundverstandnis fir die Bedeutung der Souve-
ranitat der jeweiligen Regierungen vorhanden sein. Dabei muss berticksichtigt werden, dass
sich die verwaltungsbezogenen Merkmale von Staat zu Staat unterscheiden und somit indi-
viduell erfasst werden miissen (Keegan, W.J. et al., 2002, S. 164). Zu den politischen Rah-
menbedingungen gehdren auch die politische Stabilitdt und damit das politische Risiko einer
Region. Gerade in den Landern der ehemaligen Sowjetunion, Afrikas, Lateinamerikas und
Asiens kommt es regional immer wieder zu politischen Umwalzungen. Im Prinzip gilt, dass
sich die politische Stabilitat proportional zur wirtschaftlichen Entwicklung verhalt (Keegan, J.
W.etal., 2002, S. 137).

Die Rechtssysteme der meisten Lander lassen sich zwei Gruppen zuordnen, dem kodifizier-
ten Rechtssystem und dem Fallrecht. Wahrend in den meisten europaischen L&ndern das
kodifizierte Recht gilt, verfahren die USA, Kanada und die Staaten des Commonwealth nach
Fallrecht. Die asiatischen Lander sind gespalten, beispielsweise gilt in Hongkong, als ehe-
maliges Commonwealth-Mitglied, Fallrecht, in China hingegen wird ein kodifiziertes Rechts-
system angewandt (Keegan, W.J. et al., 2002, S. 142 f.). Neben der jeweiligen staatlichen
Souveranitat gibt es Lander, in denen ein Teil der Gesetzgebung von internationalen
Organisationen, denen sich der Staat angeschlossen hat, bestimmt wird. Beispiele sind hier
die EU oder die World Trade Organization, die die Handelsgesetzgebung ihrer
Mitgliedsstaaten beeinflussen (Keegan, W.J. et al., 2002, S. 164).

Zu den sozio-demographischen Rahmenbedingungen der internationalen Marktforschung
zéhlen unter anderem der Nationalismus, die Identitat, psychische Bedingungen, wie
Wahrnehmungsmuster, Denkmuster und Verhaltensmuster, sowie das Bildungswesen
(Holzmdller, H.H., 1986b, S. 46 f.; Bauer, E., 2002, S. 38 f.; Berndt, R. et al., 2003, S. 14 f.).
Im Industrieglterbereich beeinflussen vor allem kulturelle Gepflogenheiten die Art und
Weise, wie ein Geschéft abgewickelt wird. So ist beispielsweise ein Trend zu beobachten,
bei Geschéaftsabschlissen Personen miteinzubeziehen, die mit den lokalen Brauchen und
Gewohnheiten vertraut sind (Keegan, W.J. et al., 2002, S. 126). Soziale und kulturelle Unter-
schiede innerhalb einer Nation und im Vergleich zu anderen Nationen dokumentieren sich
auch anhand des Bildungsniveaus. Ein geeigneter Messindikator ist hier die Alphabeti-
sierungsrate einer Nation oder Region (Bauer, E., 2002, S. 38 f.).
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Hinsichtlich der technologischen Rahmenbedingungen haben sich vor allem die globalen
Vertriebs- und Kommunikationskanale in den letzten Jahren stark weiterentwickelt. Dabei hat
sich nicht nur deren Anzahl erhéht, sondern auch deren Verfligbarkeit und Geschwindigkeit.
Dies wirkt sich zum einen auf den Kunden aus, dessen Informationsbedarf durch die gestie-
gene Markttransparenz immer weiter gestillt werden kann, zum anderen aber auch auf die
Unternehmen, die durch verbesserte Interaktion mit dem Kunden dessen Betreuung opti-
mieren kénnen (Keegan, W.J. et al., 2002, S. 195). Ein weiterer wichtiger Indikator technolo-
gischer Rahmenbedingungen ist der Ausbau der Verkehrsinfrastruktur — der Verkehrswege,
vorhandenen Transportmdglichkeiten und Verkehrsknotenpunkte. Dabei muss bericksichtigt
werden, dass einige Verkehrsarten nicht nur durch die technologische Entwicklung einer
Nation, sondern auch durch geographische Besonderheiten beschrankt sein kénnen (Berndt,
R., 2003, S. 32).

Die methodischen Herausforderungen, die Berlcksichtigung kultureller Faktoren und nicht
zuletzt die genannten Rahmenbedingungen bilden gemeinsam das Spannungsfeld der inter-
nationalen Kundenzufriedenheitsforschung. In diesem Kapitel konnte gezeigt werden, dass
kulturelle Unterschiede wie auch die Rahmenbedingungen dabei abhangig sind von den
jeweils untersuchten Markten und nicht allgemeingiltig bearbeitet oder als gleich angenom-
men werden kdnnen. Abschnitt 4.4 setzt sich daher mit den speziellen Charakteristika der
drei betrachteten Markte USA, Australien und China auseinander, auf deren Grundlage dann
in Kapitel 5 der Forschungsplan aufgebaut wird.

4.4 Generelle Charakterisierung der Landermarkte USA, China und Australien

In diesem Kapitel werden die Charakteristika der drei LAndermarkte fiir Bergbaumaschinen
anhand der Rahmenbedingungen der Méarkte (Abschnitt 4.4.1), der Verbreitung der unter-
schiedlichen Abbauverfahren (Abschnitt 4.4.2), der MarktgroBe, Marktreife und Wett-
bewerbssituation (Abschnitt 4.4.3), der kulturellen Unterschiede (Abschnitt 4.4.4) sowie der
Unterschiede in der Marktbearbeitung durch das Maschinenbauunternehmen (Abschnitt
4.4.5) einer Analyse unterzogen.

4.4.1 Rahmenbedingungen in den USA, China und Australien

In Abschnitt 4.3 wurde die Bedeutung der Rahmenbedingungen fiir die internationale Marke-
tingforschung herausgearbeitet. Vor diesem Hintergrund sollen nun fur die drei betrachteten
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Méarkte USA, Australien und China die wirtschaftlichen, die politischen, die sozio-
demographischen sowie die technologischen Rahmenbedingungen des Marketings anhand
ausgewabhlter Indikatoren beleuchtet und zueinander in Beziehung gesetzt werden. Es ist zu
erwarten, dass der Grad der Homogenitdat der Rahmenbedingungen Ruckschlisse auf
Ahnlichkeiten von Zufriedenheitsstrukturen innerhalb der drei Méarkte zulasst.

4.4.1.1 Okonomische Rahmenbedingungen

Gemessen am BIP sind die USA mit 9.979 Mrd. USD (2004) nahezu dominant im Vergleich
zu Australien mit 519 Mrd. USD (2004) und China mit 1.395 Mrd. USD (2004) (Auswartiges
Amt, Lander- und Reiseinformationen, 2005; Fischer Weltalmanach, Zahlen und Daten,
2006; Datamonitor, Country Profile US/Australia/China, 2005). Zuséatzlichen Informations-
gehalt liefert in diesem Zusammenhang allerdings eine dynamische Betrachtung. Das Wirt-
schaftswachstum im Zeitraum von 1999 bis 2004 schlug sich in China in einem durchschnitt-
lichen Wachstum des BIP von jahrlich 7,6% nieder. Das australische BIP nahm im gleichen
Zeitraum um 3,1% und das der USA nur um 2,8% zu (Datamonitor, Country Profile, 2005,
Australia S. 21/ US S. 16 / China S. 20). Zwischen 1985 und 2005 hat China sein BSP ver-
dreifacht. Es existieren Prognosen, wonach China bis 2025 mit den USA in Bezug auf das
BSP gleichgezogen haben kénnte (Miller-Hofstede, Ch., 2005, S. 11).

Derzeit sind die USA die weltgroBte Volkswirtschaft (2004), China liegt auf dem siebten
Rang und Australien folgt auf Rang 13 (Statistisches Bundesamt Deutschland, Auslandsver-
zeichnis: BIP, 2006). Deutlichere Unterschiede zeigt jedoch eine Betrachtung des BIP pro
Kopf. Die USA erwirtschafteten in 2004 ein BIP von 34.056 USD pro Kopf, Australien von
26.082 USD. China erzielte im gleichen Jahr lediglich ein BIP von 1.077 USD pro Kopf
(Datamonitor, Country Profile China/Australia, 2005, S. 18/ US S. 22).

Ehemalige planwirtschaftliche Strukturen lassen sich in China an der Arbeitslosenquote
ablesen. Sie stieg von 0,6% 1990 auf 1,1% 2003 konstant an (Datamonitor, Country Profile
China, 2005, S. 30). Eine solche Tendenz lieB sich in den beiden marktwirtschaftlichen
Staaten USA und Australien nicht ausmachen. In den USA entwickelte sich die Arbeitslosen-
quote von 1990 5,9% auf 5,7% im Jahr 2003, wobei die Quote zwischen 4,2% in 2000 und
8,1% in 1992 schwankte (Datamonitor, Country Profile US, 2005, S. 27). In Australien sank
die Arbeitslosenquote von 6,9% 1990 auf 6,3% 2003. Der héchste Stand im Betrachtungs-
zeitraum wurde 1994 mit 10,8% erreicht (Datamonitor, Country Profile Australia, 2005, S.
31). Ahnliche Strukturen zwischen den USA und Australien lassen sich auch in der durch-
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schnittlichen Wochenarbeitszeit erkennen. 2002 lag der Wert in den USA bei 31,18 Stunden,
in Australien bei 35 Stunden. Fir China ist dieser Wert nicht bekannt (Datamonitor, Country
Profile, 2005, Australia S. 32/ US S. 28).

Betrachtet man die Erwerbstatigen nach Wirtschaftssektoren zeigt sich, dass in den marki-
wirtschaftlichen Systemen ein deutlich gréBerer Anteil der Beschaftigten im Dienstleistungs-
sektor arbeitet, wahrend in China der Agrarsektor den wichtigsten Arbeitgeber bildet. In den
USA arbeiteten 2002 nur 2,4% der Beschaftigten im Agrarsektor, 20,8% im Produzierenden
Sektor und 76,8% im Dienstleistungssektor (Statistisches Bundesamt, Landerprofil
USA/China, 2006). In China waren 2002 50% im Agrarsektor, 21% im Produzierenden Sek-
tor und 29% im Dienstleistungssektor beschéaftigt (Statistisches Bundesamt, Landerprofil
China, 2006). |

In Australien entfielen 2004 3,6% aller Beschéftigten auf den Agrarsektor, 21,2% auf den
Industriesektor und 75,2% auf den Dienstleistungssektor (CIA: Factbook Australia, 2006).
Wirtschaftliche wie kulturelle Unterschiede zwischen marktwirtschaftlichen und noch
planwirtschaftlich beeinflussten Systemen macht auch ein dynamischer Vergleich der
Frauenquote unter den Beschaftigten sichtbar. In den USA ist diese Quote von 45,2% 1990
auf 46,2% in 2003 angestiegen. Ahnlich auch in Australien — hier stieg die Quote von 41,5%
in 1990 auf 44,7% in 2003 (Datamonitor, Country Profile, 2005, Australia S. 34 / US S. 30).
In China ist die Frauenquote der arbeitenden Bevdlkerung von 6,5% in 1990 nach einem
zwischenzeitlichen ,Héchstwert” von 7% in 1994/1995 bis auf 5,3% in 2003 abgefallen
(Datamonitor Country Profile China, 2005, S. 32). Frauen sind demnach unter Beschéfti-
gungsaspekten die Verlierer der fortschreitenden Privatisierung in China.

Weitere Unterschiede finden sich bei der Betrachtung des AuBenhandels der drei Staaten.
Die USA haben 2004 ein Handelsdefizit, also einen Importiberschuss im Vergleich zum
Export, von ca. 651 Mrd. USD erwirtschaftet. Das Exportvolumen war damit 44% geringer als
das Importvolumen (Statistisches Bundesamt Deutschland, Auslandsverzeichnis: USA,
2006). Australiens Importiberschuss betrug 2004 mit 17 Mrd. USD 16% (Statistisches Bun-
desamt Deutschland, Auslandsverzeichnis: Australien, 2006), wahrend China 2004 einen
HandelsUberschuss von ca. 32 Mrd. USD erwirtschaftete. Dies entspricht einem Exportiiber-
schuss von 5,7% (Statistisches Bundesamt Deutschland, Auslandsverzeichnis: China, 2006).

Nach der vergleichenden, aber isolierten Betrachtung sollen nun auch die Wirtschaftsbezie-
hungen der drei Staaten untereinander analysiert werden. Die USA und Australien sind
Grindungsmitglieder der 1995 ins Leben gerufenen Welthandelsorganisation (WTO). Seit
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2001 ist China ebenfalls ein Mitglied der WTO und unterstreicht damit seinen Trend zur
Globalisierung (Muller-Hofstede, Ch., 2005, S. 13; World Trade Organization, Members and
Observers, 2006). China gehdrt neben Mexiko, Kanada und der EU zu den wichtigsten
Handelspartnern der USA. China nimmt 4,6% des amerikanischen Exports ab und liefert
15% der amerikanischen Importe (CIA: Factbook US, 2006). Die wichtigsten ExportgUter der
USA sind: Agrarglter (Sojabohnen, Friichte, Getreide), gewerbliche Betriebsstoffe (orga-
nische Chemikalien), Investitionsglter (Transistoren, Flugzeuge, Fahrzeugersatzteile, Com-
puter, Telekommunikationseinrichtungen), Gebrauchsgiter (Kraftfahrzeuge, Arzneimittel).
Die wichtigsten Importgiter der USA sind: Agrarglter, gewerbliche Betriebsstoffe (Rohdl),
Investitionsglter (Computer, Telekommunikationseinrichtungen, Kraftfahrzeugersatzteile,
Biromaschinen, Elekirogerate), Gebrauchsguter (Kraftfahrzeuge, Kleidung, Arzneimittel,
Mdbel, Spielwaren) (CIA: Factbook US, 2006).

Die wichtigsten Handelspartner Australiens sind neben Japan die USA und China. 12,5%
des australischen Exports gehen nach China und 6,6% in die USA. 13,9% der australischen
Importe stammen aus China, 11,9% aus den USA (CIA: Factbook Australia, 2006). Die wich-
tigsten Exportglter Australiens sind: Kohle, Gold, Fleisch, Wolle, Aluminium, Eisenerz,
Weizen, Maschinen and Transporteinrichtungen. Die wichtigsten Importgiter Australiens
sind: Maschinen und Transporteinrichtungen, Computer und Blromaschinen, Telekommuni-
kationseinrichtungen und Ersatzteile sowie Rohdl und Rohdlprodukte (CIA: Factbook Austra-
lia, 2006). Die wichtigsten Handelspartner Chinas sind die USA, Hongkong, Taiwan,
Sudkorea und Japan. Die USA nehmen 21,4% des chinesischen Exports ab und stellen
7,4% des Imports. Die wichtigsten Exportgiiter Chinas sind Maschinen und Anlagen,
Kunststoffe, optische und medizinische Geratschaften, Eisen und Stahl. Die wichtigsten
Importgliter Chinas sind Maschinen und Anlagen, Ol und Brennstoffe, Kunststoffe, optische
and medizinische Geratschaften, gewerbliche Betriebsstoffe (organische Chemikalien),
Eisen und Stahl (CIA: Factbook China, 2006). Prognosen besagen, dass Chinas
Ressourcenbedarf in den nachsten 20 Jahren weiter steigen wird. China liegt gemessen am
weltweiten absoluten Energieverbrauch auf dem zweiten Rang hinter den USA. Chinas Pro-
Kopf-Energiebedarf liegt mit 1.300 KWh jedoch nur bei der Halfte des Weltdurchschnitts
(CIA: Factbook China, 2006). Diese Liicke wird mit steigendem Wohlistand zu schlieBen sein,
woraus sich der enorm steigende Energiebedarf Chinas ablesen lasst. China deckt 66%
seines Energiebedarfs mit Kohle (2002) und bis mindestens 2010 wird die Kohle auch der
Hauptenergietrager Chinas bleiben (Schuller, M., 2005, S. 47). Von 1980 bis 2004 ist China
von Platz 26 der Handelsmédchte auf Platz 4 gestiegen. Jedoch werden 50% des
chinesischen AuBenhandels Uber auslandische Unternehmen abgewickelt (Miller-Hofstede,
Ch., 2005, S. 14).
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China ist seit den siebziger Jahren ein wichtiger Abnehmer australischer Rohstoffe. Drei
Flnftel der Australischen Exporte nach China sind Rohstoffe, unter anderem Eisenerz und
Kohle. Von 1999 bis 2004 verdoppelte sich der bilaterale Handel zwischen Australien und
China und belauft sich seither auf 11,2% des australischen Welthandels. Damit ist China
hinter den USA und Japan der drittwichtigste Handelspartner Australiens. Ausschlaggebend
fir den Anstieg des bilateralen Handels war unter anderem ein 50%-Anstieg der chinesi-
schen Kohle- und Eisenerzimporte (Méller, K., 2006, S. 3).

Die wirtschaftlichen Rahmenbedingungen lassen mit Blick auf die Kundenzufriedenheits-
analysen in den drei Méarkten ceteris paribus Ahnlichkeiten zwischen den USA und Australien
und mehr oder weniger deutliche Unterschiede der beiden Staaten zu China erwarten.

4.4.1.2 Sozio-demographische Rahmenbedingungen

Soziale Rahmenbedingungen kennzeichnen die Struktur und Funktion einer Gesellschaft.
Daher werden im Folgenden die Bevélkerungsentwicklung, die medizinische Versorgung und
das Bildungsniveau als Eckpfeiler der sozialen Rahmenbedingungen der L&ndermarkte
betrachtet. Die BevolkerungsgrdBe der drei Staaten gehdrt zweifellos zu den signifikanten
Unterscheidungsmerkmalen. Die USA haben 292 Mio. Einwohner, Australien 20,5 Mio.
(beide Stand Marz 2006) und China ca. 1.300 Mio. (offizielle Angabe 2005) (Muller-
Hofstede, Ch. 2005, S. 13 f.). Betrachtet man diese Zahlen isoliert, so lieBen sie den
Schluss zu, dass ceteris paribus Ahnlichkeiten der beiden einwohnerstarkeren Staaten
zueinander zu erwarten sind. Hinsichtlich der Bevélkerungsdichte ergibt sich eine ahnliche
Verteilung. In Australien leben im Durchschnitt nur 3 Einwohner auf einem Quadratkilometer,
in den USA sind es 31 Einwohner und in China 137 (Statistisches Bundesamt Deutschland,
Auslandsverzeichnis: Einwohner, 2006).

Beim Bevdlkerungswachstum hingegen nimmt China aufgrund der ,Ein-Kind-Politik” eine
Sonderrolle ein. Das Wachstum liegt in den USA bei 0,91%, in Australien bei 0,85% und in
China bei 0,59% (CIA: Factbook USA/Australia/China, 2006). Die soziodemographische
Struktur zeigt eine weitere Besonderheit Chinas. In den USA sind 21% der Bevdlkerung
unter 15 Jahre alt, 12,3% sind Gber 65 Jahre alt. Die durchschnittliche Lebenserwartung liegt
bei 74,7 Jahren flr Manner und 79,9 Jahren fiir Frauen (Statistisches Bundesamt Deutsch-
land, Landerprofil USA, 2006). Die australische Bevélkerung ist noch etwas élter als die US-
amerikanische. In Australien sind nur 19,6% der Bevoélkerung unter 15 Jahre alt und 13,1%
Uber 65 Jahre. Die durchschnittliche Lebenserwartung liegt bei 77,6 Jahren fur Manner und
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83,5 Jahren flr Frauen (Ipicture, Demographie: Australien, 2006). In China sind 23,1% der
Bevolkerung unter 15 Jahre alt, aber nur 7,4% sind Uber 65 Jahre alt. Die durchschnittliche
Lebenserwartung liegt fir Manner bei 69,6 Jahren und fir Frauen bei 73,3 Jahren (Statisti-
sches Bundesamt Deutschland, Landerprofil China, 2006). China weist also die jlngste
Bevdlkerung mit dem geringsten Wachstum bei gleichzeitig niedrigster Lebenserwartung auf.

Nimmt man die Kindersterblichkeit als Indikator fir die medizinische Flachenversorgung, so
liegt dieser Wert in den USA bei 0,69% und in Australien liegt bei 0,46%. China liegt hinge-
gen mit 2,2% deutlich tber dem Wert der beiden westlichen Staaten (Statistisches Bundes-
amt Deutschland, Landerprofil USA, 2006; Ipicture, Demographie: Australien, 2006; CIA:
Factbook China, 2006). In den USA gibt es im Vergleich zu China annéahernd die doppelte
Anzahl an Arzten und Krankenhausbetten pro Einwohner. Es gibt einen Arzt fiir 341 Einwoh-
ner und ein Krankenhausbett flir 289 Einwohner (Statistisches Bundesamt Deutschland,
Landerprofil USA, 2006). In Australien gibt es statistisch fur je 404 Einwohner einen Arzt
(World Health Organization: Core Health Indicators: Australia). In China gibt es im Durch-
schnitt fir 691 Einwohner nur einen Arzt und flr 442 Einwohner ein Krankenhausbett, wobei
die landliche Versorgung mit 34% der Krankenhausbetten noch geringer ausfallt (Statisti-
sches Bundesamt Deutschland, Landerprofil China, 2006). 99% der lber 15-jahrigen US-
Bevolkerung kdnnen nach eigenen Angaben lesen und schreiben, in Australien liegt die
Quote ebenfalls bei 99%, in China dagegen kénnen nur 90,9% — bei der weiblichen
Bevolkerung sogar nur bei 86,5% — lesen und schreiben (CIA: Factbook
USA/Australia/China, 2006).

Vor diesem Hintergrund stellt sich die Frage nach Bildungsausgaben: China gibt 2,3% seines
BIP fir das Bildungswesen aus, die USA mit 5,1% ihres BIP mehr als das Doppelte. In
absoluten Zahlen geben die USA damit sogar mehr als das 15-Fache an Geld aus. Bezieht
man die GréBe der Bevdlkerung mit ein, geben die USA (ber 66-mal so viel Geld pro
Einwohner fur die Bildung aus wie China (Statistisches Bundesamt Deutschland, Landerprofil
China/USA, 2006). Australien gibt 4,5% seines BIP flr das Bildungswesen aus, absolut etwa
den Betrag Chinas. Pro Einwohner investiert Australien im Vergleich zu China damit etwa
das 60-Fache an Bildungsausgaben (Dohmen, D., 2004).

Aus den sozio-demographischen Rahmenbedingungen lasst sich zusammenfassend eine
Ahnlichkeit der Zufriedenheitsstrukturen zwischen den USA und Australien erwarten. Da die
isolierte Betrachtung von Rahmenbedingungen allerdings keinen Erklarungsbeitrag liefert,
werden im Folgenden auch die politisch-rechtlichen und die technologischen
Rahmenbedingungen untersucht.
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4.41.3 Politische und rechtliche Rahmenbedingungen

Alle drei betrachteten Staaten sind Griindungsmitglieder der Vereinten Nationen (United
Nations: List of Members ). Sie unterschieden sich jedoch deutlich bezlglich ihrer Staats-
form, der Gewaltenteilung und der Auslegung des Wahlrechts.

Die Vereinigten Staaten von Amerika sind eine ehemalige britische Kolonie, die 1606 von
britischen Siedlern gegriindet wurde. 1776 erklarten sich die USA fur unabhéngig und setz-
ten diese Erklarung durch ihren Sieg im Unabhéangigkeitskrieg von 1776 bis 1783 durch (CIA:
Factbook US, 2006; Auswartiges Amt, Lander- und Reiseinformationen: USA, Geschichte,
2005). Hinsichtlich der Regierungsform sind die USA eine prasidiale Bundesrepublik, deren
Verfassung sich auf das Prinzip der Gewaltenteilung und der Gewaltenbalance stltzt. Die
USA unterteilen zwischen der exekutiven, legislativen und judikativen Gewalt. Die exekutive
Gewalt wird vom Présidenten und den angegliederten Amtern ausgeiibt. Der Kongress bt
auf Bundesebene die legislative Gewalt aus, wahrend die judikative Gewalt vom obersten
Gerichtshof, dem Supreme Court, ausgelbt wird (EIU, Country Profile USA, 2005; Auswarti-
ges Amt, Lander- und Reiseinformationen: USA, Innenpolitik, 2005).

Der Préasident wird alle 4 Jahre Uber ein Kollegium von Wahlmannern direkt vom Volk
gewahlt. Die maximale Amtszeit betragt 8 Jahre. Er verfigt Gber ein Vetorecht, mit dem er
Gesetzeserlasse des Kongresses blockieren kann. Solch ein Veto kann nur mit einer Zwei-
drittelmehrheit im Kongress Uberstimmt werden (EIU, Country Profile USA, 2005; Auswarti-
ges Amt, Lander- und Reiseinformationen: USA, Innenpolitik, 2005). Der Kongress besteht
aus dem Reprasentantenhaus sowie dem Senat. Das Reprasentantenhaus hat 435 Mitglie-
der, welche alle 2 Jahre vom Volk neu gewahlt werden. Der Senat besteht aus jeweils zwei
Senatoren pro Staat, welche auf 6 Jahre gewahlt werden. Zur Verabschiedung eines
Gesetzes bedarf es der Zustimmung beider Hauser, des Senats und des Reprasentanten-
hauses (Fischer Weltalmanach: USA, Zahlen und Daten, 2006; EIU, Country Profile USA,
2005; Auswartiges Amt, Lander- und Reiseinformationen: USA, Innenpolitik, 2005). Die judi-
kative Gewalt wird von den Gerichtshéfen der einzelnen Staaten und den Bundesgerichts-
héfen geregelt, an deren Spitze steht der Supreme Court. Die obersten Richter des Supreme
Courts werden vom Prasidenten vorgeschlagen, sie bendtigen aber die Zustimmung des
Senates. Amerikanische Biirger haben ab dem 18. Lebensjahr das Wahlrecht (Fischer Welt-
almanach: USA, Zahlen und Daten, 2006).

Australien ist ebenfalls eine ehemalige britische Kolonie, die 1770 durch James Cook
gegrindet wurde. 1901 erlangte Australien seine Unabhangigkeit von GroBbritannien, blieb
aber ein Mitgliedsstaat des Commonwealth (CIA: Factbook Australia, 2006). Australien ist
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eine parlamentarisch-demokratische Monarchie im Commonwealth of Nations (EIU, Country
Profile Australia, 2005). Das australische Staatsoberhaupt ist aufgrund der Zugehérigkeit
zum Commonwealth Kdénigin Elizabeth Il. Das politische System Australiens fuBt wie in den
Vereinigten Staaten auf der Gewaltenteilung zwischen der Exekutive, Legislative und Judi-
kative. Die Exekutive liegt in der Hand des Generalgouverneurs, der die Kdnigin in Australien
vertritt, jedoch nur rein reprasentative Aufgaben hat. Die eigentliche exekutive Gewalt wird
durch das Bundeskabinett ausgelbt, dessen Vorsitzender der Premierminister ist (EIU,
Country Profile Australia, 2005; Auswartiges Amt, Lander- und Reiseinformationen: Austra-
lien, 2005). Die Legislative wird durch das Parlament vertreten, welches sich in zwei Hauser
unterteilt, das Abgeordnetenhaus mit 150 Mitgliedern und den Senat mit 76 Mitgliedern. Die
Sitze im Abgeordnetenhaus werden alle 3 Jahre durch eine demokratische Wahl neu verge-
ben, gleichzeitig werden auch die Halfte der Sitze im Senat neu vergeben, so dass ein
Senator 6 Jahre im Amt bleibt (EIU, Country Profile Australia, 2005; Australian Government,
Department of Foreign Affairs and Trade). Die Judikative arbeitet unabhangig von dem
Parlament. Diese Unabhéangigkeit wird dadurch gewéhrleistet, dass das Parlament zwar die
obersten Richter benennt, sie aber nicht wieder abberufen kann (EIU, Country Profile
Australia, 2005). Anders als in den USA herrscht in Australien eine Wahlpflicht ab dem 18.
Lebensjahr fur alle Australier (Fischer Weltalmanach: Australien, Zahlen und Daten, 2006).

Die Volksrepublik China wurde 1949 von Mao Zedong gegriindet, die Friihgeschichte Chinas
beginnt jedoch bereits im 18. Jahrhundert vor Christus. Damit hat China die mit Abstand
alteste und traditionsreichste Kultur der drei betrachteten Lander (Auswartiges Amt, Lander-
und Reiseinformationen: China, Geschichte, 2006). GemaB der chinesischen Verfassung ist
China ein ,sozialistischer Staat unter der demokratischen Diktatur des Volkes, der von der
Arbeiterklasse gefuhrt wird und auf dem Blndnis der Arbeiter und Bauern beruht* (Auswarti-
ges Amt, Lander- und Reiseinformationen: China, Innenpolitik, 2006).

Oberstes Verfassungsorgan und damit Trager der legislativen Gewalt ist das jahrlich tagende
Parlament (Nationaler Volkskongress/NVK) mit 2972 Mitgliedern. Diese werden alle 5 Jahre
von den Parlamenten der Provinzen, den autonomen Regionen und den Stadtbezirken sowie
von der Volksbefreiungsarmee gewéhlt. Der chinesische Staatsprasident und sein Stellver-
treter werden jahrlich durch den NVK gewéhlt, zudem wahlt der NVK, auf Vorschlag des
Staatsprasidenten, den Ministerprasidenten. Der Ministerprasident bildet den Staatsrat, also
die Regierung, mit deren Hilfe er die exekutive Gewalt im Staat ausibt (Auswartiges Amt,
Lander- und Reiseinformationen: China, Innenpolitik, 2006). Chinesen haben mit einem
Alter von 18 Jahren ein Wahlrecht — es gibt jedoch nur eine Partei, die KPCh (Fischer Welt-
almanach: China, Zahlen und Daten, 2006).
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Auch die politisch-rechtlichen Rahmenbedingungen stlitzen die bisherigen Erwartungen,
wonach China als Staat mit der altesten Kultur und als einzig betrachteter sozialistischer
Staat bei den Kundenzufriedenheitsergebnissen eine Sonderstellung einnimmt, wahrend
Ahnlichkeiten zwischen den USA und Australien zu erwarten sind.

4.4.1.4 Technologische Rahmenbedingungen

Als Indikatoren fir technologische Rahmenbedingungen sollen im Folgenden neben den
Investitionen in Forschung & Entwicklung die Verkehrsinfrastruktur sowie der Zugang zu

Informationen untersucht werden.

China investiert 1,2% seines BIP in Forschung & Entwicklung. Die USA liegen auf diesem
Gebiet mit 2,7% auch im Vergleich zu Australien mit 1,5% deutlich vorn (Statistisches Bun-
desamt Deutschland, Landerprofil China/USA, 2006; F.A.Z. Electronic Media GmbH, Fonds-
vergleich, 2006). Die technologischen Kapazitaten Chinas sind insgesamt stark begrenzt.
Kein chinesisches Unternehmen befindet sich unter den Top 300 gemessen an Forschungs-
und Entwicklungsaufwendungen, den Top 500 nach Marktkapitalisierung oder den Top 250
Unternehmen mit dem gréBten Wettbewerbsvorteil (Taube, M., 2001). Grund dafir sind vor
allem die machtigen Staatsunternehmen, die die Entwicklung eines starken, politisch unab-
hangigen Privatsektors blockieren (Miller-Hofstede, Ch., 2005, S. 15).

Die PKW-Dichte liegt in Australien bei 52,7%. Das heiBt, mehr als jeder zweite Australier
verfligt Uber ein eigenes Auto. In den USA ist diese Quote mit 46,7% ahnlich hoch. Deutlich
anders sieht es in China aus, wo nur 1,2% der Bevdlkerung Uber einen eigenen PKW verfl-
gen. Ahnlich verhalt es sich mit der Quote der Internetnutzer in den drei betrachteten Lan-
dern. Auch hier liegt Australien mit 56,7% knapp vor den USA mit 55,6% an der Spitze.
China liegt mit 6,3% deutlich hinter den westlichen Marktwirtschaften zuriick (Statistisches
Bundesamt Deutschland, Auslandsverzeichnis: USA/Australien/China, 2006).

Der wichtigste Verkehrstrdger der USA ist die StraBe. Jeder Ort in den USA ist durch das gut
ausgebaute StraBennetz mit Autobahnen oder BundesstraBen zu erreichen. Die Eisenbahn
dient in den USA groBtenteils dem Guterverkehr. Personenverkehr findet Gber die Bahn nur
in den GroBstadten oder entlang der Ostkiste statt. Ansonsten hat die Bahn fir den Perso-
nenverkehr nur eine historische Bedeutung. Der wichtigste Verkehrstrager flr den Perso-
nenverkehr auf Mittel- oder Langstrecken ist der Flugverkehr (Datamonitor, County Profile
usS, 2005).
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Das australische Eisenbahnnetz dient wie in den USA hauptsachlich dem Giterverkehr, um
beispielsweise Rohstoffe an die dicht besiedelte Stidostkiiste zu transportieren. Entlang der
Kiste findet auch Personenverkehr statt. Das StraBennetz ist an der Siidostkiste gut aus-
gebaut und der Hauptverkehrstrager fir den Personennahverkehr. In landlichen Gebieten
(Outback) sind die StraBen hingegen oft nicht befestigt und werden hauptsachlich von
groBen LKW befahren. Wie in den USA ist auch in Australien der Flugverkehr das wichtigste
Transportmittel fir den Personenverkehr auf Mittel- und Langstrecken. Das australische
Flugnetz gilt als eines der dichtesten der Welt (Datamonitor, Country Profile Australia, 2005).

Das chinesische Eisenbahnnetz verbindet alle chinesischen Provinzen miteinander und gilt
als das langste der Welt. Allerdings zeichnet sich auch im Eisenbahnnetz das starke Stadt-
Land-Gefalle ab. In einigen landlichen Provinzen ist das Eisenbahnnetz deutlich schwacher
ausgebaut als in den Provinzen der Ostkiste. In einigen Provinzen sind nur die GroBstadte
an das Schienennetz angeschlossen und die Systeme derart marode und veraltet, dass
selbst diese nur schwer erreicht werden kénnen. Die Zustande im StraBennetz sind nahezu
identisch. Das Flugnetz wird derzeit in China immer weiter ausgebaut. In vielen GroBstadten
sind Flugh&fen im Bau oder gerade fertig gestellt worden (Datamonitor, Country Profile
China, 2005).

Aus den technologischen Rahmenbedingungen lassen sich keine Erwartungen an Ahnlich-
keiten zwischen einzelnen der betrachteten Méarkte ableiten. Uber alle Rahmenbedingungen
erschwert deren Vielschichtigkeit eindeutige Tendenzaussagen. Aus diesem Grund werden
wesentliche Faktoren im folgenden Kapitel noch einmal Uberblickartig zusammengefasst.

4.41.5 Zusammenfassung der wesentlichen Rahmenbedingungen

Tabelle 1 stellt zusammenfassend eine Auswahl politischer, sozio-demographischer und
volkswirtschaftlicher Faktoren gegenuber. Mit Hilfe dieser Tabelle soll Uberblickartig festge-
stellt werden, ob vergleichbar der Landessprache weitere signifikante Ahnlichkeiten
zwischen zwei der drei betrachteten Markte existieren, die sich spater auch in den Ergeb-
nissen der Kundenzufriedenheitsanalysen wiederfinden lassen und so einen mdglichen
Erklarungsbeitrag fur Unterschiede und Gemeinsamkeiten leisten. Die roten Markierungen
heben jeweils das Land hervor, welches sich am ehesten von den anderen beiden abhebt.
Die Ubersicht soll damit eine Tendenzaussage dariiber ermdglichen, in welchem der drei
Lander aufgrund der Rahmenbedingungen am ehesten Unterschiede in den Kunden-

zufriedenheitsergebnissen zu erwarten sind.
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Kriterium USA Australien China
Natirliche Ressourcen* Kohle, Kupfer, Bauxit, Kohle, Eisenerz, | Kohle, Eisenerz
Blei, Molybdéan, Kupfer, Blei, Gold, Petroleum, Gas,
Phosphate, Uran, | Silber, Uran, Nickel, Quecksilber, Zinn,
Bauxit, Gold, Wolfram, Mineralsande, | Wolfram, Antimon,
Eisen, Blei, Zink, Diamanten, Mangan, Molybdén,
Quecksilber, Gas, Petroleum Vanadium,
Nickel, Kali, Magnetit,
Silber, Wolfram, Aluminium, Blei,
Zinn, Petroleum, Zink, Uran,
Gas, Holz ‘Wasserkraft
Regierungsart** Préasidiale Parlamentarisch- Sozialistische
Republik mit demokratische w
balancierter Monarchie im
Gewaltenteilung | Commonwealth of
Nations*
Einwohnerzahl* 298.444.215 (Juli | 20.264.082 (Juli 2006 1.313.973.713 (Juli
2006 Schatzwert) | Schatzwert) _L2096-Schatzwert)
Bevolkerungswachstum* | 0,91% (2006 0,85% (2006 Q 0,59% J
Schatzwert) Schéatzwert) chatzwert)
Lese- und 99% 99% d %
Schreibféahigkeit (2003 (2003 Schatzwert) Schatzwert)
(ab dem 15. Lebensjahr)* | Schéatzwert) e —
BIP in USD* 12,41 Billion 642,1 Mrd. ) 8,182 Billion
(2005 atzwert) (2005 Schatzwert.)
Schéatzwert) —
BIP - 3,5% 2,6% (J9.3% J
reales Wachstum* (2005 (2005 Schatzwert) offizieller Wert;
Schéatzwert) _12005.Schatzwert)
Bruttonationaleinkommen | 42.000 32.000 | ‘?s%%%l)
2003 je Einwohner in (Schatzwert (Schatzwert 2005) zwert 2005)
usp*** 2005) [
BIP — Zusammensetzung | Landwirtschaft: Landwirtschaft: 4 % Landwirtschaft:
nach Sparte* 1% Industrie: 26,4%

Industrie: 20,7% | Dienstleistungen: 69,6%
Dienstleistungen: | (2004 Schatzwert) <

78,3%
(2005 (2003 Schatzwert)
Schéatzwert)
Inflationsrate 3,2% 2,7% 1,9%

(Konsumentenpreise)* (2005 (2004 Schatzwert) (2005 Schatzwert)

Sché'ltzwert} | —
Arbeitslosigkeit* 5,1% 5,2% %y
(2005 (2005 Schatzwert) in Stadten, viel
Schétzwert) hdhere Werte in
landlichen

Gebieten, von einer
Chinesischen

Zeitschrift
geschatzter

Gesamtwert flr
| 2008-20%~—(2004)
Investitionen (brutto; fix)* | 16,8% des BIP 24,8% des BIP (2005 C_| 43,6 % des BIP__0

(2005 Schatzwert) | Schatzwert) P atzwert)

Wachstum der 3,2% 1,6% QL 27,7% )
industriellen Produktion* | (2005 (2005 Schatzwert) Schatzwert)

Schétzwert)
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Giitern 2003: Export****

Kriterium USA Australien China
e —
Rang in der 2 Q 26 3
Welthandelsliste von (2004) (2004)

Top 3 Exportpartner*

Kanada (23%),

Japan (18,7%), China

US (21,1%),

Giitern 2003: Import****

Mexiko (13,6%), | (9,2%), Hongkong (17%),
Japan (6,7%) US (8,1%) Japan (12,4%)
(2004) _—2004) (2004)
Rang in der 1 19 3
Welthandelsliste von (2004) 4) (2004)

Top 3 Importpartner®

Kanada (17%)
China 13,8%),
Mexiko (10,3%)

US (14,8%)
China (12,7%)
Japan (11,8%)

Japan (16,8%)
Taiwan (11,4%)
Sidkorea (11,1%)

(2004) (2004) (2004)
——
Elektrizitatserzeugung | 4018 ( 222 1641
2002 in 1000 GWh***
Erdolférderung 2003 3411 Q 26,6 169,3
Mio. t*** ——
Rohstahlerzeugung 2003 | 93,7 7.5 220,1
Mio.t'g' ? QJ

Tab. 1: Unterschiede der zu vergleichenden Markte
(Rote Markierungen zur optischen Hervorhebung der jeweiligen relativen Sonderstellung)

Quellen:
* CIA, http://www.cia.gov/cia/publications/factbook/index.html; 2. Mai 2006
** Auswartiges Amt,
http://www.auswaertiges-amt.de/www/de/laenderinfos; 2. Mai 2006
*** Statistisches Bundesamt,
Deutschland im internationalen Vergleich 2005, Wiesbaden 2005
**** WTO, http://stat.wto.org/CountryProfile/WSDBCountryPFView.aspx?
Language=E&Country=AU,CN,US; 3. Mai 2006

Aus der Tabelle wird deutlich, dass sich China als kommunistischer Staat mit hohem Wirt-
schaftswachstum, niedrigem Durchschnittseinkommen, hoher Arbeitslosigkeit und einer
héheren Inflationsrate von den anderen beiden Markten abhebt. Bei jenen Kriterien, die
durch die GréBe des Landes und der Bevélkerung und damit auch die WirtschaftsgréBe des
Landes determiniert werden, sticht eher Australien durch niedrigere Werte hervor.

Zusammenfassend sind die Rahmenbedingungen in den drei betrachteten Staaten derart
heterogen, dass sich daraus keine eindeutigen Erwartungen an die Auspragung der Kun-
denzufriedenheitswerte ableiten lassen. Einschréankend sei noch einmal darauf hingewiesen,
dass in dieser Studie oligopolistische B2B-Markte untersucht werden. In der Rohstoffge-
winnung stehen Anbieter weltweit vor nahezu identischen Aufgaben und international im
direkten Wettbewerb zueinander. Es gelten daher tendenziell eher ,globale Rahmenbedin-
gungen®, die die Bedeutung nationaler Bedingungen unter Umsténden zurickireten lassen.
Die Marktspezifika der drei Markte scheinen daher von grdBerer Bedeutung. Sie werden in
Abschnitt 4.4.4 untersucht.
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Zum leichteren Verstandnis der Marktspezifika einschlieBlich der unterschiedlichen
Wettbewerbssituationen in den drei Markten gilt es im Folgenden zunachst, die
unterschiedliche Verbreitung von Kohleabbauverfahren und deren Verbreitung in den drei
Markten zu beleuchten.

4.4.2 Unterschiede in Abbauverfahren und deren Verbreitung in den drei Markten

Das betrachtete Unternehmen stellt Maschinen und Anlagen zur untertagigen Kohlegewin-
nung her und liefert diese in alle drei betrachteten Landermarkte. Die industrielle Kohlege-
winnung erfolgt mittels zweier verschiedener Abbauverfahren. Das auch in Deutschland
gebrduchliche Strebbauverfahren (engl.: Longwall) ist durch kapitalintensive Anfangsinvesti-
tionen gekennzeichnet, die sich durch die hohe Produktivitat der Anlagen amortisieren.

Bestandteile solcher Longwall-Systeme sind zunéchst eine Reihe hydraulischer Schildaus-
bauten, die das Deckgebirge abstiitzen und somit ein Zusammenbrechen des Strebes ver-
hindern. Es handelt sich dabei um bis zu zwei Meter breite und bis zu sechs Meter hohe
Stahlkonstruktionen, die sich mittels Hydraulikzylindern zwischen dem Boden und dem
abzustitzenden Deckgebirge verspannen und so ein Einbrechen des Gebirgsgesteins wah-
rend des Gewinnungsvorgangs verhindern. Die Anzahl der Schildausbauten — in der Regel
weit Uber einhundert Einheiten — bestimmt die Lange des jeweiligen Abbaustrebes. Vor
diesen Schildausbauten wird ein Strebférderer betrieben, eine flache Metallwanne, auf die
die geschnittene Kohle féllt, die dann mittels Ketten und Mitnehmern Gber starke Antriebe
aus dem Streb geférdert und auf eine Bandanlage Ubergeben wird. Herzstlick eines Strebes
ist die Gewinnungsmaschine, die sich auf dem F&érderer bewegt und den eigentlichen
Schneideprozess ausfihrt. Hier wird zwischen dem Kohlehobel fiir geringere Kohleméachtig-
keiten bis zu zwei Metern und dem Walzenlader fir groBe Méachtigkeiten bis zu sechs Metern
unterschieden. Das gesamte Longwall-System kann aus der Hand eines Anbieters stammen,
die drei Kernkomponenten Schildausbauten, Férderer und Gewinnungsmaschine kdnnen
jedoch auch von verschiedenen Anbietern kombiniert werden. In beiden Féllen wird vor der
untertagigen Installation einer solchen Anlage ein aufwandiger Probeaufbau aller funktions-
kritischen Komponenten durchgefuhrt, um deren Kompatibilitat zu gewahrleisten.

Das zweite Abbauverfahren ist der Kammer- und Pfeilerbau (engl.: Room & Pillar). Bei die-
sem Verfahren fahrt ein raupenahnliches Fahrzeug mit einem Hydraulikarm, an dem sich
zwei rotierende Schneidkdpfe befinden, in die Kohle, schneidet sie heraus und Ubergibt sie
auf ein Muldenfahrzeug zum Abtransport. Anders als beim Strebbauverfahren werden keine
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hydraulischen Stitzelemente zur Stabilisierung des Deckgebirges eingesetzt. Stattdessen
lasst die Gewinnungsmaschine zur Abstitzung in statisch exakt berechneten Abstanden
Kohlepfeiler stehen. Ein abgebauter Bereich ahnelt dann einer Tiefgarage, wobei die Park-
buchten dem abgebauten Bereich und die Betonpfeiler den Kohlepfeilern entsprechen.

Die Kernkomponenten dieses Verfahrens sind der so genannte Continuous Miner, also die
Gewinnungsmaschine, die Muldenfahrzeuge zum Abtransport, Ankerbohr- und Setzgeréte,
mit denen Eisenanker zur zuséatzlichen Stabilisierung ins Gebirge geschraubt werden, sowie
Zerkleinerungsbrecher. Dieses Verfahren bedarf deutlich geringerer Anfangsinvestitionen, ist
aber im Vergleich zum Longwall auch deutlich weniger produktiv (vgl. Tab. 2).

Longwall Room & Pillar

Anschaffungskosten 40 Mio. EUR 7 Mio. EUR
Kohleproduktion pro Stunde 720t/h 150t/h
Produktion liber den 30 Mio. t 4.6 Mio. t
Lebenszeitraum ) ’ )
Break even 10 Mio. t 2 Mio. t

oder 3 '/; Jahre oder 3 '/, Jahre
QP L Gt 23.900 EUR / h 5190 EUR / h
(Downtime costs)

Tab. 2: Exemplarische Vergleichsberechnung Longwall vs. Room & Pillar

Handelt es sich bei kompletten Longwall-Ausristungen eindeutig um Anlagengeschafte,
stellt der Verkauf aller Maschinen flur den Betrieb eines kompletten ,Room & Pillar“-Berg-
werks eher eine Summe von Komponentenkdufen dar. Samtliche Komponenten kdnnen

theoretisch von unterschiedlichen Anbietern bezogen werden.

Wahrend in den USA das ,Room & Pillar“-Verfahren gegeniiber der Longwall-Methode
dominiert, kommt in China und Australien das Longwall-Verfahren starker zum Einsatz. So
sind in den USA nach Unternehmensangaben 69% der gesamten weltweiten Continuous
Miner Population im Einsatz, in Australien sind es 10%, in China gerade noch 5%. Aufgrund
der insgesamt hohen Zahl von Bergwerken, gilt die amerikanische Sonderstellung jedoch
auch far den Longwall-Bergbau. 2005 wurden in den USA insgesamt 60 Strebe mit diesem
Verfahren betrieben. Betrachtet man ausschlieBlich High Tech-Ausristungen nach

westlichem Standard, betrug diese Zahl in China 26 und in Australien 27 Strebe.

Einzelne Bergwerke bauen in der Regel mehrere Strebe gleichzeitig ab, mittelgroBe und
groBe Bergwerkskonzerne bringen dabei haufig beide Abbauverfahren zum Einsatz. Die
amerikanische Sonderstellung Iasst Signifikanzen bei den amerikanischen Zufriedenheitser-
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gebnissen erwarten. Zum Verstandnis der Zufriedenheitsergebnisse ist zudem von Bedeu-
tung, dass auch Longwall-Bergwerke Continuous Miner zum Streckenvortrieb einsetzten,
d.h. um die Infrastruktur des Bergwerks anzulegen.

Der betrachtete Anbieter bedient das komplette Leistungsspekirum an Maschinen und Anla-
gen fUr beide Abbauverfahren. Hinzu kommt ein weltweites Netz an Kundendienstcentern, in
denen Ersatzteile vorgehalten und Maschinen Uberholt werden. Werden Reparaturen hinge-
gen beim Kunden durchgefiihrt, sind diese ,Repairs® von den genannten ,Overhauls® zu
unterscheiden. Das vierte Kundendienstelement ist der On-Site-Service, also eine mobile
Truppe von Technikern, die vor Ort beim Kunden ihre Reparatur- und Wartungsarbeiten
ausfuhren. Das Verstandnis der unterschiedlichen Abbauverfahren und des Leistungsspek-
trums des Maschinenbauunternehmens liefert die Grundlage flr die Analyse kultureller und
insbesondere unternehmenskultureller Unterschiede. Beide sollen im Folgenden analysiert

werden.

4.4.3 Kulturelle Unterschiede der drei betrachteten Landermarkte

In diesem Kapitel werden die betrachteten Markte anhand der drei vorab vorgestellten
kulturvergleichenden Ansatze auf ihre Homogenitat hin analysiert. Im Falle von Heterogeni-
tat werden entsprechende Erwartungen im Hinblick auf kulturbedingte Unterschiede der
Kundenzufriedenheitsergebnisse formuliert. Zu dieser Analyse werden die Arbeiten von
Hofstede (1984, 2001) (Abschnitt 4.4.3.1) sowie erganzend die Arbeiten von Schwartz (1992,
1999) und Hall (1981) (Abschnitt 4.4.3.2) herangezogen.

4.4.3.1 Hofstedes Kulturdimensionen fiir die USA, China und Australien

Betrachtet man Hofstedes Dimensionen Machtabstandstoleranz, Maskulinitat, Unsicher-
heitsvermeidung, Individualismus und Langfristorientierung der Lander USA, Australien und
China, so ist zunachst darauf hinzuweisen, dass die IBM-Studie keine Daten fir die Volks-
republik China hervorgebracht hat. Fir die vier erstgenannten Dimensionen werden daher
als Indikatoren die Werte von Hongkong, Singapur und Taiwan mit berwiegend chinesi-
scher Bevdlkerung herangezogen (vgl. Hofstede, G., 2001, S. 250). Tabelle 3 zeigt die
Rangplatze im Uberblick. Fir die Dimension Langfristorientierung wurden Werte fiir China
erhoben. Der Vergleich Chinas zu den als Indikatoren verwandten Landern zeigt, dass
sowohl hinsichtlich des Ranges als auch bezogen auf die absoluten Werte die drei gewahl-



74

ten Lander zusammen geeignete China-Indikatoren darstellen. Die Tabelle zeigt jeweils den
Rangplatz (von insgesamt 53 Landern) innerhalb der Dimension an erster Stelle. Der eben-
falls abgebildete absolute Wert besitzt allein keine Aussagekraft. Bei der Betrachtung der
Tabelle zeigen sich eine starke Anndherung der Werte aus den Landern USA und Australien
und eine starke Abweichung beider Lander zum erfassten asiatischen Raum.

Index- und Rangwerte der betrachteten Lander anhand der Hofstede-Dimensionen

Machtabstands- = Unsicherheits- Langfrist-

toleranz vermeidung Individualismus Maskulinitat orientierung

Rang | Wert Rang | Wert Rang | Wert Rang | Wert Rang | Wert

cina VN W || 1 | 18
Hong Kong | 15/16 68 49/50 29 37 25 18/19 57 2 96
Taiwan 29/30 58 26 69 44 17 32/33 45 3 87
Singapur 13 74 53 8 39/41 20 28 48 9 48
USA 38 40 43 46 1 91 15 62 15 31
Australien 41 36 37 51 2 90 16 61 17 29

Tab. 3: Rangwerte der betrachteten Léander anhand der Hofstede-Kriterien
Quelle: Eigene Darstellung nach Hofstede, G., 2001

In asiatischen Kulturen, die generell kollektivistisch sind, fihrt der gesteigerte Wert auf rei-
bungslose und harmonische zwischenmenschliche Beziehungen zu einer geringeren AuBe-
rung negativer Emotionen wie beispielsweise Unzufriedenheit. Demgegenlber existiert bei
Konsumenten in individualistischen Staaten wie den USA aufgrund des Unabhéangigkeits-
und Selbstverantwortungsbewusstseins ein inneres Kontrollorgan, das die Konsumenten
eher zum Ausdruck ihrer Unzufriedenheit bewegt (Laroche, M. et al., 2004, S. 77).
Interessant ist hierbei, dass der Individualismuswert eines Landes mit steigendem sozialem

Wohlstand zunimmit.

Die Dimension Langfristorientierung, abgleitet aus ,Confucian Work Dynamism® (The
Chinese Culture Connection, 1987), trennt erwartungsgeman Ost von West, wenngleich Sin-
gapur eher eine Mittelposition einnimmt. Bemerkenswert sind hier vor allem der absolute
Spitzenplatz Chinas sowie wiederum die unmittelbare Rangnéahe Australiens zu den USA.
Dies erklart Hofstede mit einer starken Korrelation zum nationalen Wirtschaftswachstum.

Nach Hofstede sind — mit Ausnahme der Dimension ,Maskulinitat* — starke Ahnlichkeiten der
Kundenzufriedenheitsparameter Australiens zu denen der USA zu erwarten. Gleichzeitig
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sind deutliche Unterschiede der beiden Lander zu China zu erwarten — im Vergleich zu den

USA unterscheidet sich China sogar in nahezu allen Aspekten (Fan, P./Zhang, Z., 2004, S.
89). Im folgenden Kapitel soll geprift werden, ob diese Annahme auch durch andere kultur-

vergleichende Studien gestitzt wird.

4.4.3.2 Erganzende Kulturdimensionen nach Schwartz und Hall

Schwartz’ Co-Plots bilden die Cluster anhand der unterschiedlichen Kulturdimensionen ab

und erméglichen damit den angestrebten Landervergleich. Die Analyse der betrachteten
Nationen USA, Australien und China in Abbildung 4 und 5 zeigt bei beiden Testgruppen — bei
Lehrern wie auch bei den Studenten — eine deutliche Kulturndhe der Lander USA und
Australien, wahrend China in beiden Testgruppen in ein anderes Cluster fallt.

\

Abb. 4: Coplot Teacher Samples
Quelle: Schwartz, S.H., 1999, S. 36
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Abb. 5: Coplot Student Samples
Quelle: Schwartz, S.H., 1999, S. 39

Verglichen mit der Lehrerstichprobe liegt China in der Studentenstichprobe zwar ebenfalls
auBerhalb des USA/Australien-Clusters, weist aber eine insgesamt etwas geringere Distanz
zu den USA auf. Dies lasst sich durch den héheren Anteil chinesischer Studenten in den
USA erklaren. Die chinesische Lehrerstichprobe ist ein Querschnitt aus Antworten von
Befragten aus drei unterschiedlichen Regionen Chinas (Hebei, Guanzhou und Shanghai),
die sehr &hnliche Profile aufweisen (Schwartz, S.H., 1999, S. 37). Diese Feststellung unter-
mauert nochmals die Homogenitat von Nationalkulturen in Bezug auf Werte. Der Korrela-
tionsgrad der sieben Wertetypen mit den funf Kulturdimensionen Hofstedes soll hier
zugunsten der Betrachtung einer weiteren Kulturklassifizierung unbertcksichtigt bleiben (vgl.
Hofstede, G., 2001, S. 33 und 221).

Auch Schwartz’ Untersuchung deutet darauf hin, dass sich hinsichtlich der Kundenzufrieden-
heit, des Images der Vertrauenswiirdigkeit und der Kundenloyalitat signifikante Ahnlichkeiten

der USA zu Australien und signifikante Unterschiede der beiden Kulturen zu China ablesen
lassen werden.

Als dritter MaBstab soll noch das Kontext-Kontinuum nach Hall herangezogen werden. Fur
die Einordnung der drei relevanten Lander nach Hall gilt: ,Although no culture exists exclu-
sively at one end of the scale, some are high while others are low. American culture [...] is
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toward the lower end of the scale [...] China, the possessor of a great and complex culture, is
on the high-context end of the scale” (Hall, E.T., 1981, S. 91). China und die USA liegen
damit auf entgegengesetzten Polen der Skala. Australien wird in Halls Ausflhrungen nicht
bewertet. Gudykunst/Ting-Toomey (1988) argumentieren, dass High-Context-Kommunika-
tion in eine kollektivistische Gesellschaft passt und Low-Context-Kommunikation in eine indi-
vidualistische Gesellschaft gehért. Das bestatigt Halls Einordnung fir China (kollektivistisch
— ,high-context”) sowie fur die USA (individualistisch — ,low-context) und lieBe auch eine
Einordnung von Australien zu (eher individualistisch — also: ,Jlow-context®). Dieser Aspekt ist
im Zusammenhang mit Halls Unterscheidungskriterien als Teilaspekt der Dimension Indivi-

dualismus zu sehen.

Zusammenfassend bestatigen alle drei ausgewéhlten Studien die kulturelle Ahnlichkeit der
USA zu Australien. Weitere Belege finden sich bei Trompenaars (1994) und Robertson
(2000). Fur das Ergebnis dieser Arbeit sind daher hinsichtlich der Kundenzufriedenheit
Ahnlichkeiten zwischen den USA und Australien zu vermuten. Aufgrund der starken kultu-
rellen Unterschiede der beiden Nationen zu China sind zudem deutliche Unterschiede in der
Zufriedenheit der chinesischen Kunden zu erwarten. Diese Studie wird zeigen, inwieweit sich
die gefundenen kulturellen Unterschiede in einem konkreten B2B-Fall auf die Kundenzufrie-
denheit auswirken bzw. inwieweit Markt- und Unternehmensspezifika diese kulturellen

Unterschiede kompensieren oder gar dominieren.

AbschlieBend gilt das Augenmerk noch einem weiteren Faktor, der Kultur beeinflusst und
nicht individuell abfragbar ist — der ,LandesgréBe”“. Hofstede bezieht sich hierzu auf Sawyer
(1967), Russett (1968) und Rummel (1972), die in ihren Analysen diesen Faktor als bedeu-
tend fir die Beeinflussung von Kultur sehen (Hofstede, 2001, S. 32). Bezogen auf die
betrachteten Lander bedeutet dies, dass Australien (7.692.030 km?) mit rund zwei Millionen
Quadratkilometern weniger Landesflache als die USA (9.629.891 km?) und China (9.572.419
km?) die AuBenseiterposition einnimmt. Bezieht man den Begriff LandesgréBe auf die Bevol-
kerungszahl, wird die Sonderstellung Australiens im Vergleich zu den anderen beiden
Markten noch um ein Vielfaches deutlicher. Aufgrund dieser signifikanten Unterschiede soll
die Landesgr6Be im Rahmen der vergleichenden Ansatze der Ergebnisse ebenso wie kultu-
relle Unterschiede und Rahmenbedingungen als mdglicher Erklarungsansatz fir gefundene
Unterschiede herangezogen werden.

Bedingt durch eine historisch sukzessive MarkterschlieBung des Maschinenbauunterneh-
mens sowie durch rechtliche Restriktionen sind nicht alle Méarkte gleich durchdrungen. Diese
Unterschiede werden im folgenden Kapitel néher beleuchtet.
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4.4.4 MarktgroBe, Marktreife und Wettbewerbssituation

Bei den betrachteten Méarkten handelt es sich um drei der vier gréBten Steinkohle produzie-
renden Nationen der Welt. China belegt mit 2.225,6 Mio. Tonnen Jahresproduktion mit
groBem Abstand den ersten, die USA mit 950,8 Mio. Tonnen den zweiten und Australien mit
einer Produktion von 300,7 Mio. Tonnen den vierten Rang (vgl. Tab. 4). Indien wird als
drittgréBter Produzent hier nicht berlicksichtigt, da der GroBteil der indischen Férderung im
Tagebau gewonnen wird, den der deutsche Maschinenbauer nicht bedient. Dennoch weisen
die drei betrachteten Markte, wie bereits unter den Rahmenbedingungen herausgearbeitet,
deutliche Unterschiede auf (vgl. Abschnitt 4.4.1). Der deutsche Export von Bergbaumaschi-
nen zeigt ebenfalls Unterschiede. So betrugen die Exporte nach China im Jahr 2005 213
Mio. Euro, in die USA 147 Mio. Euro und nach Australien 35 Mio. Euro (VDMA Statistik-
datenbank, 2006).

Es lohnt also die Besonderheiten der Bergbaubranche in den drei Markten zu untersuchen,
um festzustellen, ob einer der Markte eine Sonderrolle einnimmt, die Unterschiede in den
Kundenzufriedenheitsergebnissen erwarten lieBe. Die folgende Tabelle gibt einen Uberblick
Uber Steinkohlereserven, -férderung und -verbrauch sowie Uber die Eigentumsverhaltnisse
der Bergwerke im jeweiligen Land.

Kriterium USA Australien China Quelle
Steinkohlenfér- | 950.8 300,7 < 2.225,6 ) Coal Information
derung 2005 in 2006,0ECD/IEA, Paris,

Mio. t 2006
Steinkohlen- 1.009 64 2.091 Reserven, Ressourcen
verbrauch 2005 Q\) und Verflgbarkeit von

in Mio. t Energierohstoffen 2005,

Bundesanstalt flr
Geowissenschaften und
Rohstoffe (BGR),

i — Hannover, 2005
Anteil an 29,3% 9% 15,3% Reserven, Ressourcen
gewinnbaren Q‘—) und Verfligbarkeit von
Weltsteinkoh- Energierohstoffen 2005,
lenreserven Bundesanstalt fir
(Basis Welt Geowissenschaften und
2005: Rohstoffe (BGR),
746 Mrd. t) Hannover, 2005
Besitz- 100% in 90% in privatem 88,5% in privatem International Coal Trade
verteilung der | privatem Besitz, davon ca. | oder in — The Evolution of a
Bergwerke Besitz 50% in provinziellem Global Market, OECD/
auslandischem Besitz; 12,56 % in IEA Paris, 1997
Besitz staatlichem Besitz*

*Commodity Top News,
No. 27, Bundesanstalt
fir Geowissenschaften
und Rohstoffe (BGR),
Hannover, 2007

Tab. 4: Bergbaukennzahlen im Vergleich

(Rote Markierungen zur optischen Hervorhebung der jeweiligen relativen Sonderstellung)
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Die Kennzahlen zu Kohleproduktion und -verbrauch sind abhangig von der geographischen
sowie der BevdlkerungsgrdBe eines Landes. Aus diesem Grund stechen hier die niedrigeren
australischen Kennzahlen hervor. Zudem liegt Australien mit 7% der gewinnbaren Weltkohle-
reserven deutlich hinter den Reserven der USA, Russlands und Chinas zurick. Bei den
Eigentumsverhaltnissen der Bergwerke sorgt der noch immer starke staatliche Einfluss in
China fr eine Sonderstellung im Vergleich zu den beiden angelsachsischen Markten.

Unterschiede zeigen sich auch hinsichtlich der Marktreife und der Wettbewerbsintensitat. In
den USA und Australien sind die Markte weitestgehend durchdrungen. Umsatzsteigerungen
lassen sich entweder im After-Sales-Geschéft oder durch Marktanteilsibernahme von Wett-
bewerbern generieren, in Ausnahmeféllen auch Uber so genannte Greenfield Projects, also
neue Bergwerke, die auf der griinen Wiese erschlossen werden. In beiden Markten kommen
ausschlieBlich hochproduktive westliche Anlagen zum Einsatz. Aufgrund der weltweit enor-
men Nachfragesteigerung der letzten Jahre an Energie — eine Studie der Berenberg Bank
rechnet bis 2030 mit einer Zunahme des Energieverbrauchs um 75% (Berenberg
Bank/HWWI, 2005) — wéachst auch der Bedarf an Kohle. Ein GroBteil dieses zusatzlichen
Energie- und Kohlebedarfs stammt dabei unmittelbar aus China. Schon heute entfallen auf
China 13,6% des weltweiten Energiebedarfs — mit steigender Tendenz (BP, 2005).

Bedingt durch das enorme absolute Bevdlkerungswachstum und den rasanten wirtschaft-
lichen Aufholprozess benétigt China bis 2030 aller Voraussicht nach genauso viel Energie
wie die OECD und all ihre Mitgliedslander insgesamt (Gesamtverband des deutschen Stein-
kohlenbergbaus, 2005). Die Zahl groBer, privatisierter Bergwerke, die mit westlichem High-
Tech-Equipment jahrlich zweistellige Produktionszuwéachse zu erzielen suchen, steigt stetig.
Gleichzeitig wachsen auch diese groBen Bergwerke weiter, indem sie immer neue Kohle-
felder erschlieBen. Aufgrund der vergleichsweise jungen ,Technisierungswelle* im chinesi-
schen Bergbau liegen dem betrachteten Maschinenbauunternenmen noch nicht fir alle
Anlagen und Systeme des Portfolios Betriebsgenehmigungen im chinesischen Markt vor.
Das Zulassungsprozedere flur einzelne Produkitypen kann dabei bis zu einem Jahr in
Anspruch nehmen. Die Wettbewerbssituation in China ist intensiv. Neben dem direkten
Wettbewerber, einem ebenfalls internationalen Komplettanbieter, streben auch kleinere
internationale Nischenanbieter in den chinesischen Markt. Gleichzeitig risten die lokalen
Anbieter in rasanter Geschwindigkeit technisch auf und versuchen, die Technologiellicke zu
den westlichen Technologieanbietern méglichst schnell zu schlieBen, um dann zu deutlich
geringeren Kosten zu produzieren. Hinsichtlich des After-Sales-Marktes ist insbesondere bei
den genannten groBen chinesischen Anlagekunden eine Insourcing-Tendenz zu beobach-
ten. Sie verfligen haufig selbst Gber groBe und personalstarke Reparaturzentren.
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Der amerikanische Markt ist durch starken Wettbewerb aller westlichen Anbieter gekenn-
zeichnet. Zudem hat der starke internationale Wettbewerber seinen Firmensitz in Amerika.
Die Wettbewerbssituation im Neuanlagengeschaft ist insgesamt als stabil zu beschreiben. Im
amerikanischen After-Sales-Markt treffen die Hersteller auf zahlreiche kleine, lokale Wettbe-
werber, die sich auf Service oder auf bestimmte Ersatzteile, aber auch auf komplette Uber-
holungen spezialisiert haben und den Vorteil der raumlichen Kundennahe nutzen.

Anders ist die Situation in Australien, dem Markt mit der jliingsten Historie. Die groBen west-
lichen Anbieter haben den vergleichsweise kleinen Markt unter sich aufgeteilt. Westliche
Nischenanbieter werden durch die Uberschaubare Kundenanzahl tendenziell von einem
Markteintritt abgehalten. Es lassen sich beim Neugeschéft eine Tendenz zu ,Buy Western
Style Equipment” und im After-Sales-Geschaft eher eine Outsourcing-Tendenz beobachten.
Ein Grund fur dieses Outsourcing kénnte der signifikante Fachkraftemangel sein, der in die-
ser Intensitat weder in China noch in den USA zu finden ist. Dieses After-Sales-Geschaft
wird zu groBen Teilen mit den Herstellern abgewickelt.

Aufgrund des hdéchsten Share-of-Wallet im After-Sales-Bereich innerhalb der Unterneh-
mensgruppe und der geringen MarkigroBe sind die Wachstumsmadglichkeiten der australi-
schen Organisationseinheit begrenzt. Die daraus abgeleiteten MaBnahmen des australi-
schen Managements werden im folgenden Abschnitt dargestellt. In diesem Zusammenhang
werden auch die Unternehmenskultur und die Unterschiede im Selbstverstandnis der drei
Landesgesellschaften beschrieben, um auch daraus Gemeinsamkeiten und Unterschiede zu
identifizieren, die einen Erklarungsbeitrag fur Zufriedenheitsstrukturen liefern kénnen.

4.4.5 Unterschiede in der Marktbearbeitung und der Unternehmenskultur

Das betrachtete mittelstdndische Maschinenbauunternehmen wurde in den neunziger Jahren
durch den Zusammenschluss dreier deutscher Unternehmen gegrindet. Samtliche Vorgan-
gerunternehmen waren bereits in den USA und in Australien mit eigenen Vertriebs- und
Serviceorganisationen vertreten. Zudem wurden in den USA schon einzelne Systeme nach
Zeichnungen des jeweiligen Mutterhauses gefertigt. Bis heute ist das amerikanische Toch-
terunternehmen mit mehr als 900 Mitarbeitern, 7 Produktions- und Servicestandorten und
einem Drittel des Gruppenumsatzes das bedeutendste Auslandsstandbein.

Das australische Tochterunternehmen verfigt Uber 4 Standorte und 400 Mitarbeiter, jedoch
nicht tGber eine eigene Fertigung. Die chinesische Organisation mit ihren 200 Mitarbeitern ist
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die jingste. Das Representative Office wurde 1997, der Servicestandort 1999 gegriindet.
Heute gehéren ein weiterer Servicestandort sowie ein Fertigungs-Joint-Venture fiir eine
Systemkomponente dazu. Vor der Grindung des Representative Offices wurde China
nahezu ausschlieBlich von Deutschland aus Uber den Export einzelner Anlagen bearbeitet.
Der Anteil deutscher Mitarbeiter ist in allen drei Ladndergesellschaften gering und prozentual
etwa gleich verteilt. In den zweikdpfigen Geschéftsfihrungen der Landesgesellschaften ist
jeweils ein lokales Managementmitglied gemeinsam mit einem deutschen tatig. Alle drei
Gesellschaften haben die Gemeinsamkeit, dass sie fir die Marktbearbeitung, das heiBt fur
den Vertrieb und die gesamte Projektleitung sowie das gesamte After-Sales-Geschéft,

ergebnisverantwortlich sind.

Bezogen auf die Marktbearbeitung fungiert die junge chinesische Einheit, die nach wie vor
weiter ausgebaut wird, fast zwangslaufig in einer Agentenfunktion flr die deutsche Zentrale.
Globale Services werden vom Stammhaus in Anspruch genommen, da sie vor Ort entweder
noch nicht vorhanden oder noch im Aufbau befindlich sind. Anders als in den reiferen Mark-
ten werden Ersatzteile im Bedarfsfall aus dem jeweiligen Ursprungsland bezogen, da eine
Handelslizenz — und damit die Mdglichkeit der Einrichtung eines eigenen Lagerhauses — von
den chinesischen Behdrden noch nicht erteilt ist. Dies Iasst deutliche Unterschiede hinsicht-
lich der Kundenzufriedenheit mit der Ersatzteilversorgung erwarten.

Unter unternehmenskulturellen Aspekten stellt die Sprachbarriere auch bei den Expatriates
ein Alleinstellungsmerkmal Chinas dar, da die internationale Unternehmenssprache Englisch
dort unterhalb der zweiten Managementebene faktisch kaum gesprochen wird. Zudem
sprechen einige chinesische Manager der zweiten Ebene neben ihrer Muttersprache aus-
schlieBlich Deutsch, was teilweise zu Kommunikationsproblemen fihrt.

Das amerikanische Tochterunternehmen agiert im Segment der Longwall-Produkte ebenfalls
weitgehend in einer Agentenrolle. Der ,Room & Pillar‘-Markt hingegen wird mit in den USA
gefertigten Produkten bedient. Die amerikanische Einheit verfigt Uber die gréBte Anzahl
installierter Anlagen im Markt und betreibt das dichteste Netz an Servicecentern und Lager-
h&ausern fir Ersatzteile.

Aufgrund der bereits beschriebenen begrenzten Wachstumsmadglichkeiten hat das Manage-
ment der australischen Tochterorganisation Ende der neunziger Jahre den Entschluss
gefasst, nicht langer nur in der Funktion eines Agenten des deutschen Mutterhauses tatig zu
sein, sondern eigene Lésungspakete flr australischen Kunden anhand deren Anforderungen
zu entwickeln. Als Beispiel seien Lifecycle-Management oder performancebasierte Vertrage
genannt. Dariiber hinaus wurden beispielsweise Gewahrleistungsanspriiche, die das Mutter-
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unternehmen abgelehnt hatte, den Kunden gegeniber Ubernommen, um langfristige
Kundenbeziehungen aufzubauen oder nicht zu gefahrden. SchlieBlich wurden produktver-
antwortliche Manager und Business Unit Manager eingestellt und so ein Unternehmen im
Unternehmen aufgebaut.

Diese bewusste Managemententscheidung in Richtung Verselbstédndigung bildet die Grund-
lage flr eine eigene und im Gruppenverbund des Unternehmens einzigartige Unterneh-
menskultur, die von Entrepreneurship gepaart mit Risikobewusstsein gepragt ist. Die Stand-
alone-Kultur der australischen Unternehmenseinheit wird dabei durch die kulturelle Nahe zur
amerikanischen Nationalkultur keineswegs verwassert beziehungsweise angenahert. Durch
die Ahnlichkeit der Nationalkulturen besteht innerhalb der Unternehmensgruppe eher ein
Wettbewerb der beiden Nationalgesellschaften zueinander, was wiederum zur Starkung der
eigenen australischen Unternehmenskultur beitrdgt. Unter dem Aspekt Unternehmenskultur
innerhalb des betrachteten Unternehmens spielt also die australische Tochtergesellschaft
eine eigenstandige Rolle und grenzt sich damit zu den Organisationseinheiten in den USA
und China ab. Im Rahmen der Analyse der Kundenzufriedenheitsergebnisse soll diese
Sonderstellung Australiens als Erklarungsansatz fiir mégliche Unterschiede mit herange-

zogen werden.

Nach dieser umfangreichen Analyse der Rahmenbedingungen, der Markte und Kulturunter-
schiede kann nun der Forschungsplan aufgestellt werden (Kap.5). Die Ergebnisse werden
anschlieBend in Kapitel 6 zun&chst fur jeden Markt einzeln vorgestellt, bevor sie verglei-

chenden Analysen unterzogen werden.
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5. Forschungsplan

Ziel der Arbeit ist die prozessorientierte Analyse von Kundenzufriedenheit in drei internatio-
nalen Markten unter Berlcksichtigung der Emic-Etic-Problematik. Holzmuller/Singh/Nijssen
(2002) unterscheiden Formen transnationaler Studien nach der Herangehensweise an die
Theorieentwicklung und an die Entwicklung des Messinstruments. Beide Entwicklungs-
prozesse werden nach einer ethnozentrischen und einer multizentrischen Vorgehensweise
unterschieden, so dass sich insgesamt vier Typen von Studien ergeben. Die ethnozentrische
Vorgehensweise ist jeweils durch die Dominanz eines Landes, die multizentrische Vorge-
hensweise durch die Kooperation von Forschern aus allen beteiligten Landern gekennzeich-
net. Diese Studie ist sowohl hinsichtlich der Theorieentwicklung als auch hinsichtlich der
eigentlichen Erhebung multizentrisch orientiert. Die im Vergleich zu ethnozentrischen
Studien aufwandigere Herangehensweise wird in diesem Kapitel vorgestellt.

Dazu wird zunachst das Konstrukt der Kundenzufriedenheit gemaB dem Vorhaben, den
gesamten Liefer- und Leistungsprozess des Anbieters abzudecken, modelliert und die
Herangehensweise an Theorieentwicklung und Messinstrument dargestellt (Abschnitt 5.1).
Darauf aufbauend werden die notwendigen Operationalisierungsschritte zur Erzielung von
Aquivalenz beleuchtet, um damit die Grundlage fir die vergleichenden Analysen zu schaffen
(Abschnitt 5.2). Die Beschreibung der Datenerhebung und der verwendeten Stichprobe
schlieBt die eingehende Beschreibung der Teilschritte zur Erzielung von Aquivalenz mit ein
(Abschnitt 5.3). Die anschlieBende Darstellung der Vorgehensweise der Datenanalyse
vervollstandigt den Forschungsplan (Abschnitt 5.4).

5.1 Modellierung der Kundenzufriedenheit

In diesem Abschnitt wird der Prozess der Theorieentwicklung und der Entwicklung des
Messinstruments beschrieben und das der Untersuchung zugrunde liegende Modell der
Kundenzufriedenheit vorgestellt. Die Darstellung des Prozesses folgt der Unterteilung nach
Holzmdiller/Singh/Nijssen (2002), wonach ,Etic” diejenigen Prozessschritte beschreibt, die in
der Regel in der Zentrale des Unternehmens durch eine international besetzte Arbeitsgruppe
durchgefiihrt wurden wahrend ,Emic” diejenigen Schritte beschreibt, die in jeweils einem der
drei untersuchten Méarkte durchgefihrt wurden. Bei letzteren handelt es sich in der Regel um
regionale Uberpriifung sowie im Bedarfsfall um Anpassung der etischen Schritte.
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Die Arbeit beruhet auf der Untersuchung der Kundenzufriedenheit organisationaler Kunden
eines deutschen Maschinenbauunternehmens Uber den gesamten Liefer- und Leistungs-
prozess hinweg in den USA, China und Australien unter Beriicksichtigung der jeweiligen
wirtschaftlichen, sozio-demographischen, politischen, technologischen und kulturellen
Rahmenbedingungen. Dem Fallstudienansatz entsprechend werden die zufriedenheits- und
loyalitatsbestimmenden Leistungsparameter zunachst pro Markt bzw. pro Kultur ermittelt.
Erst daran anschlieBend werden die fur die jeweiligen Markte ermittelten Untersuchungs-
ergebnisse miteinander verglichen und mit Hilfe der Landes- und Markicharakteristika
sowohl Empfehlungen fir das Management als auch Konsequenzen fur die Wissenschaft

aufgezeigt.

Abbildung 6 zeigt die Prozessschritte in ihrer Unterteilung nach emischen und etischen
Schritten, die zur Erzielung von Konstrukt- und Messaquivalenz durchlaufen wurden. Den
Ausgangspunkt bildete ein intensives Literaturstudium hinsichtlich der Anwendbarkeit von
Kundenzufriedenheitsanalysen in den drei Landern, den Rahmenbedingungen der Markte
sowie kultureller Unterschiede im Hinblick auf mdgliche Hindernisse im weiteren Prozess.
Die Rahmenbedingungen wurden anschlieBend strukturiert und von einer international
besetzten Arbeitsgruppe mit Teilnehmern aus den drei Landern sowie der deutschen
Zentrale diskutiert. Im Anschluss daran definierte die Arbeitsgruppe das Konstrukt, legte die
Dimensionen fest und erarbeitete das Modell sowie die entsprechende Skalierung. Nach
Ubereinstimmung, dass die telefonische Befragung in allen drei Markten geeignet und
zugleich zeitnahe und kostenglnstige Ergebnisse liefert, wurde gemeinsam der englische
Masterfragebogen entwickelt.

Die Ubersetzung ins Chinesische erfolgte durch einen chinesischen Muttersprachler. Es
folgten regionale Workshops in allen drei Landern, wobei in China beide Sprachversionen flr
das Finetuning der Fragen herangezogen wurden. Nachdem der Uberarbeitete Fragebogen
jeweils verabschiedet wurde, haben die regionalen Mitarbeiter die Buying-Center-Mitglieder
benannt, diskutiert und definiert.
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Abb. 6: Ablaufschema der Untersuchung zur Erreichung von Konstrukt- und Messéaquivalenz
Quelle: Eigene Darstellung

In der Zentrale wurde im nachsten Schritt ein unabhangiges Marktforschungsinstitut ausge-
wahlt, das Uber das benétige Call Center, die entsprechenden Muttersprachler sowie Erfah-
rung in internationalen Kundenzufriedenheitsstudien verflgt. Deren Interviewer wurden im
Hinblick auf Produkte und Services des Anbieters geschult und auf brachenbezogene
Besonderheiten hin vorbereitet. Die Kontaktdaten aller Buying-Center-Mitglieder wurden
elektronisch erfasst und jedem Interviewadressaten das entsprechende Kundenunternehmen
zugeschlisselt. Auch dieser Arbeitsschritt wurde jeweils regional Uberprift, um zu vermei-
den, dass im Falle eines Wunsches nach Anonymitéat fehlerhafte Zuschlisselungen spater
nicht mehr auffallen.

Es folgte die Erhebung in allen drei Markten, wobei Vertreter des Unternehmens selbst
wdahrend der Interviews stichprobenartig anwesend waren, um sicherzustellen, dass alle
Fragen sowohl vom Interviewer als auch von den Kunden richtig verstanden wurden. Die in
chinesischer Sprache erfassten Antworten wurden im Anschluss ins Englische Ubersetzt und
die Ubersetzung in China gepriift. Um die Reprasentativitit der Stichprobe zu (iberpriifen,
wurden anschlieBend zunachst die Nichtteilnehmer, die entweder nicht erreicht werden
konnten oder die Teilnahme verweigerten, daraufhin Gberprift, ob diese Gemeinsamkeiten
aufweisen, bevor mit der Editierung der Daten begonnen wurde.

Die Uberpriifung der Messmodelle erfolgte durchweg etisch, jedoch einzeln pro Land
bevor - ebenfalls etisch - landeriibergreifend die Aquivalenz der Konstruktmessung gepriift
wurde. Die landerspezifische Prifung des Strukturmodells schloss die Prifungen ab. Die
Auswertung und Interpretation der Ergebnisse erfolgte im Rahmen regionaler Workshops in



87

jedem der drei Méarkte. Gemeinsam mit lokalem Personal wurden die gewonnen Daten in
Informationen Uberflihrt, aus denen sich dann MaBnahmenplane flr die regionale Markt-
bearbeitung ableiten lieBen. Erst im Anschluss an die Uberpriifung und Interpretation der
Ergebnisse in den drei Landern wurden auf Konzernebene Vergleiche der Ergebnisse
angestellt.

Fir jeden Markt ermittelt diese Studie demnach einzeln, welche prozessbezogenen
Leistungsparameter die Kundenzufriedenheit und -loyalitét in jedem der drei betrachteten
Markte mit welcher Intensitat beeinflussen. Die verbindende Forschungsfrage lautet dazu:
Lassen sich Parallelen zwischen den betrachteten Fallen feststellen und Grinde fiir gefun-
dene Unterschiede identifizieren? Im Rahmen der Datenanalyse der drei LAndermodelle soll
unter anderem geklart werden, ob die Gesamtzufriedenheit pro Land starker von interperso-
nellen Indikatorvariablen (Beziehungsebene) oder von instrumentalen Faktoren wie der
Produktqualitat oder dem Preis-Leistungs-Verhaltnis (Transaktionsebene) beeinflusst wird.
Innerhalb der instrumentalen Faktoren soll diese Arbeit fir jedes Land Antwort darauf geben,
welche Parameter am starksten auf die Gesamtzufriedenheit wirken.

Die Befragungsinhalte sind in Gesamtzufriedenheit, Zufriedenheit mit Leistungsparametern
und Zufriedenheit mit Leistungskriterien unterteilbar (Beutin, N., 2006, S. 140 ff.). Alle drei
Indikatorebenen wurden in den Fragebogen dieser Studie einbezogen und somit der
gesamte Leistungsprozess des Unternehmens bertcksichtigt. Dies ist im Maschinen- und
Anlagenbau besonders wichtig, da Geschaftsbeziehungen in der Regel nicht mit dem Kauf
enden, sondern sich Dienstleistungen anschlieBen (Beutin, N., 2003, S. 537).

Neben der Outputvariable ,Gesamtzufriedenheit” und ihrem Einfluss auf Kundenloyalitat wird
in dieser Studie auch die fiir das organisationale Beschaffungsverhalten relevante Langfrist-
komponente einer Geschéftsbeziehung untersucht. In der Literatur hat sich dazu die
,vertrauenskomponente® neben der zeitpunktabhangigen Zufriedenheit etabliert (Crosby,
L./Evans, K./ Cowles, D., 1990). Ihr Einfluss auf die Kundenloyalitédt in organisationalen
Geschéaftsbeziehungen konnte nachgewiesen werden (vgl. u.a. Abdul-Muhmin, A.G., 2005,
S. 623). Im Grundmodell ist daher das Konstrukt ,Image der Vertrauenswirdigkeit” als
langerfristige Komponente enthalten, um fir jedes Land zu untersuchen, ob die Loyalitat
starker von der Gesamtzufriedenheit oder der Langfristkomponente — dem Image der
Vertrauenswiurdigkeit des Unternehmens — gepragt wird.

Abbildung 7 zeigt das Grundmodell, das im Rahmen des Konzeptionsworkshops erarbeitet
wurde. Mit Produkt, Preis, Promotion, People, Prozess und Post-Sales wurden insgesamt
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sechs Leistungsparameter identifiziert, die mittels der zugehdrigen Leistungskriterien den
gesamten Liefer- und Leistungsprozess des Anbieters abdecken. Allein durch die Anzahl der
Leistungsparameter grenzt sich diese Studie von der groBen Anzahl von Studien ab, dich
sich allein mit der Produktzufriedenheit beschéftigen. Die Leistungskriterien lassen sich in
Indikatoren (1) und Konstrukte (K) unterscheiden. So setzt sich beispielsweise die Zufrieden-
heit mit Reparaturen zusammen aus der Zufriedenheit mit der Durchlaufzeit von Repara-
turen, der Verflgbarkeit und der Reparaturkompetenz des Ansprechpartners sowie der
Qualitat ausgefihrter Reparaturen (vergl. Abschnitt 6.1.1).

Leistungskriterien  Leistungsparameter Einstellungen Verhalten

| Zuverlassigkeit (1)
[ Qualitat (1) m
|Technolog. Status (1)
[ Produkt ()
| Ersatzteile (1) Gesamtzu-
[ Reparaturen (1) friedenheit
N4
| Messen (l) ]
| Broschiren (l) Prongotlon
| Anzeigen (I) ° ‘
Kundenloyalitat
N3

[ Kundenkontakt (K) People ‘ ‘
| Service-Ing. (K) & \
Vertrauens-
| Angebot (K) » wirdigkeit )
| Lieferung (K) @ Mo

Installation (K)

Projektmgmt. (K)

| Ersatzteile (K)

Post-Sales

S

| Reparaturen (K)
| Overhauls (K)

Abb. 7: Modell der Kundenzufriedenheit und Kundenloyalitét

Im Folgenden werden nun im Rahmen der Operationalisierung (Abschnitt 5.2) und der
Vorgehensweise zur Datenerhebung und Stichprobenauswahl (Abschnitt 5.3) die notwendi-
gen Operationalisierungsschritte zur Erzielung von Aquivalenz unter Beriicksichtigung von
Emic-Etic-Aspekten im Einzelnen aufgearbeitet.
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5.2 Operationalisierung

Zur Erreichung der angestrebten Aquivalenz als Voraussetzung fir Vergleichbarkeit der
Zufriedenheitsergebnisse werden in diesem Abschnitt die Anforderungen an die interkultu-
relle Kundenzufriedenheitsforschung in Verbindung mit einem Hinweis auf den jeweiligen
Lésungsansatz dieser Studie dargestellt. Es gilt also, die notwendigen MaBnahmen zur
Operationalisierung fir das im Rahmen der methodischen Herausforderungen gewahlte
zugrunde liegende Konzept der Combined Etic-Emic fir die Empirie dieser Studie zu unter-
suchen. In multinationalen Forschungsansatzen ist dabei die Unterscheidung so genannter
.after-analysis procedures®, wie sie in der Regel in nationalen Studien zur Erreichung von
Aquivalenz durchlaufen werden, von den ,before-analysis pocedures®, wichtig. Diese zusatz-
lichen VorabmaBnahmen zur Konzeptualisierung des Untersuchungsphanomens und der
Entwicklung des nomologischen Rahmens leisten in der multinationalen Forschung einen
wesentlichen Beitrag zur Erreichung von transnationaler Aquivalenz, wenngleich ihre
Anwendung aufgrund eines deutlichen Mehraufwands bereits zu Forschungsbeginn noch
vergleichsweise wenig verbreitet ist (Holzmdller, H.H./ Singh, J./ Nijssen, E.J., 2002).

Um die internationale Vergleichbarkeit der einzelnen empirischen Untersuchungen sicherzu-
stellen, sind der Combined Etic-Emic-Methode folgend, drei Operationalisierungsschritte zu
durchlaufen (Davidson, A.R. et al., 1976, S. 2). Zunachst gilt es, die etischen Konstrukte zu
definieren. Im nachsten Schritt ist es notwendig, diese etischen Konstrukte an die jeweiligen
kulturellen Bedingungen anzupassen. Als dritter Schritt wird die interkulturelle Vergleichbar-
keit der einzelnen nun emischen Studien Uberpruft (Davidson, A.R. et al., 1976, S. 2;
Holzmdaller, H.H., 1995, S. 203). Abbildung 8 zeigt die drei Operationalisierungsschritte zur
Umsetzung der Combined Etic-Emic-Methode und stellt die in den jeweiligen Operationali-
sierungsschritten erforderlichen MaBnahmen dar, die im Folgenden einzeln vorgestellt und
aufgearbeitet werden.
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Prozessschritte zur interkulturellen Vergleichbarkeit
von Kundenzufriedenheitsmessungen

Prifung der

Definition etischer Emische Anpassung

interkulturellen
Konstrukte der Konstrukte

Vergleichbarkeit

ZS ZS ZS

e Explorative e Analyse der e Aquivalenz-
Aufarbeitung der nationalen Rahmen- bedingungen
Forschungsinhalte bedingungen nach Bauer

e Einbeziehung e Uberpriifung der
lokalen Personals intrakulturellen
Messgite

Abb. 8: Prozessschritte zur interkulturellen Vergleichbarkeit von Kundenzufriedenheitsmessungen
Quelle: Eigene Darstellung

Im ersten Operationalisierungsschritt, der Definition etischer Konstrukte, geht es darum, dass
zu messende Konstrukt vorab zu definieren, um nicht von vornherein Gefahr zu laufen, mit
einem emischen Forschungsdesign drei unterschiedliche Konstrukte zu messen oder die von
der Zentrale bendtigten Informationen nicht bericksichtigt zu haben.

Als erste MaBnahme sind dazu die Forschungsinhalte explorativ aufzuarbeiten. In diesem
Zusammenhang ist es zweckmaBig, zunachst mit qualitativen Analysen die Bedeutung und
Manifestation der einzelnen Konstrukte in den einzelnen Kulturen zu ermitteln. Im nachsten
Schritt ist anhand dieser Ergebnisse zu entscheiden, ob qualitativ oder quantitativ vorgegan-
gen oder eine Mischform gewahlt werden soll. Hierzu l&sst sich kulturbezogenes Sekundar-
material aus anthropologischen Quellen sowie aus Quellen der kulturvergleichenden
Psychologie heranziehen (Triandis, H.C./Lonner, W., 1980, S. 12 ff.). In jedem Fall empfiehlt
sich die Einbeziehung lokalen Personals oder Partnern aus den zu untersuchenden Kultur-
kreisen (Adler, N.J., 1983, S. 37 ff.; Holzmdller, H.H., 1995, S. 198). Als spezifische
Analysemethode empfiehlt Holzmuller (1995, S. 198 f.) unter anderem wenig- oder teilstruk-

turierte Interviews, das Einholen von Expertenmeinungen und Gruppendiskussionen.

Im Rahmen dieser Studie wurde bereits zu Beginn ein international besetztes Projektteam,
bestehend aus Mitgliedern der zu untersuchenden Kulturen sowie aus international erfahre-
nen deutschen Mitarbeitern, gebildet. Alle Mitglieder sprachen seht gut Englisch und waren
bereits zuvor in multikulturelle Projekte eingebunden. Um die Konstrukte Kundenzufrieden-
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heit und Kundenloyalitdt gemaB dem angestrebten prozessorientierten Ansatz zu definieren,
wurde zundchst ein umfangreiches Brainstorming durchgefihrt. Der erste Schritt bestand
darin, den Liefer- und Leistungsprozess aus Kundensicht zu definieren. Lokale Besonder-
heiten wurden in dieser Phase bewusst zugelassen. ,Multicentrism in the conceptualization
phase allows the potential to capture idiosynctratic facets of a phenomenon or construct
(emic) while following the core objective of establishing results comparable across borders
(etic)* (Holzmuller, H.H./ Singh, J./ Nijssen, E.J., 2002, S. 24). AnschlieBend wurde im
Rahmen einer moderierten Gruppendiskussion der Liefer- und Leistungsprozess Uber die
Formulierung allgemeingultiger Leistungsparameter definiert. Diese etische Vorgehensweise
erm@glicht es, kulturelle Besonderheiten bereits in der Designphase zu berlcksichtigen,
mogliche Missverstandnisse frihzeitig auszurdaumen und ein gemeinsames internes
Verstédndnis fir die angestrebten Messergebnisse zu schaffen. In einem zweiten Schritt
wurden dann fir jeden Leistungsparameter Indikatoren definiert, Gber die sich die Parameter
messen lassen. Interessanterweise verlief diese Gruppendiskussion in vergleichsweise
engen Bahnen. Offensichtlich bestand kulturiibergreifendes Einvernehmen, wie sich die
Zufriedenheit mit dem Produkt oder dem Post-Sales-Service messen lassen. Die Vertreter
der jeweiligen Kulturen trugen zudem dazu bei, die Messguite fir jede der betrachteten Kultu-
ren sicherzustellen. Von Bedeutung fir diese intrakulturelle Messgute sind die inhaltliche und
die nomologische Validitat. Unter nomologischer Validitat ist hier die Stellung des Konstrukts
in einem Netz vor- und nachgelagerter sowie intervenierender GrdéBen zu verstehen. Zu
hinterfragen ist also, ob das Konstrukt in unterschiedlichen Kulturen dieselben empirischen
Beziehungen zu antezedenten und dependenten Konstrukten aufweist (Holzmaller, H.H.,
1995, S. 199 und 210).

Der zweite Operationalisierungsschritt besteht in der emischen Anpassung des etischen
Basiskonstrukts an die jeweiligen nationalen und kulturellen Umweltbedingungen, was uber
die von Berry (1989) vorgeschlagenen ethnografischen Methoden erfolgt. Diese beinhalten,
als erste MaBnahme, die Erfassung der jeweiligen nationalen Rahmenbedingungen sowie,
als zweite MaBnahme, die Einbeziehung lokalen Personals durch die Auslagerung der
Datenerhebung an lokale Unternehmen, die mit den jeweiligen kulturellen Gegebenheiten
vertraut sind. Diese emische Uberpriifung mit der Bereitschaft zur Anpassung des etisch
entwickelten Konstrukts sowie zur ggf. erforderlichen Anpassung der Erhebungsmethode
erfolgte im Rahmen dieser Studie mittels dreier Workshops, jeweils einer in den USA, einer
in China und einer in Australien. Teilnehmer waren diesmal neben den Mitgliedern des
Designworkshops samtliche lokale Vertriebsmitarbeitern, also diejenigen, die unmittelbar in
Kontakt zu den Kunden stehen, deren Zufriedenheit gemessen werden soll. In diesen
Workshops wurde der etisch entwickelte Fragebogen Schritt fir Schritt diskutiert und die
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Eindeutigkeit der Fragen optimiert. In China lag zur Sicherstellung einer korrekten Uberset-
zung zeitgleich auch die chinesische Ubersetzung des etischen Fragebogens vor. Dort galt
es, die in englischer Sprache formulierte Frage nach Mdglichkeit eineindeutig ins Chinesi-
sche zu Ubertragen. Gleichzeitig musste sichergestellt werden, dass die dann chinesische
Frage noch immer Antworten auf die Ursprungsfrage lieferte. Im zweiten Teil dieser
Workshops wurden die Mitglieder der Buying Center identifiziert und ihre Rollen diskutiert
und definiert. Abweichend von der klassischen Buying Center Rollenverteilung wurden hier
Funktionen herangezogen. Diese Definition erlangt ihre Bedeutung im Rahmen der Ergeb-
nisauswertung Uber alle Kunden hinweg. Die Auswertung nach Funktionen liefert strategi-
sche Ansatzpunkte fiir lokale wie globale Optimierungspotentiale zur Erhéhung der Kunden-
zufriedenheit.

Die Prifung der interkulturellen Vergleichbarkeit bildet den dritten Operationalisie-
rungsschritt. Dabei ist die Aquivalenz der jeweiligen national verwendeten Messmethoden
sicherzustellen. Douglas/Craig (1983) entwickelten ein Konzept zur Sicherstellung der inter-
kulturellen Aquivalenz. Dabei systematisierten sie die Aquivalenzaspekte in drei Bereiche:
die Konstruktaquivalenz, die Messéquivalenz und die Stichproben&quivalenz (Craig, C.S./
Douglas, S.P., 2005, S. 188; Salzberger, T., 1999, S. 63; Douglas, S.P/Craig, C.S., 19883,
S. 137). Dieses Konzept wurde von mehreren Wissenschaftlern erweitert. Toyne/Walters
(1989, S. 200 ff.) ergénzten die Konstruktaquivalenz um die zeitliche Aquivalenz und die
Marktstrukturaquivalenz (Salzberger, T., 1999, S. 67). Usunier (1996) greift ebenfalls auf den
Ansatz von Douglas/Craig zurlick, &ndert allerdings die Systematik, indem er sechs Katego-
rien der Aquivalenz definiert (Salzberger, T., 1999, S. 69; Usunier, J-C., 1996, S. 142 f.).
Bauer (1989, S. 176 f.) entwickelte auf Basis dieses Konzeptes seine Aquivalenzbedingun-
gen der internationalen Marketingforschung (Salzberger, T., 1999, S. 73 f.). Als Grundlage
fir diese Arbeit, werden sie im Folgenden eingehend vorgestellt.

Bauers integratives Schema der Aquivalenzbedingungen baut auf dem Konzept von Doug-
las/Craig auf, jedoch Gbernimmt die ,Aquivalenz der nationalen Erhebungsdaten® in seinem
Schema die wichtigste libergeordnete Funktion. Diese besondere Stellung der Aquivalenz
der nationalen Erhebungsdaten rechtfertigt sich dadurch, dass diese Form der Aquivalenz
als Priifstein fiir alle anderen Formen gesehen werden kann. Ist die Aquivalenz der nationa-
len Erhebungsdaten gegeben, so besteht eine Vergleichbarkeit der Ergebnisse. Ist dies nicht
der Fall, so herrscht mangelnde Aquivalenz in einem oder mehreren Aspekten (Salzberger,
T., 1999, S. 73 f.). Um diese Aquivalenz der jeweils national erhobenen Datensatze zu
gewahrleisten missen die Datensatze zunéchst in Strukturelemente unterteilt werden. Die
Aquivalenz dieser einzelnen Strukturelemente bedingt dann die Aquivalenz des gesamten
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Datensatzes. Es sind daher folgende Aquivalenzen sicherzustellen (Bauer, E., 2002, S. 54;
Berndt, R. et al. 2003, S. 44 ff.; Holzmdller, H.H., 1995, S. 91 f.):

1. Aquivalenz der Untersuchungssachverhalte
2. Aquivalenz der Untersuchungsmethoden

3. Aquivalenz der Untersuchungseinheit

4. Aquivalenz der Untersuchungssituation

5. Aquivalenz der Untersuchungsdatenaufbereitung

Diese Strukturelemente sind anschlieBend so an die jeweilige nationale Umweltsituation
anzupassen, dass ihre Aquivalenz erhalten bleibt.

Aquivalenz der nationalen
Erhebungsdaten einer
internationalen Marketingforschung

1. Aquivalenz der 2. Aquivalenz der
Untersuchungs- Untersuchungsmethoden
sachverhalte

= Erhebungsmethodische
Aquivalenz

= Funktionale AqUiValenZ u @efragungstechnische

. Aquivalenz
= Konzeptuelle Aquivalenz

= Ubersetzungsaquivalenz
= Kategoriale Aquivalenz = Messmethodische
Aquivalenz

3. Aquivalenz der 4. Aquivalenz der 5. Aquivalenz der
Untersuchungseinheit Untersuchungssituation Untersuchungsdaten-
aufbereitung

= Definitionsaquivalenz = Zeitliche Aquivalenz .
o e = Response-Ubersetzungen

= Auswahlaquivalenz = Interaktionséaquivalenz o
= Response-Kategorisierung

Abb. 9: Aquivalenzbedingungen der interkulturellen Marktforschung
Quelle: Angelehnt an Bauer, E., 2002, S. 55

Abbildung 9 zeigt die zur Erreichung der interkulturellen Vergleichbarkeit notwendigen Aqui-
valenzbedingungen nach Bauer (2002). Neben der ,Aquivalenz der nationalen Erhebungs-
daten“ sind die finf Aquivalenzbedingungen sowie die Unterteilung der fiinf Aquivalenz-
bedingungen in einzelne Faktoren aufgefihrt.

Aquivalenz der Untersuchungssachverhalte liegt vor, wenn die Anforderungen an funktio-
nale, konzeptuelle und kategoriale Aquivalenz erfiillt sind.
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o Funktionale Aquivalenz ist gegeben, wenn die Untersuchungsgegenstiande in allen
untersuchten Landern die gleiche Funktion erflllen. Als Gegenbeispiel eignet sich das
Fahrrad, das in den USA als Freizeitgerat gilt, in anderen Landern wie China und
Holland aber als Transportmittel (Craig, C.S./Douglas, S.P., 2005, S. 188 f.). Sind Pro-
dukte in den zu untersuchenden L&ndern bedeutungs- oder funktionsverschieden, so
ist es sehr wahrscheinlich, dass sie nicht in allen Landern mit einer gemeinsamen
Untersuchungsmethode untersucht werden kénnen (Douglas, S.P./Craig, C.S., 2006,
S. 11).

o Konzeptuelle Aquivalenz beinhaltet, dass Gegenstande, Anreize und Verhalten in
unterschiedlichen Kulturen unterschiedlich ausgedriickt und interpretiert werden kon-
nen. Dies gilt z.B. fur Beerdigungen, welche in Indien groB und o&ffentlich gefeiert wer-
den, wéhrend sie in den meisten westlichen Gesellschaften eine eher private Familien-
angelegenheit sind (Craig, C.S./Douglas, S.P., 2005, S. 189 f1.).

Dies gilt auch far weniger greifbare Konstrukte, wie z.B. die Aggressivitat, welche in
unterschiedlichen Kulturen auf verschiedene Art und Weise ausgedrlckt werden kann
und somit mit unterschiedlichen Methoden gemessen werden muss (Salzberger, T.,
1999, S. 64). Ebenso kann auch das theoretische Konstrukt ,Vertrauen® in unterschied-
lichen Kulturen auf verschiedene Art und Weise ausgedrickt werden (Douglas,
S.P./Craig, C.S., 2006, S. 4).

In dieser Studie ist vor allem das theoretische Konstrukt ,Zufriedenheit” von Belang.
Dabei bezieht sich die Zufriedenheit auf die Lieferanten-Kunden-Beziehung im
IndustriegUterbereich. Homburg et al. (2001) haben festgestellt, dass sich interkulturelle
Unterschiede und groBe geographische Distanzen indirekt auf die Kundenzufriedenheit
auswirken, da sie die Qualitdtswahrnehmung, die Flexibilitdt und den Informationsaus-
tausch beeinflussen, welche wiederum mafBgeblich fir die Kundenzufriedenheit sind
(Homburg, Ch. et al., 2002, S. 20 f. und S. 24).

o Zusatzlich zu der funktionalen und der konzeptuellen Aquivalenz gilt es, hinsichtlich der
Kategoriedquivalenz zu berlcksichtigen, in welchem Umfeld, oder in welcher Katego-
rie, Gegenstande und Anreize wahrgenommen werden. Welche Produkte zu welcher
Kategorie zusammengefasst werden kdnnen, hangt von der Kultur ab, in der die Kate-
gorie erstellt werden soll. So umfasst beispielsweise der Oberbegriff ,Softdrinks” in
unterschiedlichen Kulturkreisen verschiedene Getranke. In den Niederlanden z&hlt die
Milch im Gegensatz zu vielen anderen Landern zu den Softdrinks (Craig, C.S./Douglas,
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S.P., 2005, S. 190 f.). Zudem messen unterschiedliche Kulturen Produkten verschie-
dene Bedeutungen bei. In Nordamerika zahlt beispielsweise ein Fernsehgerat zu den
Standard-Einrichtungsgegenstéanden, wahrend es in China eine groBe symbolische
Bedeutung hat. Daher informieren sich Chinesen deutlich umfassender vor einer Kauf-
entscheidung und entwickeln eine héhere Aufmerksamkeit gegenlber dem Produkt
(Doran, K.B., 2002, S. 824).

Die Aquivalenz der Untersuchungssachverhalte lieB sich zu groBen Teilen durch die
interkulturelle Besetzung des Projekiteams bereits in der ersten etischen Designphase
sicherstellen. Marginale sprachliche Anpassungen in den lokalen Workshops bezogen sich
am ehesten auf die konzeptuelle Aquivalenz. Die funktionale Aquivalenz stellte keine weitere
Herausforderung dar, da alle zu untersuchenden Markte das angebotene High-Tech-
Equipment in vergleichbarer Weise einsetzen.

Um eine ausreichende Aquivalenz der Untersuchungsmethoden zu gewahrleisten, miissen
folgende Faktoren berlcksichtigt werden:

o Erhebungsmethodische Aquivalenz
Falls es aufgrund zu groBer kultureller Differenzen (z.B. hoher Analphabetismus in
einem Land) notwendig sein sollte, unterschiedliche Erhebungsmethoden einzusetzen,
mussen diese so gestaltet werden, dass dennoch eine aquivalente Reprasentanz der
einzelnen Stichproben sowie eine aquivalente interne Validitdt gegeben sind (Bauer,
E., 2002, S. 59; Berndt, R. et al., 2003, S. 46; Holzmdiller, H.H., 1995, S. 94).

Die Reliabilitat der Stichprobe stellt bei kulturiibergreifenden Untersuchungen vor allem
dann ein groBes Problem dar, wenn die Lander unterschiedliche Entwicklungsgrade
haben (Cavusgil, S.T./Deligonul, S./Yaprak, A., 2005, S. 13).

o Befragungstechnische Aquivalenz
Durch nationenspezifische Frageformen missen Verzerrungen in den Antworten aus-
geglichen werden. Solche Verzerrungen kénnen von Land zu Land und von Kultur zu
Kultur unterschiedlich sein und sollten mdglichst eliminiert, zumindest aber reduziert
werden (Bauer, E., 2002, S. 59 f.; Berndt, R. et al., 2003, S. 46; Holzmdiller, H.H., 1995,
S. 94). Zu diesen kulturell bedingten unterschiedlichen Antworttendenzen zahlen unter
anderem die Neigung zu Extremantworten, die Tendenz zur Mitte, die Zustimmungs-
bzw. Zufriedenheitstendenz, der Hang zu sozial erwiinschten Antworten sowie der
Hoflichkeits-Bias (Klarmann, M., 2006, S. 266). Sie schlagen sich in Form von
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Mittelwerten und Varianzen nieder (Craig, C.S./Douglas, S.P., 2005, S. 356). So lassen
sich beispielsweise Tendenzen fur positivere Mittelwerte in asiatischen und
stdamerikanischen Kulturen finden, dich sich mit dem Héflichkeits-Bias erklaren lassen
(Usunier, J.C., 1996, S. 157; Baumgartner, H./Steenkamp, J.-B., 2001, S. 144 f.).
Varianzunterschiede lassen sich beispielsweise bei der Betrachtung eher
.enthusiastischer” Kulturen (wie USA, ltalien) durch die Tendenz zu extremeren
Bewertungen im Vergleich zu konservativeren Kulturen (wie Japan, Deutschland)
finden (Usunier, J.C., 1996, S. 159; Smith, P.B./Schwartz, S.H., 1997, S. 81;
Baumgartner, H./Steenkamp, J.-B., 2001, S. 144 f.).

Bei der Ubersetzungséquivalenz sind neben der korrekten Ubersetzung der Unter-
suchungsmethode und der Datensatze vor allem die interkulturell verschiedenen Inter-
pretationen nonverbaler Stimuli zu beachten (Craig, C.S./Douglas, S.P., 2005, S. 192
f.). Die Ubersetzung muss bedeutungsinvariant sein (Bauer, E., 2002, S. 60; Berndt, R.
et al.,, 2003, S. 46; Holzmdller, H.H., 1995, S. 94). Die anerkannteste Methode zur
Sicherstellung der Ubersetzungsaquivalenz ist die Vorwarts-Riickwarts-Ubersetzung.
Hierbei wird die Quelle zundchst von einem bilingualen Ubersetzer, dessen
Muttersprache die Zielsprache ist, Uibersetzt. Danach wird die Ubersetzung von einem
bilingualen Ubersetzer, dessen Muttersprache die Ausgangssprache ist, zuriick
Ubersetzt. Die Riicklbersetzung wird dann mit der Originalquelle auf Qualitat der
Ubersetzung und auf Fehler abgeglichen (Douglas, S.P./Craig, C.S., 2006, S. 12).

Messmethodische Aquivalenz

Es gibt kulturgebundene (culture fair) und nicht kulturgebundene (culture free) Mess-
methoden. Der Anteil der Culture-fair-Methoden ist deutlich gréBer als jener der Cul-
ture-free-Methoden. Selbst aus unserer Sicht einfache Ratingskalen sind Culture-fair-
Methoden, da die Fahigkeit bzw. die Gewbéhnung an ein differenziertes ,skalierendes
Denken® nicht transkulturell ausgepragt ist (Bauer, E., 2002, S. 60 f.; Berndt, R. et al.,
2003, S. 47; Holzmdller, H.H., 1995, S. 94). Die Bedeutung der Forschungsinstrumente
sollte allen Befragten klar verstandlich sein. So kénnen ethnologische Verzerrungen
vermieden und kulturibergreifende Vergleiche ermdglicht werden (Wind, Y./Perimutter,
H., 1977, S. 138). Bei Verwendung eines einheitlichen Untersuchungsinstruments in
unterschiedlichen Kulturraumen ist sicherzustellen, dass diese Kulturraume Utber eine
ahnliche visuelle und verbale Sprache verfligen missen. Dies ist aber bei Kulturen, die
sich soziokulturell stark voneinander unterscheiden, oft nicht gegeben (Douglas,
S.P./Craig, C.S., 2006, S. 11).
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Die Datenerhebungsverfahren mussen so entworfen werden, dass sie mit der ange-
strebten Erhebungsmethode und den vorhandenen Datenerfassungsmoglichkeiten
Ubereinstimmen. Dabei muss berticksichtigt werden, dass in unterschiedlichen Landern
unterschiedliche Methoden genutzt werden kénnen (z.B. Briefe, Telefon, persdnliches
Interview) (Wind, Y./Perlmutter, H., 1977, S. 138; Klarmann, M., 2006, S. 268 f.).

Die MaBnahmen zu Erzielung der angestrebten Aquivalenz der Untersuchungsmethoden
werden im anschlieBenden Abschnitt zur Datenerhebung dargestellt. Zur Gewahrleistung
einer ausreichenden Aquivalenz der Untersuchungseinheiten sind die Definitions- und die

Auswahlaquivalenz zu berlcksichtigen.

o Eine landerlibergreifende Definition der Untersuchungseinheit ist notwendig fur die Ein-
haltung der Definitionsdquivalenz. Die Untersuchung muss bei identischen Unter-
suchungseinheiten durchgefihrt werden. Unterscheidungen kénnen in vielen Bereichen
auftreten (Bauer, E., 2002, S. 61 f.; Berndt, R. et al., 2003, S. 47; Holzmdller, H.H.,
1995, S. 94).

So stehen beispielsweise in unterschiedlichen Kulturen verschiedene Personen einem
Haushalt vor. Zudem unterscheiden sich das Kaufverhalten und damit die Kaufent-
scheidung in verschiedenen Kulturen voneinander. Der Kaufvorgang kann beispiels-
weise eher eine individuelle Aktivitat oder eine Gruppenaktivitat sein. Dies muss bei der
Auswahl einer Stichprobe berlcksichtigt werden (Salzberger, T., 1999, S. 66 f.; Doug-
las, S.P./Craig, C.S., 1983, S. 143 f.).

Zudem koénnen die Konsumenten eines bestimmten Produktes unterschiedlichen
Gesellschaftsschichten entstammen. Produkte, die in einigen Landern Luxusguter sind,
kénnen dort nur von Personen gekauft werden, die sich so etwas leisten kénnen, wah-
rend die gleichen Produkte in anderen Landern von jedermann gekauft werden kdnnen.
Dies muss bei der Auswahl der Stichprobe berticksichtigt werden (Doran, K.B., 2002,
S. 825 f.). Wenn keine Vollerhebung mdglich ist missen die Auswahlprinzipien, die
Auswabhlverfahren und die Auswahltechniken der Stichprobe definiert werden um die
Auswabhldquivalenz zu erreichen (Bauer, E., 2002, S. 61 ff.; Berndt, R. et al., 2003, S.
47; Holzmuller, H.H., 1995, S. 94 1.).

Dabei ist zu beachten, dass die Repréasentativitét einer Stichprobe in einigen Landern
schwieriger zu gewahrleisten ist als in anderen. Vor allem in Entwicklungslandern kann

sie zu Problemen flhren, da dort eine eher ungleiche Verteilung von Infrastruktur und
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Kaufkraft vorliegt. Dies gilt ebenso flir Aspekte wie die Schulbildung, Alphabetisierung
und Telefondichte (Doran, K.B., 2002, S. 825 f.). Diese Ungleichgewichte hdngen dabei
nicht nur von dem sozialen Gefélle ab, sondern kénnen auch zwischen Regionen auf-
treten. Ein Beispiel hierflr ist das so genannte Stadt-Land-Gefélle, das in Entwick-
lungslandern haufig auftritt (Salzberger, T., 1999, S. 67; Douglas, S.P./Craig, C.S.,
1983, S. 144 1.).

Auch im B2B-Bereich kdnnen Unterschiede in vielen Bereichen auftreten, von der
Position des Befragten in dem befragten Unternehmen bis zur GréBe des Unterneh-
mens (Bauer, E., 2002, S. 61 f.; Berndt, R. et al., 2003, S. 47; Holzmller, H.H., 1995,
S. 94).

Die Reprasentativitdt der Stichprobe stellt in dieser Studie kein Problem dar, da eine
Vollerhebung angestrebt wird. Die effektive Stichprobe wird in Abschnitt 5.3 analysiert. Die
Definitionsaquivalenz stellte sich in keinem der beiden Workshops ein Hindernis dar.
Insbesondere die Herangehensweise Uber den Buying-Center-Ansatz und die Definition der
Mitglieder als ,die Kaufentscheidung mit beeinflussende Personen® deckie mdgliche
kulturbedingte Hierarchieunterschiede ab.

Zur Herstellung von Aquivalenz der Untersuchungssituation sind folgende Anforderungen zu

erfullen:

o Zur Erreichung zeitlicher Aquivalenz gilt es, zeitablauf- und zeitpunktbezogene
Einflussfaktoren wie gesellschaftliche (Wertewandel), politische (Gesetzesénderung)
oder wirtschaftliche (Konjunkturdnderung) Einflussfaktoren (Bauer, E., 2002, S. 63;
Berndt, R. et al., 2003, S. 47 f.; Holzmdiller, H.H., 1995, S. 95) zu berlcksichtigen und
nach Méglichkeit auszuschlieBen.

o Hinsichtlich der Interaktionsédquivalenz sollten Interviewer- und Drittpersoneneinflisse
in aquivalenter Weise kontrolliert werden kénnen (Bauer, E., 2002, S. 63; Berndt, R. et
al., 2003, S. 48; Holzmdller, H.H., 1995, S. 95).

Es ist in einigen Kulturen eher wahrscheinlich, dass bei einer Befragung in Abhangig-
keit der Befragungsmethode weitere Personen anwesend sind. Zudem kann dem For-
scher in unterschiedlichen Kulturen ein unterschiedlicher Stellenwert eingerdumt wer-
den. So kann der Interviewer einen besonders hohen Status zugeordnet bekommen,
weil seine Befragung fir eine staatliche Aktivitat gehalten wird oder weil er aus einer
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fremden Kultur stammt, welche bei dem Befragten ein hohes Ansehen genieBt. Solche
Interaktionsprobleme kdnnen zu Antwortverzerrungen wie dem Hoéflichkeits-Bias fuhren
(Holzmdller, H.H., 1995, S. 122 1.).

Die zeitliche Aquivalenz erlangt bei den untersuchten Bergwerkskunden insbesondere bei
volatilen Kohlepreisen Bedeutung. Bei deutlich steigenden Kohlepreisen riickt beispielsweise
die Lieferzeit von Anlagen gegenlUber anderen Faktoren starker in den Blickpunkt der
Kundenunternehmen. Die Erhebungen dieser Studie erfolgten in den jeweiligen Markten
jedoch nahezu zeitgleich und Uber die drei Markte hinweg innerhalb eines so engen
Zeitrahmens, dass eine signifikante Kohlepreisdanderung in dieser Zeit nicht beobachtet

werden konnte.

Der Interaktionsdquivalenz hingegen gilt es, in der interkulturellen Forschung besondere
Aufmerksamkeit zu schenken. Kulturabhangig lieBe es sich beispielsweise nicht aus-
schlieBen, dass Fragebogen von anderen Personen als dem adressierten Buying-Center-
Mitglied ausgefillt wirden oder dass Interviewer, so sie dem forschenden Unternehmen
angehdren, Einfluss auf die Antworten nehmen kénnten. Um diese Problematik zu umgehen
und zudem ein schnelleres Ergebnis zu erlangen und Verstandnisschwierigkeiten unmittelbar
abbauen zu kdnnen, hat sich das betrachtete Maschinenbauunternehmen zur Durchfiihrung
von Telefoninterviews entschieden. Um den Interviewereinfluss zu minimieren, wurden die
Interviews durch ein unabhangiges Marktforschungsinstitut, jeweils von produkt- und unter-
nehmensgeschulten Muttersprachlern, durchgefihrt. Zusétzlich waren in den Interview-
phasen aus Kontrollgrinden Unternehmensvertreter im Call Center anwesend, die die Inter-
views mithéren und die Aufzeichnungen einsehen konnten (zur Durchfuhrbarkeit und
Durchfihrung der Telefoninterviews vgl. Abschnitt 5.3).

Um eine ausreichende Aquivalenz der Untersuchungsdatenaufbereitung zu gewéhrleisten
sind folgende Faktoren zu bertcksichtigen:

o Die Aquivalenz der Response-Ubersetzungen fordert eine semantische Aquivalenz
zwischen den origindren und den Ubersetzten Antworten (Bauer, E., 2002, S. 63;
Berndt, R. et al., 2003, S. 48; Holzmdller, H.H., 1995, S. 95 f.). Hierbei kann es neben
dem Response-Transfer der eigentlichen Sprache zu Schwierigkeiten kommen, wenn
Stimuli Ubersetzt werden mulssen, z.B. kénnen Ausbildungsstandards, Einkommens-
klassen oder lokale Konkurrenzmarken von Kultur zu Kultur differieren (Holzmdller,
H.H., 1995, S. 127 1.).
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o Zur Einhaltung der ,Aquivalenz der Response-Kategorisierung” (Bauer, E., 2002, S. 63;
Berndt, R. et al., 2003, S. 48; Holzmdiller, H.H., 1995, S. 95 f.) muss eine Aquivalenz
der Kategorisierungsschemata zur Datenaufbereitung gegeben sein. Dies ist vor allem
bei Codierung von Antworten auf offene Fragen und der Systematisierung von Beob-
achtungen ein Problem, da die Kategorien sprachraumibergreifend oft schwer ver-
gleichbar sind (Holzmdiller, H.H., 1995, S. 128).

Da die vorliegende Studie in englischer Sprache konzipiert und ausgewertet wurde, betraf
die Aquivalenz der Response-Ubersetzungen nur die chinesischen Interviews. Die Uber-
setzung der Antworten ins Englische erfolgte durch die bilingualen, neutralen Interviewer.
Zusétzlich wurden die Ubersetzungen im Nachgang durch Vergleich der beiden Antwort-
bogen von einem chinesischen Ubersetzer gepriift. Uber diesen Ansatz konnte vermieden
werden, dass chinesische Mitarbeiter die Ergebnisse beeinflussen. Die Schwierigkeit der
Response-Kategorisierung stellte sich in dieser Studie insofern nicht, als neben den bereits
im Konzeptionsworkshop erarbeiteten Antwortkategorien zwar auch offene Fragen gestellt
wurden, diese aber nicht nachtraglich kategorisiert wurden. Offene Fragen wurden immer
dann gestellt, wenn eine strukturierte Frage mit einer unterdurchschnittlichen Bewertung

beantwortet wurde.

Ein interkultureller Vergleich bedingt zudem die Sicherstellung der intrakulturellen Messgite.
Dabei gilt es die Reliabilitdt, die Validitdt und die Stichprobenabhangigkeit der Unter-
suchungsmethode zu Uberprifen. Diese Studie strebt eine Vollerhebung an. Daraus folgt,
dass die ausgewahlte Stichprobe der definierten Grundgesamtheit entspricht. Es ist aber
nicht realistisch anzunehmen, dass tatsachlich die Daten aller ausgewahlten Unter-
suchungseinheiten erhoben werden kénnen. Daher wird die effektive Stichprobe nur einer
Teilmenge der Grundgesamtheit entsprechen. Mit effektiver Stichprobe wird jene Menge von
Untersuchungseinheiten bezeichnet, von denen bei einer Marktforschung tatsédchlich Daten
eingeholt wurden (Homburg, Ch./Krohmer, H., 2003, S. 223 f.). Da die Erhebung zusétzlicher
Stichproben zur Uberpriifung der Stichprobenabhéngigkeit der Messgiite bei einer ange-
strebten Vollerhebung ausscheidet, ist die sonst iibliche Uberpriifung mittels einer Kreuz-
validierung nicht méglich. Die hier gewahlte Méglichkeit zur Uberpriifung der Reprasentati-
vitat einer Stichprobe besteht darin die Nicht-Teilnehmer, also die Probanden, die eine
Antwort verweigert haben, auf Besonderheiten und mégliche Gemeinsamkeiten hin zu unter-
suchen. Kénnen solche Gemeinsamkeiten oder Besonderheiten festgestellt werden, ist die
Représentativitat der Stichprobe nicht gegeben. Solch ein Phdnomen bezeichnet man in der
Literatur auch als ,non-response-bias” (Beutin, N., 2003, S. 104). In dieser Studie werden
infolgedessen im Rahmen der landerweisen Auswertungen — also nachtréglich - zunachst
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innerhalb eines Landes, danach auch zwischen den unterschiedlichen Léandern die Nicht-
Teilnehmer auf Gemeinsamkeiten und Besonderheiten hin untersucht, um die Reprasentati-
vitat der effektiven Stichproben dieser Studie zu beurteilen. Diese MaBnahmen fordert Bauer

im Zusammenhang mit der Auswahlaquivalenz.

Zusammenfassend bilden die durchgefiinrten Aquivalenzschritte in Verbindung mit dem
etischen Design der Studie, der darauf folgenden emischen Uberpriifung mit der Bereitschaft
zur Anpassung, einer anschlieBenden etischen Auswertung und einer finalen emischen
Interpretation (vgl. Abschnitt 6.2) den ,Combined Etic-Emic-Ansatz" dieser Studie. Der
folgende Abschnitt beschreibt das Durchlaufen der Operationalisierungsschritte im
Einzelnen, stellt die Stichprobe vor und setzt sich mit den Besonderheiten der Markt-
forschung in China auseinander. Damit werden die Grundlagen fur vergleichende Ansatze im
Rahmen internationaler Zufriedenheitsstudien gelegt. Die anschlieBende Beschreibung der
Herangehensweise an die Datenanalyse (Abschnitt 5.4) vervollstéandigt den Forschungsplan.

5.3 Datenerhebung und Stichprobe

In diesem Abschnitt sollen die Operationalisierungsschritte im Rahmen der Datenerhebung
und die Handhabung der Emic-Etic-Problematik detailliert beschrieben und die Stichprobe
vorgestellt werden. Wie bereits in Abschnitt 3.2 dargestellt, kommt in dieser Arbeit eine
subjektive, merkmalsorientierte und multiattributive Messung zum Einsatz. Angelehnt an
Beutin (2006, S. 125) werden im Rahmen der Konzeption der Kundenzufriedenheitsbefra-
gung folgende Operationalisierungsschritte durchlaufen:

1. Zielgruppenbestimmung
Stichprobengestaltung
Art der Befragung

Art der Fragestellung

o &~ eDn

Anonymitat der Befragung

Unter Zielgruppenbestimmung versteht man im Industriegtterbereich die Bestimmung der zu
interviewenden Ansprechpartner. Da selbst in kleineren Unternehmen fast immer mehrere
Personen an der Einkaufsentscheidung beteiligt sind, ist es sinnvoll, samtliche zu dieser
Gruppe gehérenden Personen zu befragen. Ein solches Buying Center fasst alle an einer
Kaufentscheidung beteiligten Personen gedanklich zusammen und wird Uber die sich
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wiederholenden Beziehungen dieser Entscheidungstrager konkretisiert (BUschken, J.,
1994b, S. 1 f.). Untersuchungen im angloamerikanischen Raum haben ergeben, dass ein
Buying Center im InvestitionsgUterbereich durchschnittlich aus vier Personen besteht, die
drei Hierarchiestufen entstammen (Blischken, J., 1994b, S. 2). Neben den beteiligten Perso-
nen ist vor allem deren Rolle im Buying Center interessant. Dabei ist zu beachten, dass
weder die Zusammensetzung noch die Rollen innerhalb eines Buying Centers eine starre
Struktur darstellen, sondern situationsabhangig variieren kénnen (Buschken, J., 1994b, S. 11
ff.). Da gerade in Maschinenbauunternehmen die Multipersonalitat besonders stark ausge-
pragt ist (Beutin, N., 2003, S. 487), folgt diese Studie dem Buying-Center-Ansatz. Dieser
Ansatz erfiillt neben der Multipersonalitdt auch die von Oliver/Coulter (2004) beschriebenen
Besonderheiten fiir die Anwendbarkeit einer Fallstudie in China sowie die Aquivalenz-
bedingungen fur Untersuchungseinheiten von Bauer (2002). Damit soll sichergestellt werden,
dass sich aus den Ergebnissen der Erhebung auch praktische Implikationen fir das
betrachtete Maschinenbauunternehmen ableiten lassen. Basierend auf den Zufriedenheits-
werten einzelner Buying-Center-Mitglieder in Verbindung mit der Wichtigkeit einzelner
Leistungsparameter fir die Gesamtzufriedenheit lassen sich gezielt MaBnahmen ergreifen,
um die Zufriedenheit zu erhéhen.

Zur Identifizierung der Buying-Center-Mitglieder wurden in jedem der drei Markte samtliche
Marktverantwortlichen separat voneinander gebeten, pro Kundenunternehmen diejenigen
Personen zu benennen, die die Einkaufsentscheidung beeinflussen. Diese Vorgehensweise
tragt Baschkens Empfehlung Rechnung, wonach es sinnvoll ist, nur denjenigen Beteiligten
eine Mitgliedschaft im Buying Center zuzubilligen, deren Input bei der Kaufentscheidung
auch Berlcksichtigung findet (Blschken, J., 1994b, S. 6 ff.). Im Rahmen der bereits
beschriebenen regionalen Vorbereitungsworkshops wurden dann zundchst die Buying-
Center-Mitglieder unter den Marktverantwortlichen diskutiert und zusatzlich Gberprift, ob die
L=ublichen Funktionen® bertcksichtigt wurden. Dabei handelt es sich neben dem Management
des Bergwerksunternehmens, technischen Leitern und Anwendern auch um Eink&ufer.
Samtliche Kundenunternehmen wurden einem ABC-Cluster zugeordnet, wobei A-Kunden
diejenigen mit hohem Umsatz, B-Kunden diejenigen mit geringem Umsatz, aber hohem
Potenzial und C-Kunden diejenigen mit geringem Umsatz und geringem Potenzial entspra-
chen. Das Verkaufspotenzial wurde in Abhangigkeit der Férdermenge eines Bergwerks
bewertet. Unter Berlcksichtigung der Kosten-Nutzen-Relation der Erhebung wurden bei A-
und B-Kunden gemaB dem Buying-Center-Ansatz samtliche identifizierten Center-Mitglieder

ZU erreichen versucht.
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Aufgrund des deutlich geringeren Verkaufspotenzials bei C-Kunden und der in der Regel
deutlich kleineren UnternehmensgroBe wurde fir diese Kunden ein Key-Informant
identifiziert, von dem angenommen werden kann, dass er flr das Unternehmen

reprasentative Antworten gibt.

Pepels (1995, S. 153) empfiehlt bei einer lberschaubaren Grundgesamtheit eine Vollerhe-
bung durchzuftihren. Ist dies nicht mdglich sollten bei der Festlegung des Stichproben-
umfangs die GréBe der Grundgesamtheit und die gewinschte Irrtumswahrscheinlichkeit
berlcksichtigt werden (Atteslander, P., 2000, S. 300 f.). Die gesamte Stichprobe umfasst in
dieser Studie den vollstandigen Kundenstamm des Maschinenbauers in den drei betrachte-
ten Méarkten. In den drei Landern wird demnach unter den Bestandskunden eine Vollerhe-
bung angestrebt. Die effektive Stichprobe, also die Anzahl der tatsachlich durchgefiihrten
Interviews, muss auf ihre Reliabilitdt hin geprift werden (vgl. Abschnitt 5.2). Durch den
Buying-Center-Ansatz und die Vollerhebung sind die Kriterien der Stichproben&quivalenz
nach Bauer (2002) erfullt. Eine Buying-Center-Erhebung kann grundsétzlich entweder indivi-
duell oder mit allen Entscheidungstragern als Gruppe erfolgen (Blschken, J., 1994b, S. 1;
Pepels, W., 1995, S. 27 ff.). Bei der Auswahl der Befragungsart wird zudem zwischen der
mindlichen und der schriftichen Methode unterschieden (Atteslander, P., 2000, S. 137 {.; fir
eine Ubersicht der Unterschiede zwischen den Befragungsarten vgl. Atteslander, P., 2000,
S. 139 ff.).

In dieser Studie wird die Datenerhebung mittels Telefoninterviews — eine Teildisziplin der
mundlichen Befragung — durchgefihrt (Atteslander, P., 2000, S. 139). Die Vorteile der telefo-
nischen Befragung liegen in den im Vergleich zu persénlichen Interviews niedrigeren Kosten
pro Befragung, geringen Interviewereffekten sowie geringen Durchfiihrungsproblemen.
Darlber hinaus besteht im Vergleich zu persénlichen Besuchen die Mdglichkeit, unter-
brochene Befragungen zu einem vereinbarten Termin fortzusetzen. Im Vergleich zu den
ebenfalls kostenglnstigen schriftlichen Befragungen liegen die Vorteile von Telefoninter-
views zudem in einer Rickfragemdglichkeit bei Unklarheiten, einem durch den Interviewer
gesteuerten Ablauf der Befragung, der Vermeidung von Drittpersoneneinflissen und der
hohen externen Validitat (Weis, H.C./Steinmetz, P., 2002, S. 101 ff.; Malhotra, N./Birks, D.,
1999, S. 690; Berekoven, L./Eckert, W./Ellenrieder, P., 2004, S. 110 f.).

Telefoninterviews weisen allerdings auch einige Besonderheiten auf, die ihnre Anwendbarkeit
einschranken. Neben den Einschrankungen, die sich aus dem fehlenden visuellen Kontakt
wie beispielsweise dem Verzicht auf den Einsatz von Demonstrationsmaterial und der Inter-

pretation nonverbaler Reaktionen ergeben (Berekoven, L./Eckert, W./Ellenrieder, P., 2004,
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S. 110 f.), ist vor allem die Beschréankung auf einfachere, kurze Fragen zu nennen. Kom-
plexe Fragekonstruktionen gilt es aus Griinden der Verstandlichkeit zu meiden, offene Fra-
gen aus Grlinden der Interpretier- und Vergleichbarkeit sowie der korrekten Erfassung wah-
rend des Interviews eher knapp zu halten. Eine Befragung sollte zudem insgesamt nicht allzu
lange dauern und moglichst die 20 Minuten nicht Ubersteigen (Berekoven, L./Eckert,
W./Ellenrieder, P., 2004, S. 111; Bernard, H.R., 2002, S. 249). Darlber hinaus ergeben sich
aus der Kulturgebundenheit der Erhebungsinstrumente weitere Besonderheiten (Holzmuller,
H.H., 1986a, S. 59). Zur Klarung der Anwendbarkeit von Telefoninterviews speziell im
Hinblick auf China wurden die drei Kriterien nach Malhotra/Birks (1999, S. 690) herange-

zogen:

1. Level of telephone penetration

m|:> ,In business-to-business research, use of telephone surveys is often quite
effective. The majority of businesses except in rural areas are likely to have
telephones” (Craig, C.S./Douglas, S.P., 2005, S. 298).

2. Completeness and accuracy of telephone directories

||[|::> Nicht von Belang, da Stichprobe auf Daten bestehender Kunden basierte.

3. Cultural acceptance of using the telephone to divulge personal details

I Bezogen auf China gibt es in der Literatur nur vage Hinweise auf mégliche
Probleme: It is difficult to obtain phone interviews and to elicit useful answers
from them*“ (Oliver, C./Coulter, J. E., 2004, S. 58 f.).

Abb. 10: Anwendbarkeit von Telefoninterviews
Quelle: Eigene Darstellung

Fir die USA und Australien ist die Anwendung von Telefoninterviews unproblematisch, da
diese in den USA ein Standardverfahren in der Datenerhebung darstellen (Bauer, E., 2002,
S. 211) und dies mittels Untersuchungen in den asiatisch-pazifischen Landern auch fir Aus-
tralien ermittelt wurde (Bauer, E., 2002, S. 212). Aus Abbildung 10 ergeben sich allerdings
Einschrankungen fir China, da es dort nach Oliver/Coulter (2004, S. 58 f.) zu Problemen mit
der Ausfihrung von Telefoninterviews und mit der Qualitdt der Antworten kommen kann.
Zudem hélt Bauer (2002, S. 212) bei der Befragung chinesischer Unternehmen die Anwend-
barkeit selbst flir gering. In dieser Studie werden dennoch Telefoninterviews eingesetzt, da
die von Oliver/Coulter (2004) und Bauer (2002) genannten Einschrankungen von
Malhotra/Birks fiir den B2B-Bereich fur China abgemildert werden: ,Telephone interviews are
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most useful with respondents in these [developing] countries who are accustomed to
business transaction by phone® (Malhotra, N./Birks, D., 1999, S. 690). Da die Kunden des in
dieser Studie untersuchten Maschinenbauers bereits heute den gréBten Teil ihrer
Geschaftskorrespondenz telefonisch mit dem Unternehmen fiihren, entfallen die Einschran-
kungen in diesem speziellen Fall sogar ganzlich.

Eine Herausforderung stellt in der Bergbaubranche allerdings die Erreichbarkeit der Buying-
Center-Mitglieder dar, da diese in der Regel zumindest einen Teil ihrer Arbeitszeit unter Tage
verbringen. Durch diesen Umstand verlédngert sich zum einen der Erhebungszeitraum insge-
samt ein wenig, da Interviews zum Teil unterbrochen und zu einem spateren Zeitpunkt fort-
gesetzt werden missen, zum anderen wird die Moglichkeit eingeschrankt, samtliche Buying-
Center-Mitglieder zeitgleich zu interviewen. Bei der Durchfihrung einer telefonischen Befra-
gung sollte dartber hinaus Wert auf die Wahl des Interviewers gelegt werden, da in der
Praxis bei Kundenzufriedenheitsanalysen im Industriegitersektor hdufig noch unregelméaBige
Kundengesprédche mit eigenen Mitarbeitern zum Einsatz kommen, deren Ergebnisse
aufgrund von Verzerrungseffekten daher nahezu wertlos sind (Homburg, Ch./Rudolph,
B./Pohl, M., 1995, S. 30). Um mdglichen Verzerrungen vorzubeugen wurden die Telefon-
interviews in dieser Studie durch ein neutrales Institut unter Einsatz von Muttersprachlern
gefuhrt. Diese Vorgehensweise tragt zudem zur Reduzierung der von Oliver/Coulter (2004)
genannten Schwierigkeiten bei der Interviewerauswahl bei. Die Auswahl der Interviewer und
die Festlegung der Befragungsart leisten einen Beitrag zur Aquivalenz der Untersuchungs-

methode sowie zur Interaktionsdquivalenz.

Wahrend sich die USA und Australien aufgrund ihrer westlichen Kulturen und ihrer Sprache
vergleichsweise &hneln, China hingegen in diesem Vergleich eine Sonderrolle spielt, gilt es,
die von Oliver/Coulter (2004) aufgefihrten Besonderheiten bei der Datenerhebung in China
zu beleuchten. Im Hinblick auf die Anwendbarkeit von Datenerhebungsmethoden in China
haben Oliver/Coulter (2004) erforscht, welche Erhebungsmethoden flir welche Frage-
stellungen in China geeignet sind. Demnach eignet sich fir wettbewerbsvergleichende
Kundenzufriedenheitsanalysen die systematische Primarforschung am besten. Fallstudien
zahlen zur systematischen Primarforschung, bei deren Umsetzung in China Besonderheiten
beachtet werden sollten (Oliver, C./Coulter, J.E., 2004, S. 55 ff.). Dariiber hinaus ist es in
China bei der Auswahl der Interviewer wichtig darauf zu achten, dass diese Uber eine gute
Bildung und einen angemessenen Sozialstatus verfiigen. Zudem sollten sie nach Méglichkeit
aus der Region stammen, in der die Untersuchung durchgefihrt wird. In manchen Fallen ist

es auch sinnvoll einem lokalen Interviewer einen Partner an die Seite zu stellen. Dies kann
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auch ein Auslander sein, dessen bloBe Anwesenheit die Wichtigkeit der Untersuchung unter
Umstéanden unterstreichen kann (Oliver, C./Coulter, J.E., 2004, S. 57).

Hinsichtlich der Art der Fragegestaltung ist zwischen geschlossenen und offenen Fragen zu
unterscheiden. Da die Daten mittels telefonischer Befragung erhoben werden und der
Gesamtumfang der Fragen aufgrund der Abdeckung des gesamten Liefer- und Leistungs-
prozesses des Anbieters sehr umfangreich ist, ist der Fragebogen so konzipiert, dass er
mehrheitlich aus geschlossenen Fragen besteht. Bei unterdurchschnittlichen Antwortwerten
eines Befragten wird der Fragebogen bei der jeweiligen Frage jedoch um eine offene Frage
erweitert. So wird beispielsweise nachgefragt, womit genau der Befragte unzufrieden ist bzw.
auf welchem Produkt oder welchem Vorfall die Unzufriedenheit grindet. Diese Mdglichkeit
der offenen Zusatzfrage hat fir die Erhebung in China eine wichtige Bedeutung. Bei der
Konstruktion eines Fragebogens oder eines Interviewleitfadens fir den Einsatz in China
sollten die Fragen nach Oliver/Coulter relativ offen gestaltet werden, so dass der Interviewer
die Mdbglichkeit hat, auf den Interviewten einzugehen. Dies bietet dem Interviewer die
Chance abzuschatzen, ob er das Vertrauen des Interviewten besitzt oder ob dieser von sich
aus mehr zu bestimmten Themen sagen will (Oliver, C./Coulter, J.E., 2004, S. 57). In China
sollte immer nach weiteren Betrachtungsweisen zu der untersuchten Fragestellung gesucht
werden. Erkundigt man sich beispielsweise an offizieller Stelle, so wird man auch nur
offizielle Antworten erhalten, welche nicht unbedingt alle Informationen zu einer Frage-
stellung beinhalten, die man zusatzlich Uber alternative Wege bekommen kénnte (Oliver,
C./Coulter, J.E., 2004, S. 57). Diese zusatzlichen Betrachtungsweisen sollen in dieser Studie
Uber den Buying-Center-Ansatz abgedeckt werden.

Bei Kundenzufriedenheitsmessungen werden geschlossene Fragen im Allgemeinen mit
Likert-Skalen erfasst, wobei 5er- oder 6er-Skalen die gebrauchlichsten sind (Beutin, N.,
2006, S. 139), die aufgrund der statistischen Genauigkeit auch nicht unterboten werden
sollten (Bollen, K./Barb, K., 1981, S. 232 f.). Eine zu hohe Skalierung ist ebenso wie eine zu
niedrige nicht zu empfehlen, da gerade bei Telefoninterviews der Proband sonst verwirrt
werden kann und mdglicherweise verzerrte Antworten abgibt (Gleason et al., 2003, S. 29;
Fuchs, M., 1994, S. 102 {.). Eine gerade Anzahl an Skalierungspunkten bietet gegentber der
ungeraden Anzahl den Vorteil, dass sich der Proband zwischen einer eher positiven oder
eher negativen Antwort entscheiden muss. Der Verzicht auf solch eine Mittelkategorie ist bei
Einstellungsfragen, bei denen beim Probanden von einer Meinungskristallisation ausge-
gangen werden kann, vorzuziehen (Fuchs, M., 1994, S. 102). Zudem gibt es die Mdglichkeit
den Skalen eine Ausweichkategorie hinzuzufligen, so dass der Proband nicht zu einer
Antwort gezwungen ist. Dies verhindert Verzerrungen, da Probanden, bei denen keine



107

Meinung vorliegt, eine zufallige Antwort geben kénnten. Darliber hinaus haben Studien
ergeben, dass bei einer ungeraden Skalierung Probanden, die sonst die Ausweichkategorie
gewahlt hatten, eher die Mitte ankreuzen. Aus dieser ,Tendenz zur Mitte® resultieren
Antwortverzerrungen, welche durch gerade Skalierungen vermieden werden kénnen
(Schnell, R./Hill, P.B./Esser, E., 1999, S. 314 f.; Schmalensee, D., 2003, S. 49). Zudem stellt
auch das Nichtvorhandensein einer Meinung einen interpretierbaren Wert dar (Schnell, R. et
al.,, 1999, S. 314 f.). Graeff (2002) zeigte am Beispiel einer telefonischen Befragung zu
fiktiven Marken, dass ohne diese Antwortméglichkeit signifikant mehr uninformierte
Antworten gegeben werden. Darliber hinaus reduziert das Fehlen der Option die Anzahl
positiver und erhdht die Anzahl negativer Antworten (Graeff, T., 2002), so dass die Gefahr
bestlnde, die Kundenzufriedenheit systematisch zu unterschatzen.

In dieser Studie kommt aus den genannten Grliinden eine Likert-Skala mit 6er-Skalierung

und einer zusatzlichen Ausweichkategorie zum Einsatz. Abbildung 11 fasst die Kriterien fur

diese Wahl noch einmal zusammen.

Bei der Auswahl der Anzahl der Skalenpunkte standen daher drei Kriterien im Vordergrund:

Fiinf oder mehr Skalenpunkte ,Our research suggests that a minimum number of five or six
wichtig fur statistische Genauigkeit categories should be used.” (Bollen/Barb 1981)

.[Bei einer 6er-Skala gibt] es keine ,Mitte, so dass sich die
Befragten entscheiden miissen, ob sie eher eine positive
oder eine negative Bewertung abgeben wollen.” (Beutin 2003)

Fehlen einer “neutralen Mitte”
forciert Bewertungen

,Using 10-point scales on the telephone is more problematic.
. (...) Randy Hanson studied numerous 10-point satisfaction
Keine Uberforderung der Befragten scales anchored in a variety of ways. These scales all show
skewed distributions (...) that they are all effectively 6-point
scales.” (Gleason/Devlin/Brown 2003)

a8 8

Abb. 11: Kriterien fiir die Wahl der Skalierung
Quelle: Eigene Darstellung

Zur Verwendbarkeit einer einheitlichen Skalierung in den drei untersuchten Landern finden
sich in der Literatur unterschiedliche Hinweise. Craig/Douglas (2005, S. 320 f.) empfehlen
zum einen, die Anzahl der Skalenpunkte an vertraute, nationale Skalen anzupassen. Ahnlich
warnen Ueltschy et al.: ,If a multinational corporation that manufactures and sells cars inter-
nationally uses the same satisfaction surveys in all markets, only translating them into
appropriate languages, it may be drawing erroneous conclusions about perceptions and what
customers deem important in products and services“ (Ueltschy, L.C. et al., 2004, S. 908).
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Zum anderen weisen Craig/Douglas darauf hin, dass der lokalen Skalenanpassung
Probleme der Vergleichbarkeit gegeniberstehen (Craig, C.S./Douglas, S.P., 2005,
S. 323 ff.). Entscheidend sind daher die metrische Aquivalenz sowie die Aquivalenz der
Untersuchungsdatenaufbereitung (Abschnitt 5.2).

Um diese Aquivalenz der Untersuchungsdatenaufbereitung zu erfiillen wurden die Frage-
bbégen in zwei Schritten generiert. Zunachst wurde etisch ein Masterfragebogen entwickelt,
der dann fur den jeweiligen Markt emisch angepasst wurde. Bei der Generierung des
Masterfragebogens in englischer Sprache wurde im Headquarter ein international besetztes
Komitee zur Vermeidung eines rein emischen Analyseansatzes eingesetzt. Basierend auf
dem so entwickelten etischen Masterfragebogen wurden in jedem der drei Markte multikul-
turell besetzte Workshops zur Anpassung des Fragebogens an die Anforderungen des
regionalen Kulturkreises durchgefiihrt. Diese Vorbereitungsworkshops setzten sich aus
zweisprachigen regionalen Mitarbeitern sowie Mitgliedern des international besetzten
Komitees, das den urspringlichen Masterfragebogen generierte, zusammen. In ausfihr-
lichen Gruppendiskussionen jeder einzelnen Frage wurde die inhaltliche Konstruktaquivalenz
sichergestellt. Ebenso wurde im Rahmen dieser Gruppendiskussionen immer wieder die
Skalierung auf ein gemeinsames Verstandnis hin geprift, um weitestgehende metrische
Aquivalenz zu erzielen. In China galt es dariiber hinaus bei der Erstellung des emischen
Fragebogens neben den Anpassungen aufgrund der Konstruktaquivalenz auch die Uber-
setzungsaquivalenz zu bericksichtigen. Infolgedessen wurde innerhalb des chinesischen
Workshops die Back-Translation-Technik in leichter Modifikation angewandt. Eine solche
kombinierte Vorgehensweise unterschiedlicher Techniken empfehlen u.a. Brislin et al. (1973,
S. 47 f.; fir einen Methodenliberblick zur Erreichung von Ubersetzungsdquivalenz vgl.
Holzmdaller, H.H., 1986b, S. 58). In dieser Studie wurde zunachst der englischsprachige
Masterfragebogen von einem chinesischen Muttersprachler ins Chinesische Ubersetzt. In
dem oben beschriebenen zweisprachigen Workshop wurden anschlieBend beide Versionen
diskutiert und wurde die chinesische Ubersetzung basierend auf der Intention der Fragen
gegebenenfalls angepasst. Die somit validierte Ubersetzung wurde anschlieBend noch ein-
mal durch einen englischen Muttersprachler ins Englische zurickibersetzt und auf signifi-
kante Abweichungen hin gepruft. Die Einbindung lokalen Personals erfolgte analog der
Empfehlung von Craig/Douglas (2005, S. 320 f.).

Die Garantie der Anonymitat ist aus Datenschutzgrinden eher fur die Befragung von Privat-
personen relevant. Selbstverstandlich hatten die Interviewten gegenuber dem eingeschalte-
ten Marktforschungsinstitut aber die Mdglichkeit, um Weitergabe der Informationen ohne
Nennung ihres Namens zu bitten. Von dieser Mdglichkeit machten zwischen 7% und 13%
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der Befragten Gebrauch. Dieser Wert entspricht den Erwartungen, da die Anonymitat im
Firmenkundenbereich heute nur selten ein Problem darstellt (Beutin, N., 2006, S. 145).
Durch die Auswahl des Forschungsansatzes, der Datenerhebungsmethode und deren Um-
setzung in den Workshops wurden gangige Fehler der interkulturellen Forschung vermieden.
Tabelle 5 stellt die jeweilige Problemstellung noch einmal im Uberblick dem entsprechend
gewahlten Lésungsansatz gegentber und zeigt zudem in der dritten Spalte den Erfolg bzw.
die Einschrankungen der gewéahlten Methoden.

Problemstellung MaBnahme Erfolg

Emic-Etic-Problematik

Vorgehensweise anhand der

Combined Etic-Emic

Auswahl des Forschungsansatzes (Etisches Design, emische Uberpriifung, v
etische Auswertung, emische Interpretation)

Entwicklung des etischen Konstrukts

1. Explorative Aufarbeitung der Multikultureller Workshop v
Forschungsinhalte im Headquarter

2. Uberpriifung der intrakulturellen Multikultureller Workshop v
Messglte im Headquarter

Emische Anpassung des etischen Konstrukts

1. Erfassung der jeweiligen nationalen | Regionale Workshops unter Einbeziehung v
Rahmenbedingungen lokalen Personals
2. Einbeziehung lokalen Personals Regionale Workshops unter Einbeziehung v

lokalen Personals

Interkultureller Vergleich

Aquivalenzbedingungen nach Bauer (1989)

Aquivalenz der Untersuchungssachverhalte

. Regionale Workshops unter Einbeziehung
1. Funktionale Aquivalenz lokalen Personals: Vv
Bergbautechnik erflllt die Bedingungen

. Regionale Workshops unter Einbeziehung
2. Konzeptuelle Aquivalenz lokalen Personals: v
Konstrukt ,Zufriedenheit” ist unbedenklich

Regionale Workshops unter Einbeziehung
lokalen Personals: v
In allen drei Landern liegt die Kategorie
Investitionsgut vor

3. Kategoriedquivalenz




110

Aquivalenz der Untersuchungsmethode

1. Erhebungsmethodische Aquivalenz

Kulturelle Unterschiede bei Telefoninter-
views auf Basis eines standardisierten
Fragebogens unbedenklich (Kapitel 4.3)

2. Befragungstechnische Aquivalenz

Kulturell bedingte Antwortverzerrungen
nicht auszuschlieBen, jedoch abgemildert
durch neutrale, muttersprachliche
Interviewer

™)

3. Ubersetzungsaquivalenz

Zweisprachige Fragebogenanpassung in
China; im Nachgang Back-Translation
durchgefuhrt und Anpassungen vorgenom-
men

4. Messmethodische Aquivalenz

Die Verwendung von Ratingskalen gehért
zu den Culture-fair-Methoden, deren
Anwendbarkeit fir jeden Markt in den
regionalen Workshops geklart wurde

Aquivalenz der Untersuchungseinheit

1. Definitionsaquivalenz

Durch den Buying-Center-Ansatz beriick-
sichtigt

2. Auswahlaquivalenz

Durch den Buying-Center-Ansatz beriick-
sichtigt

Aquivalenz der Untersuchungssituation

1. Zeitliche Aquivalenz

Nahezu zeitgleiche Erhebung der drei
Markte und innerhalb der Méarkte;
keine besonderen Vorkommnisse im
Zeitrahmen

2. Interaktionsaquivalenz

Abgemildert durch Einsatz eines neutralen
Marktforschungsinstituts mit muttersprach-
lichen Interviewern und die telefonische
Befragung

™)

Aquivalenz der Untersuchungsdatenaufbereitung

1. Response-Ubersetzung

Geklart durch die Ubersetzung und
Uberprifung durch zwei neutrale
Muttersprachler

2. Response-Kategorisierung

Bei standardisierten Fragebogen mit Ant-
worten auf Basis der Likert-Skala nicht
relevant, freie Antworten wurden nicht
kategorisiert

Tab. 5: MaBnahmen zur Erfiillung der Aquivalenzbedingungen
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Als Zwischenfazit lasst sich festhalten, dass die Erfiillung der Aquivalenzbedingungen bei
der Konzeption internationaler Studien sehr komplex ist, eine strukturierte Auseinanderset-
zung aber Fehler zu vermeiden hilft. Auf Basis der aufgezeigten erhebungsmethodisch
soliden Grundlage werden nun die konkrete Grundgesamtheit und die effektive Stichprobe
der Studie vorgestellt und analysiert.

Die Grundgesamtheit dieser Studie bilden s&mtliche Anlagenkunden des betrachteten
Maschinenbauunternehmens in den drei Markten. Die Konzentration auf bestehende Kunden
unterstreicht noch einmal die Bedeutung hoher Kundenloyalitat fir das Maschinenbau-
unternehmen (vgl. Kap. 1.1). Sie entspricht dem Ublichen Vorgehen der Industrieglter-
branche und ist vor dem Hintergrund hdéherer Kosten der Neukundengewinnung sinnvoll
(Homburg, Ch./Rudolph, B./Pohl, M. 1995, S. 10).

Die Stichprobengenerierung im Rahmen internationaler Forschungsprojekte ist wie oben
beschrieben durch das Spannungsfeld zwischen Reprasentativitat und internationaler Ver-
gleichbarkeit gekennzeichnet (Holzmuller, H.H., 1986a, S. 47). Forschungsobjekt dieser
Studie ist die Kundenzufriedenheit von Kohleproduzenten aus drei der vier gréBten Berg-
baunationen der Welt: China, USA und Australien (WCI, 2006, S. 1). Da das Unternehmen
samtliche seiner Kunden in die Erhebung einbezieht, also eine Vollerhebung anstrebt,
entfallen die MaBnahmen zu Stichprobengenerierung.

Die effektive Stichprobe ergibt sich aus der Ruicklauf- bzw. bei Telefoninterviews der
Teilnahmequote. Sie ist im Hinblick auf die Zahl der partizipierenden Unternehmen sowie der
der Buying-Center-Mitglieder hin zu untersuchen. Die Erhebung erfolgte sukzessive
zwischen August 2003 (USA) bis August 2004 (China). Die Rucklaufquote betrug in den USA
und Australien jeweils 72% und in China 66% aller Bergwerke. Die Rucklauf- bzw. Teilnah-
mequote Uber alle Befragten belief sich in den USA und China auf jeweils 56%, in Australien
auf 52%. Die durchschnittliche Anzahl erreichter Buying-Center-Mitglieder betrug in den USA
2,04 Personen, in Australien 2,41 Personen und in China 2,39 Personen. Klammert man die
mittels Key-Informant-Ansatz erhobenen C-Kunden aus, so erhdhen sich diese Zahlen in
China und Australien auf jeweils 2,9 Personen und in den USA auf 2,2 Personen fir die
Buying Center der A- und B-Kunden. Bei der Bewertung der Ricklaufquote sind unterschied-
liche VergleichsmaBstébe heranzuziehen. Zunéchst werden die Ergebnisse dieser Studie mit
den allgemein Ublichen Rucklaufquoten bei telefonischen Befragungen, anschlieBend mit
den Ergebnissen im B2B-Bereich verglichen. Es gilt als schwierig, eine exakte Rucklaufquote
als VergleichsmaBstab fur Telefoninterviews abzuleiten. Die Ergebnisse unterschiedlicher
Studien zeigen Rucklaufquoten zwischen 39% und 90% (Wetzel, R.M., 2006, S. 40 f.). Damit
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liegt der durchschnittliche Wert héher als bei schriftlichen Befragungen, die Ricklaufquoten
von 20% bis 85% erreichen (McColl et al., 2001, S. 28f.).

Diese grobe Abschatzung der zu erwartenden Quote lasst noch keine Bewertung der vorlie-
genden Studie zu. Daher gilt es, die Ausfallgrinde bei telefonischen Befragungen genauer
zu betrachten. Nach Fuchs (1994, S. 190 f.) gibt es drei hauptsachliche Ausfallgrinde bei
telefonischen Befragungen:

o Objektive Ausfalle liegen im Mittel bei 39,1% und sind durch die Nichterreichbarkeit
des Probanden gekennzeichnet. Die h&ufigsten Ausfallgrinde sind Krankheiten,
Reisen und auBergewdhnliche Tagesablaufe (Fuchs, M., 1994, S. 190 f.; Prost, R.,
2000, S. 100).

o Stichprobenneutrale Ausfélle sind solche, bei denen der Ausfallgrund ermittelt
werden kann. Beispiele sind Anrufbeantworter, technische Stérungen und sprach-
liche Verstandigungsprobleme (Fuchs, M., 1994, S. 191; Prost, R., 2000, S. 100 f.)

o Der Anteil der Antwortverweigerer schwankt und liegt im Mittel zwischen 9% und
36%. Untersuchungen in Deutschland haben beispielsweise eine kumulierte Ant-
wortverweigerungsquote von 36,2% ermittelt (Fuchs, M., 1994, S. 191; Otte, G.,
2002, S. 88 ff.).

Im Rahmen dieser Studie konnten die stichprobenneutralen Ausfalle aufgrund des Einsatzes
von Muttersprachlern weitestgehend vermieden werden. Betrachtet man daher die Ausfall-
quote der objektiven Ausfalle und der Antwortverweigerung kumuliert, so ergibt sich eine
durchschnittlich zu erwartende Ausfallquote von 48,1% bis 75,1%. Selbst der untere Ver-
gleichswert wird in dieser Studie noch unterschritten. Die Riicklaufquote dieser Studie liegt
demnach im oberen Bereich der mittels telefonischer Befragung erzielbaren Ergebnisse.
Dieses Ergebnis ist insbesondere deshalb bemerkenswert, da im Rahmen des Buying-
Center-Ansatzes mehrere Interviewpartner pro Kundenunternehmen angesprochen wurden,
was wiederum zu Antwortverweigerungen fihren kann. Dies belegt eine Studie von Rudolph
(1998, S. 135 f.). Vergleicht man das Ergebnis dieser Studie mit dem durchschnittlichen Wert
fir Befragungen im B2B-Bereich, ist das Ergebnis ebenfalls als gut zu bewerten. Fritz (1992,
S. 98) ermittelte fir den Versand von Fragebogen an Unternehmensleitungen eine zufrieden
stellende Rucklaufquote von 34,53%.

Neben der erzielten Ricklaufquote ist auch die Zahl der erreichten Buying-Center-Mitglieder
akzeptabel, insbesondere vor dem Hintergrund, dass die Mehrzahl der Interviewpartner Ubli-
cherweise einen erheblichen Teil ihrer Arbeitszeit untertage verbringen und daher nicht
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ganztagig an ihrem Arbeitsplatz erreichbar sind. Somit liegen in dieser Branche vermehrt
objektive Ausfallgriinde vor. Rudolph (1998, S. 135 f.) erzielte mit einer Befragung von Buy-
ing Centern mehrerer Unternehmen eine Rucklaufquote von 57% der Unternehmen und
33,9% der Interviewpartner. Dies entspricht lediglich 1,4 Personen pro Buying Center.
Zusammenfassend ist die erzielte Ricklaufquote dieser Studie sowohl im Vergleich zu ande-
ren telefonischen Erhebungen als auch zu B2B-Studien als gut, der Wert der erreichten
Buying-Center-Mitglieder sogar als sehr gut zu bezeichnen.

Zu Beginn der Telefoninterviews wurden die identifizierten Buying-Center-Mitglieder gebeten,
ihre Funktion im Unternehmen anzugeben. Uber diesen Schritt lieBen sich auch mégliche
aktuelle Funktionsveranderungen von BC-Mitgliedern beriicksichtigen. Abbildung 12 zeigt die

Australien - China

13% 2% 16,5%
Einkauf N Einkauf Einkauf
10% 28% 15,4%

\ Entwicklung Entwicklung \ Entwicklung

Funktionsverteilung nach Markten.

51% 26% 40% 30% 33% 26%
Management Produktion Management Produktion Management Produktion

Abb. 12: Funktionen der Befragungsteilnehmer
(,Management” hier im Sinne von Unternehmensleitung)

Die geringe Zahl australischer Mitarbeiter im Einkauf resultiert aus der durchschnittlich klei-
neren GroBe australischer Bergwerksorganisationen, insbesondere hinsichtlich des Verwal-
tungsapparates. Sie verfigen haufig nicht Gber eigene Einkaufsabteilungen. Die Analyse der
Bergwerke, die nicht teilgenommen haben, wie auch der zu Befragenden, die nicht
teilnehmen wollten oder konnten, ergab keinerlei Auffalligkeiten. Sie entstammten nicht
bestimmten Regionen, gehdrten nicht zur Kategorie einer bestimmten KundengréBe und es
lagen keine Gemeinsamkeiten beziglich zurlckliegender Ereignisse in der Zusammenarbeit
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mit dem betrachteten Unternehmen vor. Ebenso konnte kein systematischer Unterschied zu
denjenigen Kundenunternehmen und Personen, die teilgenommen haben, gefunden werden.
Ein ,Non-response-bias“ kann daher ausgeschlossen werden. Auf einen weiteren Test nach
Armstrong/Overton (1977), wonach spéat antwortende Unternehmen den nicht teilnehmenden
Unternehmen &hnlicher sind als frih antwortende Unternehmen, wurde verzichtet, da diese
Studie nicht mittels Fragebogen oder online durchgefliihrt wurde und der Zeitpunkt der Teil-
nahme einzig von der Verflgbarkeit des Interviewpartners abhing. Ein Vergleich frih ant-

wortender mit spat antwortenden Unternehmen ware daher nicht zielfihrend.

Tabelle 6 zeigt die Datengrundlage der Studie im Uberblick. Die Analysen nach Funktionen
der Buying Center werden im Verlauf dieser Studie keine weitere Rolle spielen, da das
Unternehmen aufgrund des oligopolistischen Marktes um Geheimhaltung der Daten gebeten
hat. Eine Analyse der Geschéftsbeziehungen nach ihrer Dauer wurde in dieser Studie nicht
durchgefiihrt. In Abschnitt 4.4.4 wurde aber bereits dargestellt, dass der chinesische Markt
aufgrund spaterer ErschlieBung im Vergleich zu den anderen beiden Markten noch am
wenigsten durchdrungen ist. Dies ist zum einen Grund dafir, dass die Anzahl der erhobenen
chinesischen Bergwerke vor dem Hintergrund der GréBe des chinesischen Marktes eher
gering ist, und zum anderen Indiz daflir, dass die Geschéftsbeziehungen durchweg jlinger
als in den beiden reiferen Markten sind.
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3
*
.
.

USA Australien China
Erhebungszeitraum & Grundgesamtheit
Erhebungszeitraum August 2003 Mai 2004 Juni — August 2004
Ausgewahlte Kontakt-
personen 303 183 162
Ausgewahlte Anzahl Kunden
(Bergwerke) 116 54 58
Response
Durchgeflhrte Interviews
(Response) 171 94 91
Response in % 56% 51% 56%
Befragte Kunden
(Bergwerke) 84 39 38
Befragte Kunden in % 72% 72% 66%
davon A-Kunden 55% 46% 60%
davon B-Kunden 29% 28% 12%
davon C-Kunden 16% 26% 28%
Buying-Center-Analyse
General Manager 51% 40% 33%
Mitarbeiter im Einkauf 13% 2% 17%
Mitarbeiter aus der
Produktion 26% 30% 35%
Mitarbeiter Bergwerksent-
wicklung und Angewandte
Technologien 10% 28% 15%

Tab. 6: Grundgesamtheit und Response

Insgesamt hat dieser Abschnitt gezeigt, dass neben der Erhebungsmethodik auch die
Datengrundlage als solide, die Ruicklaufquote und die Anzahl der interviewten Buying-
Center-Mitglieder pro Kunde sogar als gut bezeichnet werden kénnen. Damit sind die
Voraussetzungen fir die Beschéaftigung mit der Methodik der Datenanalyse im Folgenden

gegeben.
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5.4 Datenanalyse

Zur Analyse der Kundenzufriedenheitsdaten wird ein dreistufiges Vorgehen gewahlt (vgl.
Abbildung 13). In einem ersten Schritt werden die Daten aufbereitet (Editierung), um ihre
Verwendung fur statistische Analyseverfahren zu ermdglichen. Insbesondere werden Daten-
satze mit fehlenden Angaben entweder aus der Untersuchung herausgenommen oder um
sinnvolle Schatzungen erganzt (vgl. Abschnitt 5.4.1).

Landerspezifische « .
und linderiiber- Landerspezifische

Editierung der Daten ; - Uberpriifung des
g greifende Prufung Strukturmodells
der Messmodelle

Abschnitt 5.4.1 Abschnitt 5.4.2 Abschnitt 5.4.3

Abb. 13: Dreistufiges Vorgehen bei der Datenanalyse

Quelle: Eigene Darstellung

Im zweiten Schritt findet daraufhin eine Uberpriifung der Messmodelle fiir die einzelnen bei
der Kundenzufriedenheitsmessung betrachteten Konstrukte statt. Die Messmodelle bilden
die Beziehungen zwischen den nicht beobachtbaren, latenten Konstrukten (hier die
Leistungsparameter, die Gesamtzufriedenheit und das Image der Vertrauenswurdigkeit) und
den aus ihnen resultierenden, beobachteten ltems (hier die Leistungskriterien) ab. Bei der
Kontrolle der Gute der Messmodelle geht es also um die Frage, wie gut sich die latenten
Konstrukte durch die gewahlten ltems abbilden lassen. Diese Uberpriifung erfolgt anhand
einer konfirmatorischen Faktorenanalyse mittels LISREL. Dabei wird die Konstruktmessung
zunachst fir jeden der untersuchten Landermarkte einzeln durchgefihrt. AnschlieBend wird
zudem die internationale Vergleichbarkeit der Messung betrachtet (vgl. Abschnitt 5.4.2).

Ist die Zuverlassigkeit der Messung der latenten Konstrukte bestatigt, werden in einem
dritten Schritt die Zusammenhange zwischen diesen Konstrukten untersucht. Man spricht in
diesem Zusammenhang vom Strukturmodell. Zentrales Anliegen der vorliegenden Unter-
suchung ist die Bedeutung der einzelnen Leistungsparameter fiir die Gesamtzufriedenheit
und die Vertrauenswaurdigkeit, d.h., es geht um die Frage, wie wichtig die Zufriedenheit mit
einzelnen Leistungen des Anbieters flr die Bildung des Gesamtzufriedenheitsurteils bzw. die
Einschatzung der Vertrauenswurdigkeit ist. Abschnitt 5.4.3 begrindet und erldutert die Wich-
tigkeitsbestimmung mittels des Partial-Least-Squares-(PLS-)Ansatzes der Kausalanalyse.
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5.4.1 Editierung der Daten

Im Rahmen der Editierung werden die Daten auf ihre Vollstandigkeit und Richtigkeit hin
Uberprift. Ein wesentlicher Aspekt hierbei ist der Umgang mit fehlenden Werten im Daten-
satz. Bei einer umfassenden Analyse der Kundenzufriedenheit ist es nahezu unmdglich,
dass die befragten Kunden alle im Fragebogen abgefragten Leistungskriterien tatséchlich in
Anspruch genommen haben und dementsprechend Auskulnfte zu ihrer Zufriedenheit geben
kénnen. Um zu vermeiden, dass sie Angaben machen, die sich nicht auf tatsachliche Erfah-
rungen mit dem Anbieter beziehen, wurde bei der telefonischen Befragung die Mdglichkeit
gegeben, mit ,keine Angabe“ zu antworten. Die Verwendung dieser ,keine Angabe“-Option
ist ein wirkungsvolles Instrument zur Vermeidung von nicht-faktengestitzten Antworten (vgl.
Abschnitt 5.3).

Diese Vorgehensweise fuhrt jedoch zu fehlenden Werten im Datensatz, die eine Auswertung
mittels komplexer multivariater Analysen stark erschweren. Will man bei Fehlen einzelner
Angaben nicht gleich den gesamten Datensatz aus der Analyse herausnehmen, besteht
daher die Notwendigkeit, fehlende Angaben durch eine sinnvolle Vermutung zu ersetzen. Im
vorliegenden Fall traten fehlende Werte bei der Angabe der Gesamtzufriedenheit, kom-
pletten Konstrukten und vor allem bei einzelnen ltems auf. Zum Umgang mit fehlenden
Werten stehen verschiedene Verfahren zur Auswahl (Little, R./Rubin, D., 1987; McDonald,
R. et al., 2000; Huisman, M., 2000 fiir einen Uberblick), deren Eignung im Folgenden disku-
tiert wird. Generell besteht ein Trade-off zwischen Informationsverlust und einer damit ein-
hergehenden Reduktion der Aussageféhigkeit und der Gefahr von Verzerrungen wie der
Uber- oder Unterschatzung der Bedeutung von ltems und Konstrukten (Kroh, M., 2006, S.
227).

Der Ausschluss von Datensatzen, die einen fehlenden Wert enthalten (fallweiser Aus-
schluss/,listwise deletion®), ist das theoretisch sauberste Verfahren. Dabei missen keine
Annahmen Uber die fehlenden Daten getroffen werden, die das Ergebnis verzerren kénnten.
Werden nur Datenséatze mit kompletten Angaben bertcksichtigt, fihrt dies allerdings zu einer
Reduktion der Stichprobe und damit der Aussagekraft des Modells (McDonald, R. et al.,
2000, S. 72 f.; Roth, P./Switzer, F., 1995, S. 1003).

Im vorliegenden Fall haben nur wenige Kunden vollstandige Angaben gemacht, was daher
rihrt, dass das Unternehmen mit einem sehr breiten Produkispektrum am Markt auftritt (es
handelt sich um einen so genannten ,Full Liner®) und nahezu kein Kunde das gesamte
Angebot in Anspruch nimmt. Hatte man beim Fehlen eines einzelnen Items den Datensatz
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aus der Analyse ausgeschlossen, ware der Informationsverlust zu groB gewesen. Der
fallweise Ausschluss wurde daher lediglich herangezogen, wenn ein Befragter keine Angabe
zur zentralen abhangigen Variable, der Gesamtzufriedenheit, gemacht hatte.

Mehr Informationen der Stichprobe werden beim paarweisen Ausschluss (,pairwise dele-
tion“) genutzt (Downey, R./King, C., 1998). Der Datensatz mit einem fehlenden Wert wird
nicht komplett geléscht, er findet lediglich fur die Ermittlung der davon betroffenen bivariaten
Zusammenhange keine Berlcksichtigung. Alle verfigbaren Datenpaare werden flur die
Berechnung der Korrelationen zwischen zwei Variablen herangezogen. Bei einer Kundenzu-
friedenheitsbefragung ist dieses Vorgehen jedoch problematisch fir die Signifikanz von
Effekten. Selten genutzte Leistungsparameter werden in ihrer Wichtigkeit fir die Gesamt-
zufriedenheit Uberschétzt, da den wenigen gemachten Angaben eine relativ hohe Bedeutung
zukommt. Haufig genutzte Leistungsparameter werden dementsprechend durch den paar-
weisen Ausschluss unterschatzt. Das Verfahren kann in diesem Fall dartber hinaus nicht
angewendet werden, da es von der in der Dependenzanalyse verwendeten PLS-Software
(Smart-PLS) nicht unterstitzt wird.

Um das Léschen von unvollstandigen Daten zu vermeiden, zielen andere Verfahren darauf
ab, die fehlenden Werte durch plausible Schatzungen zu substituieren. Zwar birgt das Erset-
zen die Gefahr in sich, dass systematische Unterschiede zwischen Antwortenden und Nicht-
Antwortenden ignoriert werden, Studien zeigen aber, dass einfache Verfahren (wie der
Stichproben- und Personenmittelwert) unter bestimmten Umsténden eine gute Lésung sind
(Downey, R./King, C., 1998, S. 189).

Werden fehlende Werte durch den Mittelwert aller Beobachtungen geschatzt, spricht man
vom Ersetzen mit dem Stichprobenmittelwert (,ltem Mean Imputation“). Dadurch bleibt der
Mittelwert der Beobachtungen unverandert, lediglich die Varianz wird reduziert, wodurch die
Reliabilitdt der Skala unterschétzt wird (Downey, R./King, C., 1998, S. 180). Diesem Verfah-
ren liegt die Annahme zugrunde, dass Uber alle Personen konsistente Werte vorliegen. Fur
fehlende Leistungsparameter bedeutet dies, dass jeder Kunde mit ihnen gleich zufrieden ist.
Auf Konstruktebene ist dies eine durchaus sinnvolle Annahme: Einem Kunden, der keine
Aussage zur Zufriedenheit mit der Promotion gemacht hat, wird die durchschnittliche Zufrie-
denheit aller Kunden mit der Promotion unterstellt. Daher wird auf eine Item Mean Imputation
zurlckgegriffen, wenn fur ein Konstrukt bzw. Leistungsparameter komplett die Angaben feh-

len.



119

Der Personenmittelwert (,Person Mean Imputation“) hingegen wurde eingesetzt, wenn ein
Befragter keine Angabe zu einzelnen ltems bzw. Leistungskriterien gemacht hatte. Das
Ersetzen des fehlenden Wertes durch den Mittelwert des Befragten nutzt mehr Informationen
als die Item Mean Imputation (Downey, R./King, C., 1998, S. 177). Der Personenmittelwert
trifft die Annahme konsistenter Antworten einer Person zu den ltems eines Konstruktes. Dies
ist fir das Ersetzen einzelner Items das sinnvollste Verfahren, da eine Person auf ahnliche
Fragen ahnliche Antworten geben wirde. Studien zeigen, dass die Person Mean Imputation
besonders gut bei hoch korrelierten ltems zur Messung eines Konstrukts geeignet ist (Mc-
Donald, R. et al., 2000, S. 74) und zu geringeren Verzerrungen fihrt (McDonald, R. et al.,
2000, S. 84 f.). Auf Konstruktebene ist es hingegen kritisch anzunehmen, fehlende
Leistungsparameter wirden die gleiche Zufriedenheit hervorrufen wie diejenigen, zu denen
Angaben gemacht wurden. Selten genutzte Leistungsparameter wiirden so in ihrer Wichtig-
keit Uberschatzt. Beispielhaft seien in Tabelle 7 die Anwendung der Person Mean Imputation
und ihre Wirkung auf den Mittelwert der Stichprobe am Konstrukt ,Zufriedenheit mit dem
Produkt® aufgezeigt.

Vor Ersetzen der Mittelwerte Nach Ersetzen der Mittelwerte

Zufriedenheit mit

Standard- Standard-
dem Produkt N Mittelwert N Mittelwert

abw. abw.
Qualitat 156 79,42 13,21 159 79,50 13,49
Zuverlassigkeit 156 78,29 13,03 159 78,30 12,99
Technologischer
Status 159 80 15,98 159 80,19 16,01

Tab. 7: Auswirkung der Person Mean Imputation am Beispiel ,,Zufriedenheit mit dem Produkt*

Neben diesen einfachen Verfahren zum Umgang mit fehlenden Werten sind auch kom-
plexere Methoden in der Diskussion, deren Anwendung wurde bisher aber kaum erprobt
(Fogarty, D./Blake, J., 2002). So kénnen fehlende Daten mit Wert einer anderen Person mit
dhnlichen Angaben (,Similar Pattern Imputation”, auch ,Hot-Deck Imputation®) erganzt wer-
den. Der fehlende Wert wird dabei durch den Mittelwert von einer Gruppe &hnlicher Perso-
nen ersetzt (Downey, R./King, C., 1998, S. 176). Die Ahnlichkeit wird beispielsweise iiber
distanzbasierte Ansatze wie die Diskriminanzanalyse bestimmt (Roth, P./Switzer, F., 1995).
Neben seiner mangelnden Erprobung spricht auch die fehlende Unterstitzung von PLS
gegen dieses Verfahren. Im vorliegenden Fall war eine Similar Pattern Imputation ohnehin
nicht moéglich, da nur sehr wenige Kunden vollstdndige Angaben machten. ,Full Information
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Maximum Likelihood“-Modelle zielen darauf ab, die im Datensatz vorhandenen Informationen
bestmoglich auszunutzen. Simultan zur Schatzung des Gesamtmodells werden auch feh-
lende Werte geschatzt (Fogarty, D./Blake, J., 2002). Es handelt sich um mathematisch-sta-
tistisch sehr anspruchvolle Verfahren, die bislang weder in praktischen Anwendungen in der
Wissenschaft noch in der Marktforschungspraxis zur Anwendung kommen.

Tabelle 8 fasst abschlieBend die Vorgehensweisen der Verfahren und deren Eignung bezlg-

lich des Ersetzens einzelner ltems zusammen.

Verfahren

Beschreibung des Vorge-
hens

Bewertung

Fallweiser Ausschluss
(,listwise deletion*)

Ein Fall, bei dem ein Wert von
einer der verwendeten Variab-
len fehlt, wird ganz von der
Analyse ausgeschlossen.

Theoretisch das ideale Verfahren,
praktisch fhrt es aber spéatestens
bei den komplexen Modellen zu
einer Reduktion des Datensatzes
auf sehr wenige Félle. Anhand der
ohnehin relativ kleinen Lander-
datensatze schwer einzusetzen.

Paarweiser Ausschluss
(spairwise deletion®)

Zur Berechnung der Korrela-
tionen zwischen den Variablen
werden immer alle verfigbaren
Paare herangezogen, d.h., bei
jedem Fall werden die existie-
renden Werte komplett zur
Information herangezogen.

Probleme bei der Berechnung der
Signifikanz von Effekten (wie groB
ist die StichprobengréBe?), auBer-
dem Probleme bei der Verarbeitung
im Rahmen der konfirmatorischen
Faktorenanalyse (nachster metho-
discher Schritt). Im PLS-Struktur-
modell softwarebedingt ebenfalls
nicht einsetzbar.

Ersetzen mit
Stichprobenmittelwert

(,item mean imputation®)

Fehlende Werte werden mit
dem Durchschnitt dieser Vari-
ablen bei den anderen Fallen
ersetzt.

Sinnvoll bei fehlenden Werten auf
Ebene der Leistungsparameter.
Plausible Annahme, dass Kunden
bestimmte Leistungsparameter im
Schnitt wie andere Kunden beurtei-
len wiirden.

Ersetzen mit
Personenmittelwert
(,person mean
imputation®)

Fehlende Werte werden mit
dem Durchschnitt &hnlicher,
anderer Variablen bei dersel-
ben Person ersetzt.

Sinnvoll bei fehlenden Werten auf
Ebene der Leistungskriterien. Plau-
sible Annahme, dass Kunden hier
zu fehlenden Werten &hnliche
Urteile fallen wiirden wie bei ver-
gleichbaren Leistungskriterien.
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Ersetzen mit dem Wert
einer anderen Person mit
ahnlichen Angaben
(,similar pattern imputa-
tion)

Anhand ausgewahlter Vari-
ablen wird ein anderer Fall im
Datensatz identifiziert, der dem
Fall mit dem fehlenden Wert
moglichst ahnlich ist. Die
Angabe dieser Person wird
dann fir den fehlenden Wert
Ubernommen.

Intuitiv logisches Verfahren, das
aber kaum erprobt ist und nur von
der Software LISREL angeboten
wird. Problematisch, wenn wie im
vorliegenden Fall nur flr wenige
Falle komplett vollstdndige Angaben
vorliegen, da dann nur schwierig ein
Counterpart im Datensatz identifi-
ziert werden kann.

Komplexe Verfahren zur
Schatzung von fehlenden
Werten im Modell

(,Full Information Maxi-
mum Likelihood®)

Simultan zur Schétzung des
Gesamtmodells werden auch
Werte flr die fehlenden Werte
geschatzt (in Abhangigkeit von
allen Modellparametern).

Mathematisch-statistisch sehr
anspruchsvolle Verfahren, deren
Tauglichkeit im Anwendungsfall
kaum erprobt ist. Einsatzmdglichkeit
im Zusammenhang mit PLS fraglich.

Tab. 8: Verfahren zum Umgang mit fehlenden ltems

5.4.2 Landerweise Uberpriifung der Konstruktmessung und Priifung der
landeribergreifenden Invarianz

Nachdem der Datensatz um fehlende Werte erganzt bzw. bereinigt wurde, kann in einem
nachsten Schritt der Datenanalyse die Konstruktmessung Uberprift werden. Eine wichtige
Frage ist hier, ob die Konstrukte formativ oder reflektiv gemessen werden sollen. Bei der
formativen Messung wirken die ltems auf das Konstrukt ein.

Im reflektiven Fall ist die Wirkungsrichtung umgekehrt: Die ltems spiegeln das Konstrukt
wider (z.B. Herrmann, A. et al. 2006, S. 35). Im vorliegenden Modell werden alle Konstrukte
reflektiv modelliert, d.h., es wird immer davon ausgegangen, dass das zugrunde liegende
Zufriedenheitskonstrukt die Auspragung der einzelnen ltems verursacht und nicht umgekehrt
Modell).
Kundenzufriedenheitsanalysen weit verbreitet (z.B. Abdul-Muhmin, A., 2005 oder Rudolph,
B., 1998).

(formatives Diese Form der Modellierung ist im Rahmen von

Die Gite des Messmodells wird mittels einer konfirmatorischen Faktorenanlyse zun&chst in
den einzelnen Landern, spéater auch landeribergreifend geprift. Ziel der Konstruktmessung
ist es, die Gite der einzelnen Konstrukte im Gesamtmodell zu Uberpriifen. Allgemein werden
drei Gutekriterien der Messung unterschieden: Objektivitat, Reliabilitdt und Validitat.
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Objektivitdt der Messung meint deren Unabhangigkeit vom Durchfihrenden. Sie kann im
Gegensatz zu Reliabilitdt und Validitat nicht statistisch Gberpriift werden, sondern wird durch
die Art der Datenerhebung bestimmt. Im vorliegenden Fall wurde die Obijektivitat der
Messung durch das Einschalten eines unabhangigen Marktforschungsinstituts zur Erhebung
der Daten hergestellt.

Die formale Genauigkeit der Messung wird durch die Reliabilitdt (Zuverlassigkeit) ausge-
drickt. Reliabilitat ist als die Freiheit von Zufallsfehlern definiert (Peter, J. P./Churchill, G.,
1986, S. 6). Bei hoher Reliabilitdt wird ein hoher Anteil der Varianz der ltems durch das
zugrunde liegende Konstrukt erklart. Man unterscheidet drei Formen der Reliabilitat (Peter, J.
P., 1979, S. 8 f.; Homburg, Ch./Pflesser, Ch. 2000):

o Test-Retest-Reliabilitat heiBt, dass bei einem erneuten Messvorgang dasselbe
Ergebnis erzielt wird. Die Messung ist also zeitlich stabil. Durch die Wiederholung
der Untersuchung ist sie sehr aufwendig zu messen und wird daher hier nicht
gepruft.

o Interater-Reliabilitédt bedeutet, dass ein Messvorgang bei mehreren Ratern zum sel-
ben Ergebnis fuhrt. Dies ist im vorliegenden Fall problematisch, da subjektive
GréBen — die Zufriedenheit — gemessen werden.

o Interne Konsistenzreliabilitat misst, inwieweit ahnliche Messungen des Konstrukts
zum selben Ergebnis flhren. Dies drickt sich in der Korrelation zwischen den Iltems
eines Konstrukts aus. Im Rahmen dieser Untersuchung werden so gut wie alle
Leistungsparameter (Ausnahme lediglich Post-Sales in China) Uber mehrere
Leistungskriterien ~ gemessen, d.h., eine  Bewertung der internen

Konsistenzreliabilitat ist moglich.

Validitdt (Gultigkeit) fordert nicht nur die Freiheit von Zufallsfehlern, sondern auch dass die
Messung frei von systematischen Fehlern ist (Churchill, G., 1979, S. 65). Validitédt bedeutet
daher die konzeptionelle Richtigkeit des Messinstruments (Homburg, Ch./Giering, A., 1996,
S. 7). Auch hier lassen sich allgemein verschiedene Arten unterscheiden:

o Inhaltsvaliditat stellt die Frage, ob die Items tats&chlich das gesuchte Konstrukt
inhaltlich-semantisch messen. Die Leistungskriterien sollten alle wesentlichen
Bedeutungsinhalte und Facetten des Leistungsparameters abdecken. Dies kann
nicht quantitativ Gberprift werden und wurde in dieser Untersuchung vorweg uber
Expertenworkshops mit zweisprachigen Muttersprachlern im jeweiligen Land der
Erhebung sichergestellt.
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o Nomologische Validitat fordert, dass die empirisch beobachteten Zusammenhénge
zwischen den Konstrukien den theoretisch abgeleiten Beziehungen entsprechen.
Dies setzt jedoch voraus, dass die Konstrukte aus einer einheitlichen, Gbergeordne-
ten Theorie abgeleitet wurden. Damit ist in der vorliegenden Arbeit nomologische
Validitat de facto nicht zu Uberprifen.

o Konvergenzvaliditat fragt, inwieweit verschiedene Messungen desselben
Konstruktes konvergieren. Die Leistungskriterien eines Leistungsparameters sollen
untereinander in enger Assoziation stehen. Damit ist Konvergenzvaliditat eng
verwandt mit der internen Konsistenzreliabilitdt, die sich auf die Korrelation der
ltems untereinander bezieht, und wird im Rahmen dieser Untersuchung uberpruft.

o Diskriminanzvaliditdt meint schlieBlich, ob sich das betrachtete Konstrukt klar von
anderen &hnlichen Konstrukten abgrenzen lasst. Die Leistungskriterien eines
Leistungsparameters sind untereinander starker assoziiert als mit Items anderer
Konstrukte. Dies ist ebenso wie die Konvergenzvaliditdt anhand der
Korrelationsstruktur ermittelbar und kann hier bewertet werden.

Zur Uberpriifung der verschiedenen Formen von Reliabilitdt und Validitat ist eine Reihe von
quantitativen Kriterien entwickelt worden. Sie lassen sich in Gitekriterien erster und zweiter
Generation unterteilen. Erstere beruhen auf der konfirmatorischen Faktorenanalyse, wah-
rend Letzteren eine héhere Leistungsfahigkeit zugesprochen wird (Homburg, Ch./Giering, A.,
1996, S. 8).

Weiterhin sind globale GutemaBe, welche sich auf die Gesamtglite des Messmodells
beziehen, von lokalen GlitemaRBen, die lediglich einzelne Iltems oder Konstrukte beurteilen,
zu differenzieren. Im Rahmen dieser Untersuchung erfolgt die Konstruktmessung analog der
von Homburg/Giering (1996) vorgeschlagenen Verfahren und Grenzwerte.

Beispielhaft gibt Tabelle 9 die Analyse der Gutekriterien am Beispiel des Konstrukts Zufrie-
denheit mit dem Produkt in den USA an. Eine Berechnung von RMSEA, AGFI, CFI, NNFI,
SRMR und x2-Wert/df ist hier nicht mdglich gewesen, da der Leistungsparameter Produkt
nur von den drei Kriterien Zuverlassigkeit, Qualitat und Technologischer Status gemessen
wird. Erst bei Messmodellen mit mindestens vier Indikatoren kdnnen globale Guterkriterien
der zweiten Generation berechnet werden. Bei drei Indikatoren ist das entsprechende Modell
gerade identifiziert, d.h., es enthalt gerade ausreichend Informationen, um die Parameter
eindeutig zu schatzen. Eine Beurteilung der Gite kann nicht erfolgen. Fir Messmodelle mit
nur zwei Indikatoren kdnnen auf Grundlage der konfirmatorischen Faktorenanalyse ohne

restriktive Zusatzannahmen weder Parameter noch GiltemaBe bestimmt werden.
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Zufriedenheit mit dem Produkt Indikator-
(USA) ITTK reliabilitat tWert
Satisfaction with the reliability of the product 0,62 0,57 7,21
Satisfaction with the quality of the product 0,65 0,66 7,24
Satisfaction with the technological status of the

0,55 0,39 7,24
product
Globale AnpassungsmaBe
Effektive Stichprobe 144 v*-Wert/Freiheitsgrade Nicht verfligbar
Koeffizient Alpha 0,77 RMSEA Nicht verfligbar
Erklarte Varianz EFA 0,69 AGFI Nicht verfligbar
Faktorreliabilitat 0,78 CFI/NNFI Nicht verfligbar
DEV 0,54 SRMR Nicht verfligbar

Tab. 9: GitemaBe fiir das Konstrukt Zufriedenheit mit dem Produkt in den USA

SchlieBlich sei noch darauf hingewiesen, dass nur selten alle Gutekriterien gleichzeitig erfullt
sind, so z.B. auch im Beispiel des Konstrukts Zufriedenheit mit den Reparaturen in den USA,
dessen Messung beispielhaft in Tabelle 10 dokumentiert ist. Hier unterschreiten zum Beispiel
die Werte fir die Indikatorreliabilitdt des ersten und des vierten Indikators den geforderten
Mindestwert. In Ubereinstimmung mit der methodischen Literatur (Homburg, Ch./Giering, A.,
1996) wird grundsatzlich immer angestrebt méglichst viele GitemaBe zu erfillen. Leichte
Abweichungen bei einzelnen GiltemaBen werden aber vernachléssigt. Entscheidend ist das

Gesamtbild der Messgute.
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Zufriedenheit mit den Reparaturen Indikator-

ITTK iabilita t-Wert
(USA) reliabilitat
Satisfaction with the lead time for repairs (com-
ponent repairs) 0.54 034 848
Satisfaction with the availability of contact person for
repairs. 0,81 0,92 10,08
Satisfaction with the competence of contact person
for repairs. 0,78 0,81 9,90
Satisfaction with the quality of repairs. 0,53 0,37 8,86
Globale AnpassungsmaBe
Effektive Stichprobe 112 v*-Wert/Freiheitsgrade 0,37
Koeffizient Alpha 0,81 RMSEA 0
Erklarte Varianz EFA 0,77 AGFI 1
Faktorreliabilitat 0,86 CFI/NNFI 1/1,03
DEV 0,61 SRMR 0,014

Tab. 10: GiitemaBe fiir das Konstrukt Zufriedenheit mit den Reparaturen in den USA

Die konfirmatorische Faktorenanalyse wird zunachst grundsatzlich fir jedes Land einzeln
durchgefiihrt. Im Anschluss daran ist jedoch mit ihrer Hilfe weiterhin die Vergleichbarkeit der

Kundenzufriedenheitsuntersuchung zwischen den Landern sicherzustellen.

Ein Ziel der Arbeit ist die Identifikation von Unterschieden in der Entstehung von Kundenzu-
friedenheit und Kundenloyalitat in den verschiedenen betrachteten Landern und die Dis-
kussion mdglicher Grunde. Die Erkenntnisse der Befragung lassen sich zwischen den Lan-
dern aber nur sinnvoll vergleichen, wenn die interkulturelle Aquivalenz des Messinstruments
gegeben ist (Holzmuller, H.H., 1995). ,Measurement equivalence constitutes the crucial
factor for cross-cultural comparison of research results” (Sinkovics, R./Salzberger,
T./Holzmdaller, H.H., 1998, S. 271). Die grundlegende Fragestellung ist also, ob die ltems des
Messinstruments in den verschiedenen Landern in gleicher Weise als Indikator fur die laten-
ten Konstrukie gelten. Denn nur so ist sicherzustellen, dass interkulturelle Differenzen
bezuglich des Konstrukis tatsdchlich auf das Konstrukt selbst und nicht auf einen systemati-
schen Bias zurlickzufUihren sind (Steenkamp, J.B./Baumgartner, H., 1998, S. 78).

Zur Beurteilung der Messaquivalenz wird das von Steenkamp/Baumgartner (1998) ent-
wickelte mehrstufige Verfahren angewendet. Demnach sind drei Ebenen der Invarianz -
konfigurale, metrische und skalare Invarianz — zu unterscheiden. Da sie hinsichtlich ihrer
Stringenz steigend aufgebaut sind, kann die sinnvolle Uberpriifung der folgenden Ebene nur
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stattfinden, wenn die Invarianz auf der vorherigen bestatigt wurde (Steenkamp,
J.B./Baumgartner, H., 1998, S. 80 f.; Sinkovics, R./Salzberger, T./Holzmdller, H.H., 1998;
Vandenberg, R./Lance, C., 2000).

Konfigurale Invarianz stellt die Minimalanforderung an eine internationale Vergleichbarkeit
dar (Steenkamp, J.B./Baumgartner, H., 1998, S. 80; Sinkovics, R./Salzberger, T./Holzmidiller,
H.H., 1998, S. 274). Sie gibt Aufschluss Uber die konzeptionelle Frage, ob alle Leistungs-
parameter in samtlichen Landern von denselben Leistungskriterien gemessen werden kon-
nen. Konfigurale Invarianz fordert, dass die Items in den untersuchten Landern im gleichen
Muster auf die Konstrukte laden (Steenkamp, J.B./Baumgartner, H., 1998, S. 80). Dann
laden die Leistungskriterien in allen Landern substantiell auf die assoziierten Leistungspara-
meter, wahrend sie nur schwach auf Konstrukte laden, mit denen sie nicht verbunden sind
(Sinkovics, R./Salzberger, T./Holzmdiller, H.H., 1998, S. 274; Steenkamp, J.B./Baumgartner,
H., 1998, S. 80). Auch untereinander korrelieren die Leistungsparameter in allen untersuch-
ten Landern nur schwach. Die Prufung der konfiguralen Invarianz erfolgt hier mit Hilfe der
konfirmatorischen Messmodelle. Haben diese Messmodelle in allen Landern gute Gite-

maBe, wird von konfiguraler Invarianz ausgegangen.

Wéhrend konfigurale Invarianz lediglich auf die Richtung (Konfiguration) der Faktorladungen
abzielt, betrachtet metrische Invarianz die Ho6he der Faktorladungen (Sinkovics,
R./Salzberger, T./Holzmuller, H.H., 1998, S. 275). Hinsichtlich der einzelnen Lander fordert
metrische Invarianz, dass kein signifikanter Unterschied der Matrix der Faktorladungen
besteht. Inhaltlich bedeutet dies, dass in allen Landern eine gleich starke Beziehung
zwischen Leistungskriterien und Leistungsparametern vorliegt. Die gleichen Indikatoren wer-
den Uber die Lander hinweg von der zugrunde liegenden latenten Variablen gleich stark
beeinflusst.

Skalare Invarianz geht noch darUber hinaus und fordert, dass sowohl Muster als auch der
Achsenabschnitt der Konstruktimessung sich in den untersuchten Landern nicht unterschei-
den (Culhane, S. et al., 2006, S. 55). Dies bedeutet, dass bei gleicher Zufriedenheit mit dem
Leistungsparameter die durchschnittliche Zufriedenheit mit den einzelnen ltems in allen Lan-
dern gleich ist. Skalare Invarianz ist notwendig, um die Mittelwerte der Konstrukte zwischen
Landern sinnvoll vergleichen zu kénnen (Meredith, W. 1993; Sinkovics, R./Salzberger,
T./Holzmdaller, H.H., 1998, S. 275). Denn nur dann sind die Mittelwertunterschiede in den
beobachteten Items auf Mittelwertunterschiede des zugrunde liegenden Konstruktes zurlck-
zufUhren (Steenkamp, J.B./Baumgartner, H., 1998, S. 80).
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Jede Abstufung der Messaquivalenz kann entweder voll oder partiell gegeben sein. So
spricht man zum Beispiel von voller metrischer Aquivalenz, wenn sich die Faktorladungen
aller Indikatoren zwischen den Teilstichproben nicht unterscheiden. Von partieller metrischer
Aquivalenz wird gesprochen, wenn metrische Aquivalenz zwar bei einigen, aber nicht bei
allen, Indikatoren vorliegt (Steenkamp, J.B./Baumgartner, H., 1998, S. 82). Auf &hnliche
Weise lassen sich auch volle skalare Aquivalenz und partielle skalare Aquivalenz
unterscheiden.

Die Mehrgruppenfaktorenanalyse ist der leistungsfahigste Ansatz zum Test von Messaqui-
valenz (Steenkamp, J.B./Baumgartner, H., 1998, S. 78; J6reskog, K., 1971). Bei diesem
Verfahren werden konfirmatorische Messmodelle in zwei oder mehr Teilstichproben simultan
geschéatzt. Dabei kdénnen fir jede Teilstichprobe (das heiBt zum Beispiel jedes der
betrachteten drei Lander) spezifische Parameterwerte (zum Beispiel Faktorladungen und
Achsenabschnitte) ermittelt werden. Die globalen AnpassungsmaBe zur Beurteilung der
Modellgite werden jedoch nur einmal, fur alle drei Teilstichproben gemeinsam, ermittelt.
Dies erlaubt es, zu testen, inwieweit sich Restriktionen bezogen auf die Parameter dieser
Messmodelle tber die Teilstichproben hinweg auf die globale Modellanpassung auswirken.

Zum Test der Messéaquivalenz sind hier vor allem Gleichheitsrestriktionen von Interesse.
Zum Test der metrischen Aquivalenz der Messung wird konkret eine Restriktion getestet, die
die Gleichheit der Faktorladungen fir jeweils gleiche Indikatoren Uber die drei Lander hinweg
erzwingt. Zum Test der skalaren Aquivalenz der Messung wird analog eine Restriktion
geprtft, die fur jeden Indikator die Gleichheit der Achsenabschnitte Uber die Lander hinweg
erzwingt (Sinkovics, R./Salzberger, T./Holzmiller, H.H., 1998, S. 273; Steenkamp,
J.B./Baumgartner, H., 1998). Inwieweit diese Restriktionen konsistent mit den Daten sind,
wird anhand von *-Differenztests Uberpriift. Hierzu wird der Wert der x*-Teststatistik fir das
Modell ohne Gleichheitsrestriktion mit der y*Teststatistik fir das Modell mit
Gleichheitsrestriktion verglichen. Liegt der zweite Wert deutlich Uber dem ersten Wert so
wird die Anpassungsgite des Modells durch die Gleichheitsrestriktion signifikant
verschlechtert. In diesem Fall muss die Gleichheitsrestriktion aufgegeben werden. Dies
bedeutet, dass in einem solchen Fall keine Aquivalenz der Messung in der gerade
betrachteten Abstufung gegeben ist.

Von Interesse ist, wann von einer deutlichen Verschlechterung der Anpassungsgute
auszugehen ist. Hierzu kénnen die Quantile der y*>Verteilung herangezogen werden (vgl.
Homburg, C./Krohmer, H. 2006, S. 347). Die Anzahl der Freiheitsgrade (df = degress of free-
dom) ergibt sich dabei zum einen aus der Anzahl der ltems pro Konstrukt, zum anderen aus
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der Anzahl der Lander, die miteinander verglichen werden. Bei Tests auf volle Invarianz gilt
grundsatzlich, dass df = (Anzahl Items fir das Konstrukt-1) x (Anzahl der beteiligten Lander —
1) ist. Bei einem Freiheitsgrad liegt zum Beispiel eine signifkante Verschlechterung vor,
wenn die x>-Differenz 6,63 (ibersteigt (bei 1% Signifikanzniveau) bzw. bereits wenn sie 3,84

Ubersteigt (bei 5% Signifikanzniveau).

Wird eine solche Gleichheitsrestriktion beim Test der Gleichheit von Faktorladungen (im
Falle der Uberpriifung metrischer Aquivalenz) bzw. beim Test der Gleichheit der
Achsenabschnitte (im Falle der Uberpriifung skalarer Aquivalenz) mit Hilfe des x?
Differenztests abgelehnt, so kann in der Folge die Uberpriifung partieller Aquivalenz erfolgen
(Steenkamp, J.B./Baumgartner, H., 1998). Hierzu wird sukzessive getestet, bei Auslassung
welcher Gleichheitsrestriktion fiir einzelne Indikatoren die Gleichheitsrestriktion flr die
Ubrigen Indikatoren nicht mehr zu einer Verschlechterung der Anpassungsgute fuhrt. Diese
Ubrigen Indikatoren werden weiterhin als &quivalent betrachtet, in diesem Fall liegt die
bereits die angesprochene partielle Invarianz vor.

Die folgende Tabelle 11 zeigt beispielhaft die Ergebnisse bei der Ermittlung der metrischen
Invarianz fUr den Leistungsparameter Produktzufriedenheit, die mit Hilfe des eben beschrie-
benen Verfahrens ermittelt wurden. Es zeigt sich, dass eine Gleichheitsrestriktion, die die
Gleichheit der Faktorladungen fir die Indikatoren der Zufriedenheit mit dem Produkt
erzwingt, nicht zu einer signifikanten Verschlechterung der globalen Anpassungsgute fuhrt.
Der Wert der x*Teststatistik steigt nach Einfilhrung der Gleichheitsrestriktion lediglich um
1,02. Bei 4 Freiheitsgraden ([3-1] Indikatoren x [3-1] L&nder) handelt es sich nicht um einen
signifikanten Anstieg. Daher kann von voller metrischer Aquivalenz der Indikatoren
ausgegangen werden. Damit ist eine Uberpriifung partieller metrischer Invarianz hinfallig.

Test auf volle metrische | Test auf partielle Besonders
Konstrukt Invarianz metrische Invarianz | problematische ltems
Zufriedenheit mit dem Exflilt: A2=1,02 , .
Produkt (df 4; p=091) Nicht notwendig. Keine

Tab. 11: Test auf metrische Invarianz am Beispiel Zufriedenheit mit dem Produkt

Im Rahmen der hier durchgefiihrten Untersuchung ist die Aquivalenz der Messung vor allem
im Zusammenhang mit dem landeribergreifenden Vergleich der Ergebnisse der Kundenzu-
friedenheitsbefragungen von Interesse (Kapitel 6.3). Insbesondere spielt sie hier eine Rolle
beim Vergleich der Zufriedenheitsniveaus zwischen den Landern. Das Niveau der Zufrieden-
heit in den verschiedenen Landern im Hinblick auf einzelne Leistungsparameter kann nur
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dann sinnvoll verglichen werden, wenn die zugrunde liegenden ltems skalar invariant sind.
FUr Leistungsparameter, bei denen keine skalare Invarianz vorliegt, kann deshalb kein sol-
cher Vergleich vorgenommen werden. Liegt bei einem Leistungsparameter nur partielle
skalare Invarianz vor, so erfolgt ein Vergleich des Niveaus der Kundenzufriedenheit im
Hinblick auf diesen Leistungsparameter nur auf Grundlage der invarianten Leistungskriterien.
Nicht invariante Leistungskriterien werden dann nicht berlcksichtigt.

5.4.3 Schatzung der landerspezifischen Kundenzufriedenheitsmodelle mit PLS

Nach der Uberpriifung der Konstruktmessung und deren Aquivalenz in den betrachteten
Landermarkten (vgl. Abschnitt 6.1) wird dann in einem nachsten Schritt der Einfluss der
einzelnen Leistungsparameter auf die Gesamtzufriedenheit und das Image der
Vertrauenswirdigkeit bestimmt (vgl. Abschn. 6.2). Dabei wird eine indirekte Bestimmung der
Wichtigkeiten der einzelnen Leistungsparameter tber statistische Verfahren gegeniber der
direkten Abfrage der Wichtigkeit bevorzugt (Gustafsson, A./Johnson, M., 2004, S. 124 f.;
Chu, R., 2002). Zur indirekten Bestimmung der Wichtigkeiten wird in der Literatur eine Reihe
von Verfahren vorgeschlagen, deren Eignung im Folgenden diskutiert wird. Sie beruhen auf
dem gemeinsamen Grundgedanken, dass sich aus der Starke des Zusammenhangs von
Leistungsparameter und Gesamtzufriedenheit bzw. Image der Vertrauenswirdigkeit
Aussagen Uber die Bedeutung dieser Konstrukte fir die Gesamtzufriedenheit und
Vertrauenswirdigkeit ableiten lassen.

Ein géngiges MaB zur Bestimmung des Zusammenhangs von zwei Variablen ist der Korrela-
tionskoeffizient. Die Berechnung bivariater Korrelationen ist ein einfach anwendbares Verfah-
ren, das intuitive und plausible Zusammenhange liefert. Allerdings ist keine Berlcksichtigung
von Messfehlern méglich. Darlber hinaus werden die einzelnen Leistungsparameter suk-
zessive betrachtet und somit finden die Zusammenhange zwischen ihnen keine Beachtung.

Diesen Nachteil greift die multiple Regressionsanalyse auf. Alle Leistungsparameter werden
simultan bertcksichtigt, indem der Beitrag mehrerer Leistungsparameter (unabhangige Vari-
ablen) zur Erklarung der Gesamtzufriedenheit bzw. des Vertrauens (abhangige Variable)
herangezogen wird. Der ermittelte Regressionskoeffizient gibt an, um wie viel sich die
Gesamtzufriedenheit andert, wenn der Leistungsparameter ceteris paribus um 1 steigt
(Cohen, J. et al., 2003). Um sie untereinander vergleichbar zu machen, werden die Regres-
sionskoeffizienten standardisiert. Problematisch wird das Verfahren beim Auftreten von Multi-
kollinearitat, d.h. wenn die betrachteten Leistungsparameter untereinander nicht véllig unab-
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héngig sind. Bei einer Kundenzufriedenheitsmessung kénnte dies eine Umdrehung der
Effekte verursachen, so dass man zu dem unplausiblen Ergebnis gelangt, dass sich die
Zufriedenheit mit einem Leistungsparameter negativ auf die Gesamtzufriedenheit auswirkt
(Gustafsson, A./Johnson, M., 2004, S. 127). Wiederum kénnen auch durch die Regressions-
analyse keine Messfehler bertcksichtigt werden.

Eine solche Bericksichtigung von Messfehlern im Modell ist nur durch die Kausalanalyse
mdoglich. Sowohl die Dependenzstruktur der Konstrukte als auch das Messmodell werden
simultan geschatzt. Neben der gleichzeitigen Betrachtung aller Leistungsparameter geht sie
von einer fehlerhaften Messung der Leistungsparameter durch die Items aus und bertck-
sichtigt so explizit die Messproblematik. In der Literatur werden zwei Verfahren der Kausal-
analyse — die Kovarianzstrukturanalyse (Standardsoftware LISREL) und der Partial-Least-
Squares-Ansatz (PLS) — einander gegenlbergestellt.

Die Kovarianzstrukturanalyse ist ein parametrisches Verfahren, das hinsichtlich der
Datengrundlage sehr anspruchsvoll ist und daher auch als ,hartes* Modell gilt (Scholderer,
J./Balderjahn, I., 2006). Neben Problemen, die bei Multikollinearitdt der unabhangigen
Variablen auftreten kénnen (Grewal, R./Cote, J./Baumgartner, H., 2004, S. 520 f.), lasst die
hohe benétigte StichprobengroBe — empfohlen wird ein Umfang gréBer 200 (Chin,
W./Newsted, P., 1999, S. 314) — die Anwendung der Kovarianzstrukturanalyse im
vorliegenden Fall nicht zu.

Der PLS-Algorithmus hingegen kommt auch mit kleinen Stichproben unter 100 Fallen aus
(Chin, W./Newsted, P., 1999, S. 314; Scholderer, J./Balderjahn, I., 2006, S. 67). PLS kann
mit kleinen Stichproben arbeiten, weil es auf der Schatzung einzelner Regressionsgleichun-
gen beruht und keine Annahmen Uber Verteilungen der Parameter trifft (LISREL unterstellt
hingegen Normalverteilung). PLS stellt somit weniger strenge Anforderungen an die Daten
(Albers, S./Hildebrandt, L., 2006, S. 15) und wird als nicht-parametrisches, ,weiches* Modell
bezeichnet. Eine weitere Starke des PLS-Ansatzes flr die vorliegende Arbeit liegt in seiner
Prognoseorientierung. Er eignet sich besonders zur Erklarung latenter Variablen und ltems
(Chin, W./Newsted, P., 1999, S. 314), also wie sich die Leistungsparameter auf die Gesamt-

zufriedenheit auswirken.

Es geht nicht darum, ob ein Modell wahr oder falsch ist (Schwerpunkt der Kovarianzstruktur-
analyse), sondern wie pradiktiv es ist (Scholderer, J./Balderjahn, I., 2006). PLS gilt daher als
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robust beim Vorliegen von Multikollinearitat. Darlber hinaus ist der PLS-Ansatz in der
Kundenzufriedenheitsmessung etabliert und wird fur nationale Kundenzufriedenheitsindizes
in Schweden und USA verwendet (Anderson, E. et al., 1994; Fornell, C. et al., 1996).

Im Rahmen der vorliegenden Untersuchung kommt aufgrund dieser Eigenschaften und der
kleinen Stichproben (insbesondere in Australien und China) der PLS-Ansatz zur Anwendung,
dessen Vorgehensweise im Folgenden dargestellt wird. Tabelle 12 gibt einen Uberblick tiber
die Vorgehensweisen sowie Vor- und Nachteile der Verfahren zur Wichtigkeitsbestimmung.
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Verfahren

Beschreibung

Beurteilung

Bivariate Korrela-
tionen

Zur Ermittlung der Wichtigkeit einzelner
Leistungsparameter der
Kundenzufriedenheit werden bivariate
Korrelationen (gebildet auf Grundlage
der aufsummierten Leistungskriterien)
verwendet.

Intuitives Verfahren, Ableiten von
Wichtigkeiten aber schwierig, wenn
die Leistungsparameter selbst
untereinander korreliert sind.
Wichtigkeit hoch korrelierter
Leistungsparameter wird in der
Regel Uberschatzt. AuBerdem: keine
Beriicksichtigung von Messfehlern.

Regressions-

Die Leistungsparameter (modelliert

In der Regel groBe Probleme durch

analyse Uber die aufsummierten Leistungs- Multikollinearitét bei hoch
kriterien) flieBen in ein Regressions- korrelierten Leistungsparametern.
modell ein. Auf Grundlage der Beta- Darlber hinaus keine
Koeffizienten kann die relative Berticksichtigung von Messfehlern
Wichtigkeit der einzelnen Parameter und von gestuften kausalen Ketten
ermittelt werden. mdglich.

Kausalanalyse In einem Kausalmodell auf Grundlage Kausalanalytische Modelle auf Basis

(Kovarianzstruktur- | des Kovarianzstrukturansatzes kénnen | des Kovarianzstrukturansatzes

ansatz) die Leistungskriterien als bendtigten groBe Stichproben zur
fehlerbehaftete Messungen der Ermittlung der Wichtigkeiten,
Zufriedenheit mit dem Leistungspa- insbesondere bei komplexen
rameter modelliert werden. Wie bei der | Modellen. Die notwendigen
Regressionsanalyse ergibt sich die Stichprobenumfange kénnen in
Wichtigkeit einzelner Leistungs- vielen praktischen Anwen-
parameter in der Folge durch die dungssituationen nicht erreicht
entsprechenden Pfadkoeffizienten. werden.
Darlber hinaus ist die Modellierung
gestufter Abhangigkeiten moglich.

Kausalanalyse Mit Hilfe des PLS-Ansatzes kénnen die | Mit Hilfe des PLS-Ansatzes werden

(PLS-Ansatz)

gleichen Modelle wie beim
Kovarianzstrukturansatz modelliert
werden, der Algorithmus zum Schétzen
der Pfadkoeffizienten ist allerdings
deutlich robuster (unter Verzicht auf
einige wunschenswerte Eigenschaften
und einer rigorosen Modellpriifung).

auch wichtige Kundenzufriedenheits-
indizes modelliert (z.B. der American
Customer Satisfaction Index), bei
kleineren Stichproben eine sehr gute
Wahl.

Tab. 12: Verfahren zur indirekten Bestimmung von Wichtigkeiten
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Der PLS-Ansatz ist nach dem Schétzalgorithmus benannt, auf dem er basiert, und wurde
von Wold (1982) entwickelt. Das vollstandige Kausalmodell von PLS wird durch folgende drei
Grundgleichungen abgebildet (Scholderer, J./Balderjahn, I., 2006, S. 58):

n=Bn+T'¢+( (Grundgleichung des Strukturmodells)
y=Amn+e und x=AE+9 (Grundgleichungen des Messmodells)

Das Strukturmodell bildet die Beziehungen zwischen den Konstrukten ab. Die Konstrukte
lassen sich in endogene latente Variablen n und exogene latente Variablen & unterschei-
den. Endogene Variablen (hier die Einstellungen Gesamtzufriedenheit und Vertrauenswur-
digkeit) werden durch das Modell bestimmt, wohingegen exogene Variablen (hier die
Leistungsparameter) als gegeben betrachtet werden. Bund I bezeichnen die jeweilige
Matrix der Regressionsgewichte. B bildet den Einfluss der endogenen Variablen untereinan-
der ab, wahrend I' die Abhé&ngigkeitsbeziehung zwischen exogenen und endogenen

Variablen beschreibt. Die FehlergréBen der latenten Variablen werden durch{ ausgedrickt.

In den Messmodellen werden die Beziehungen zwischen den Konstrukten und ihren Items
spezifiziert. Hierbei ist zwischen der Messung der endogenen latenten Variablen mdurch

ihre beobachteten Indikatoren y und der Messung der exogenen Variablen & durch die beob-
achteten Indikatoren x zu unterscheiden. A bzw. A  dricken die Regressionsgewichte

aus, wahrende bzw. 6 die Vektoren der Messfehler darstellen.

ldentisch beziiglich der Grundgleichungen des Kausalmodells, hebt sich der PLS-Ansatz in
der Schatzung der Parameter deutlich von der Kovarianzstrukturanalyse ab. Die Schatzung
der Fallwerte erfolgt nicht faktorenanalytisch, d.h., die Fallwerte der Konstrukte sind nicht
latent, sondern werden explizit berechnet (Scholderer, J./Balderjahn, I., 2006). Man spricht
daher auch von deterministischer Bestimmung der Konstruktwerte (Scholderer, J./
Balderjahn, I., 2006, S. 59).

Die Modellparameter werden mit Hilfe eines komplexen Algorithmus bestimmt, dessen
Vorgehensweise in methodisch orientierten Artikeln (s. z.B. Betzin, J./Henseler, J., 2005 oder
Herrmann, A. et al., 2006) eingehend erldutert wird. Am Ende steht die Bestimmung der
Pfadkoeffizienten y mittels einfacher Schatzung auf Basis der Methode der kleinsten Qua-

drate.



134

Inhaltlich bilden die Pfadkoeffizienten die Wichtigkeit der einzelnen Leistungsparameter als
Determinanten von Gesamtzufriedenheit und Image der Vertrauenswiirdigkeit ab. Ein Pfad-
koeffizient gibt an, inwieweit sich die abhangige Variable verandert, wenn sich die Auspra-
gung der unabhéangigen Variablen erhdht. Hohe Pfadkoeffizienten entsprechen einer hohen
Wichtigkeit der Leistungsparameter. Analog kann auch die Wichtigkeit von Gesamtzufrie-
denheit und Image der Vertrauenswirdigkeit als Determinanten der Kundenloyalitat

bestimmt werden.

Bei der Anwendung von PLS werden keine Annahmen Uber die Verteilung der Modell-
variablen in der Grundgesamtheit (Scholderer, J./Balderjahn, I., 2006, S. 62; Herrmann, A. et
al., 2006, S. 39) getroffen. Daher ist es mit PLS nicht direkt méglich, die Signifikanz von ein-
zelnen Pfadparametern zu Uberprifen, d.h. nachzuvollziehen, ob der in der Stichprobe
beobachtete Effekt auch in der Grundgesamtheit vorliegt. Aus diesem Grund muss nach der
Schéatzung der Pfadparameter von PLS immer auch ein so genanntes ,Bootstrapping” vor-
genommen werden. Durch Bootstrapping kdénnen die Stichprobenstandardfehler fir die
geschatzten Modellparameter berechnet werden (Scholderer, J./Balderjahn, I., 2006, S. 63)
und kann eine naherungsweise Bestimmung der Signifikanz der geschétzten
Modellparameter erreicht werden.

Bootstrapping ist ein Ziehen mit Zurlicklegen aus den Beobachtungen, bei dem wiederholt
eine Teilstichprobe aus der Gesamtstichprobe gezogen wird. Das Untersuchungsmodell wird
dann in jeder dieser Teilstichproben geschatzt. Man gelangt so zu einer empirischen Stich-
probenverteilung (Scholderer, J./Balderjahn, I., 2006, S. 62). Aus der Schwankung der
Modellparameter bei diesen neuen Schatzungen kénnen dann Rickschlisse darauf gezo-
gen werden, ob das Ergebnis in der Gesamtstichprobe zufallig ist oder auch fur die Grund-
gesamtheit zutrifft. Entscheidend ist hier das so genannte ,Signifikanzniveau® der einzelnen
Parameter. Es gibt an, mit welcher Restirrtumswahrscheinlichkeit man die Hypothese ver-
werfen kann, dass der entsprechende Effekt in der Grundgesamtheit eigentlich gar nicht
existiert. Dies wird mit Hilfe eines t-Tests Uberprift. Erreicht der t-Wert einen Wert von 2,326,
kann mit 1%iger Sicherheit davon ausgegangen werden, dass der Pfadkoeffizient signifikant
gréBer als null ist. (Man spricht dann davon, dass dieser Wert auf dem 1%-Niveau signifikant
ist.) Betragt der Wert 1,645 (1,282) oder grdBer, ist der Pfadkoeffizient signifikant gréBer als
null auf einem 5%- bzw. 10%-Niveau.

Eine weitere wichtige Frage, die im Zusammenhang mit der Wichtigkeitsbestimmung geklart
werden muss, ist die Frage, auf welchem Aggregationsniveau die einzelnen Leistungspara-

meter in das Untersuchungsmodell integriet werden kbénnen. Zum einen kénnen alle
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Leistungsparameter einzeln in das Modell integriert werden. Zum anderen kénnen &hnliche
Leistungsparameter zu Ubergeordneten Konstruktien verdichtet werden. Zum Beispiel kdnnte
die Zufriedenheit mit Reparaturen, Overhauls und den Serviceingenieuren zu einem Uber-
geordneten Konstrukt ,Zufriedenheit mit After-Sales-Prozessen“ verdichtet werden. Ange-
sichts der groBen Anzahl der im Modell bericksichtigten Leistungsparameter bietet sich ein
solches Vorgehen bei einigen Leistungsparametern an, um die Einfachheit des Modells und
damit seine Interpretierbarkeit zu erh6hen. Im Rahmen der Konstruktmessung (Kapitel 7.1)
werden Mdéglichkeiten zur Aggregation detaillierter besprochen.

Sollen mehrere Leistungsparameter zu einem Ubergeordneten Leistungsparameter aggre-
giert werden, so ist zu klaren, wie hierbei vorgegangen werden soll. Die vorliegende Arbeit
folgt hier den Vorschlagen von Bagozzi/Edwards (1998), die empfehlen, Ubergeordnete Kon-
strukte (man spricht auch von Konstrukten zweiter Ordnung) Uber Indikatoren zu messen, die
der Summe bzw. dem Mittelwert der Indikatoren des untergeordneten Konstrukts (man
spricht hier auch von einem Konstrukt erster Ordnung) entsprechen.

Eine solche Verdichtung geht immer mit der Gefahr einher, dass durch die Aggregation ein-
zelner Leistungsparameter zu einem Ubergeordneten Leistungsparameter aufschlussreiche
Erkenntnisse Uber die Rolle der untergeordneten Leistungsparameter bei der Bildung des
Gesamtzufriedenheitsurteils verloren gehen. Aus diesem Grund sollen im Rahmen der
Datenanalyse explorativ beide Typen von Modellen berechnet werden, um die Entscheidung,
ob die verschiedenen Konstrukte aggregiert betrachtet werden sollen, anhand der Aussage-
kraft der unterschiedlichen Modelle zu treffen.

Mit Abschluss der methodischen Konzeption der Arbeit im Rahmen des Forschungsplans
kann nun auf die Ergebnisse (bergegangen werden. Im Gegensatz zu nationalen
Zufriedenheitsstudien werden im Rahmen der Analyse der Ergebnisse auch die
Charakteristika der drei Landermarkte als Erklarungsansatze fir mégliche Unterschiede der
Zufriedenheiten zwischen den Markten herangezogen. Erst vor dem Hintergrund dieser
Charakteristika ergibt die Analyse der Ergebnisse (Kapitel 6) Sinn.
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6. Ergebnisse der Kundenzufriedenheitsmessungen

Nachdem im vorigen Kapitel der Forschungsplan vorgestellt wurde, geht es im Folgenden
um die Messung der Konstrukte in den einzelnen Landern sowie um ihre Aquivalenz tiber die
drei Lander hinweg. Im Rahmen der landerweisen Auswertungen (Abschnitt 6.2) und der
landertbergreifenden Vergleichs (Abschnitt 6.3) wird dabei ausdrtcklich zwischen emischer
und etischer Herangehensweise unterschieden.

6.1 Konstruktmessung und Konstruktaquivalenz

Die Konstruktmessung und Aquivalenzpriifung baut auf den in Abschnitt 5.4.2 dargestellten
Anforderungen und Gutekriterien auf. Fir jedes untersuchte Konstrukt gilt es zunachst, ein
fir den jeweiligen Landermarkt reliables und valides Messinstrument zu entwickeln. In einem
zweiten Schritt wird dann die Invarianz der Messung des Konstruktes zwischen den Léndern
Uberpriift. Alle Leistungsparameter werden reflektiv. modelliert. Die Uberpriifung von
Konstruktmessung und Messaquivalenz erfolgte mit LISREL, die Strukturmodelle wurden
anschlieBend mit PLS geschatzt.

Aus Griinden der Ubersichtlichkeit werden die Konstrukte, die der Kundenzufriedenheit vor-
gelagert sind (Leistungsparameter), getrennt von den nachgelagerten Konstrukten (Out-
come-Variablen) besprochen. Abschnitt 6.1.1 betrachtet zunachst die Messung der
Leistungsparameter Zufriedenheit mit den Produkten (Produkt), dem Lieferprozess
(Anlieferung), dem Angebotsprozess (Angebot), der Installation, dem Projektmanagement,
dem Preis-Leistungs-Verhaltnis, dem Kundenkontaktpersonal, den Serviceingenieuren, der
Kommunikation, den Ersatzteilen, den Reparaturen sowie den Overhauls. AnschlieBend geht
Abschnitt 6.1.2 auf die Messung der Outcome-Variablen Gesamtzufriedenheit, Image der
Vertrauenswurdigkeit und Kundenloyalitat ein.

6.1.1 Messung der Leistungsparameter

Die Zufriedenheit mit dem Produkt wird in allen Landermarkten Gber die drei Leistungskrite-
rien Zuverlassigkeit, Qualitat und technologischer Status gemessen. Die Kunden wurden
dabei in separaten Frageblécken sowohl nach ihrer Zufriedenheit mit Longwall- als aus mit
,Room and Pillar-Produkten befragt. FlUr die Konstruktimessung wurde diese Unterteilung
aufgegeben und wurden die Zufriedenheitswerte aus beiden Produktkategorien aggregiert.
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Da die Kunden in Abhangigkeit des angewandten Abbauverfahrens im Regelfall ohnehin nur
eine Produktkategorie einsetzen, erscheint dieses Vorgehen unproblematisch. Tabelle 13
zeigt, dass die Konstruktmessung so gut wie alle gangigen Gutekriterien in den drei
betrachteten Landermarkten erfillt. Nur die Indikatorreliabilitdt des Indikators , Technolo-
gischer Status” ist etwas problematisch: Der Indikator wird in keinem Land zu mindestens
40% durch die Zufriedenheit mit dem Produkt erklart. Da die Abweichung aber meist nur sehr
gering ist und inhaltliche Erwagungen fir eine Beibehaltung des Indikators sprechen, wird
auf die Elimination dieses Indikators verzichtet. Die globalen Gitekriterien kdnnen bei
diesem Konstrukt nicht ausgewiesen werden, da das Messmodell bei drei Indikatoren genau
identifiziert ist.

Die Konstruktaquivalenz zwischen den drei Landern ist weitgehend gegeben (vgl. Tabelle
14). Die Messung des Konstruktes Zufriedenheit mit dem Produkt ist in allen
Landervergleichen konfigural und metrisch invariant. Volle skalare Invarianz ist jedoch nur im
Vergleich der USA mit Australien und China gegeben. Im Vergleich von China und Australien
sind nur die letzten beiden Indikatoren skalar invariant.

Australien USA China
Zufriedenheit mit dem Produkt
mK | Re. | T | mxk | R | T | mx| R | T
Satisfaction with reliability of product 0564 | 045 | 493 | os18 | 057 | 721 | 0775 | 076 | 622
Satisfaction with quality of product 0669 | 083 | 487 | oe46 | 066 | 724 | 0796 | 089 | 606
;ﬁi"“m with technological status of 0480 | 03 | 493 | o548 | 039 | 724 | 0589 | 038 | 613

Stichprobe 80 Stichprobe 144 Stichprobe 73

Koeff. Apha 0,74 Koeff. Alpha 0,77 Koeff. Alpha 0,84

ErK. Var. 0,66 Erkl. Var. 0,69 Erkl. Var. 0,77
Faktorrel. 0,76 Faktorrel. 0,78 Faktorrel. 0,86
DEV 0,53 DEV 0,54 DEV 0,68

Tab. 13: Konstruktimessung Zufriedenheit mit dem Produkt
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'z,‘r"o';e‘ljdmhé‘ e Kofiguaion ~ Matischvol  Metischpatidl  Skdlarval ﬁ;
USA/ Austrdien Ja ( szzf,g& - - (sz;,gs; 2 -
LSA/China . (Ax2=4J,ga ) - (Ax2=1J,Z4; ) -
China/ Austrdien Ja ( AxL_qug x - ( A}(L_';?;B;m s 283
Uber lledei Lander Ja ( AX2=4J,§5; ) - ( AXL_';‘Z’;; o) oS

Tab. 14: Konstruktaquivalenz Zufriedenheit mit dem Produkt

Zur Operationalisierung der Zufriedenheit mit der Anlieferung greifen wir auf die drei
Leistungskriterien vereinbarte Lieferzeiten, Einhaltung der Lieferzeiten und rechtzeitige
Benachrichtigung bei Anderung des Liefertermins zuriick. Es zeigt sich (vgl. Tabelle 15),

dass die lokalen Gitekriterien weitgehend gute Werte aufweisen.

Die Angabe von globalen GitemaBen ist wiederum nicht sinnvoll, da das Modell keine Frei-
heitsgrade hat und somit stets eine perfekte Modellanpassung aufweist. Die Konstrukt-
messung der Zufriedenheit mit der Anlieferung (s. Tabellen 15 und 16) ist in allen Lander-
vergleichen vollstandig aquivalent. Uber alle drei Lander besteht nicht nur konfigurale und

volle metrische Invarianz, sondern auch volle skalare Invarianz.

Australien USA China
Zufriedenheit mit der Anlieferung
mK | R | T | mx|me | T | mx|r | T
Satisfaction with quoted lead fimes 0591 | 041 | 502 | 0e97 | os1 | 734 | 0604 | 046 | 4o
Satisfaction with acherence to lead times o718 | 073 | 502 | osto | 1 | 731 | 0734 | oss | 4o
Satisfaction with tirely rofffication of chenges | 755 | 75 | 503 | 0564 | 036 | 738 | 0625 | 049 | 43
regarding delivery date
Sidprobe | 5 Sichprobe | 121 | Siichprobe 58
Koeff. Apha | 082 | Koeff. Apra | 083 | Koot Apra | 081
E. Var. 074 | EKva. | o | EKVa 072
Faktorrel. 083 Faktorrel. 085 Faktorrel. 0,81
DEV 063 DEV 066 DEV 06

Tab. 15: Konstruktimessung Zufriedenheit mit der Anlieferung
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Korfiguration Metrischvoll ~ Metrisch partiell Sialar voll ;T‘al':{l
USA/ Australien Ja (AXL;?Z o) - (Ax2=4J;2; o)
USA/ China Ja (AXLQJSB; ) N (A;e=(J>i‘>; 2d)
China/ Australien Ja (Ax2=0‘?)8; ) - (A)€=.;_J§6; o)
Uber alle el Lander Ja (Aqu;z 4dh) h (Ax2=4J;6; 4df)

Tab. 16: Konstruktaquivalenz Zufriedenheit mit der Anlieferung

Die Zufriedenheit mit dem Angebot wird durch drei Leistungskriterien — Zufriedenheit mit
Anderungen, Qualitdt und Format des Angebots — gemessen (vgl. Tabelle 17). Da dieser
Leistungsparameter in der Befragung in China nicht bertcksichtigt wurde, liegen hierzu nur

wenige Informationen vor.

Flr Australien und die USA zeigt die Konstruktmessung insgesamt zufrieden stellende
Resultate. In den USA erfillt die Konstruktmessung nahezu alle Gutekriterien, lediglich die
Indikatorreliabilitat des dritten Indikators liegt unter dem geforderten Schwellenwert. Dies ist
auch in Australien der Fall, wo zusatzlich auch der erste Indikator leicht abféllt. Da jedoch
alle drei Leistungskriterien relevante Facetten des Leistungsparameters abdecken, wird auf
Grundlage inhaltlicher Uberlegungen kein Indikator eliminiert.

Da fiir China keine Daten vorliegen, kann auch die Aquivalenz der Messung nur zwischen
den USA und Australien bestimmt werden (vgl. Tabelle 18). Die Konstruktmessung ist dabei

voll skalar invariant.
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Australien USA China
Zufriedenheit mit dem Angebot
ITTK | Rel T ITTK | Re T ITTK | Rel T
Satisfaction with handling of changes 0,531 0,3 385 | 0547 | 042 546
Satisfaction with quality of tender 0,720 1 383 | 0687 | 092 | 545
Satisfaction with format of tender 0489 | 03 | 38 | 0446 | 026 | 545
Stichprobe 63 Stichprobe 120 Stichprobe 28
Koeff. Alpha 0,73 Koeff. Alpha 0,73 Koeff. Apha
ErK. Var. 0,66 ErK. Var. 0,66 Erkl. Var.
Faktorrel. 0,79 Faktorrel. 0,76 Faktorrel.
DEV 0,55 DEV 053 DEV
Tab. 17: Konstruktmessung Zufriedenheit mit dem Angebot
) . . . . Skalar
Konfiguration Metrisch val Metrisch partiell Skalar voll parte
. Ja Ja
USA/ Astaen . (9145 2) (=771, 2c) B
USA/ China Nicht relevart.
China/ Austraien Nicht relevart.
Uber alle drei Lander Nicht relevart.

Tab. 18: Konstruktaquivalenz Zufriedenheit mit dem Angebot

Die Zufriedenheit mit der Installation wurde durch die vier Leistungskriterien Installations-
zeiten, technische Kompetenz, persénliches Commitment und Problembehandlung abgebil-
det. Allerdings ergaben sich nur in China insgesamt zufrieden stellende Werte der Messung
(vgl. Tabelle 19). In den USA und Australien erwies sich die Konstruktmessung als nicht reli-
abel. Eine Reduktion auf die ersten drei Items ware zwar mdglich gewesen und hatte die
Ahnlichkeit zwischen den USA und China leicht verbessert. Da aber ansonsten keine Ver-
besserung dadurch erzielt worden ware, wurde auf die Integration des Faktors Zufriedenheit
mit der Installation in die Modelle von Australien und den USA verzichtet. Lediglich im chine-

sischen Markt findet dieser Leistungsparameter Berlcksichtigung.
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Aufgrund der fehlenden einheitlichen Faktorstruktur in den drei Ladndern ist schon die konfi-
gurale Invarianz zwischen den Landermarkten zu verneinen. Das Konstrukt Zufriedenheit mit
der Installation wird in den USA, China und Australien nicht &quivalent gemessen (vgl.
Tabelle 20).

Australien USA China
Zufriedenheit mit der Installation
ITK | Rl T ITK | Rel T ITIK | Rd T
Satisfaction with installation times 0531 | 065 | 343 | 0453 | 035 | 587 | 050 | 044 | 725
Satisfaction with technical competence 0373 | 026 | 326 | 0503 | 038 | 58 | 06%5 | 062 | 745
Satisfaction with personal commitment 033 | 015 | 267 | 03650 | 07 604 | 072 | 063 | 721
Satisfaction with handling of prodlems 0363 | 021 307 | 0287 | 014 | 464 | 0639 | 053 | 861

Stichprabe 5 Stichprabe 122 Stichprabe 69

Koeff. Apha 062 Koeff. Apha 0,68 Koeff. Apha 0,83

Erl. Var. 047 Erl. Var. 0,52 E. Var. 0,66
Faktorrel. 0,63 Fektorrel. 0,71 Faktorrel. 0,83
DEV 032 DEV 0,39 DEV 0,56

-Wert / of 0,86 -Wert/ of 12,09 -Wert / of 1,66

RMISEA 0 RMVISEA 03 RMVISEA 0,1
AGFl 097 AGFl 0,86 AGFl 0,99
CH 1 CH 1 CH 1

SRVR 0,042 SRVR 0,089 SRVR 0,032

NNFI 127 NNFI 1,06 NNFI 1,06

Tab. 19: Konstruktimessung Zufriedenheit mit der Installation

Konfiguration Metrischval Vetrisch partiell Skaar voll FS)};II:"
USA/ Australien Nein Nein - Nein Nein
USA/China Nein Nein - Nein Nein
China/ Australien Nein Nein - Nein Nein
Uber dlle drei Lander Nein Nein - Nein Nein

Tab. 20: Konstruktaquivalenz Zufriedenheit mit der Installation
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Die Zufriedenheit mit dem Projektmanagement wird Uber finf Indikatoren operationalisiert:
Umgang mit projektbezogenen Anderungen, Verfiigbarkeit, Kompetenz und Zuverlassigkeit
des Projektmanagers sowie Zufriedenheit mit dem Projektmanagement insgesamt. Das
Messmodell zeichnet sich insgesamt durch einen sehr guten Fit aus (vgl. Tabelle 21). Ledig-
lich der RMSEA fallt etwas aus dem Rahmen, was unter Umstanden durch die kleinen Stich-
proben bedingt ist. Insgesamt Uberwiegt der gute bis exzellente Eindruck der Konstrukt-

messung.

In China wurde die Zufriedenheit mit dem Projektmanagement nicht abgefragt. Daher er-
Ubrigt sich die Uberpriifung der Konstruktaquivalenz in Bezug auf den chinesischen Markt.
Im Vergleich USA und Australien kann eine volle metrische, aber nur eine partielle skalare
Invarianz der letzten vier ltems gezeigt werden (vgl. Tabelle 22).

Australien USA China
Zufriedenheit mit dem Projektmanagement
ITTK Rel. T ITTK Rel. T ITTK Rel. T

Satisfaction with the handling of project-related 0782 | 066 979 | 0697 | 051 13,04

changes.

Satisfaction with the availability of the project o082 | 078 | 1008 | 08 | a78 | 1508

manager.

Satisfaction with the competence of the project 0,801 07 993 | 0907 | 0o 1892

manager

Satisfaction with the reliability of the project 092 | 095 | 1097 | oo | 0so | 1721

manager.

\?ﬁ&i&ﬁm with the project managementasa. | g5 | o5p | 928 | 08% | 075 | 17,0

Stichprobe 56 Stichprobe 110 Stichprobe
Koeff. Apha | 098 | Koeff Apha | 094 | Koeff. Apha

Erd. Var. 0,77 Erkl. Var. 0,81 Erkl. Var.
Faktorrel. 0,93 Faktorrel. 0% Faktorrel.
DEV 0,72 DEV 0,77 DEV
w-Wert/ of 2092 w-Wert/ of 3912 w>-Wert / of
RVISEA 0,15 RVISEA 0,16 RMSEA
AGHI 0,99 AGHI 1 AGFI
CH 1 CH 1 CFl
SRMR 0,033 SRVR 0,028 SRVR
NNFI 1,04 NNFI 1,02 NNFI

Tab. 21: Konstrukimessung Zufriedenheit mit dem Projektmanagement
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Korfiguration Metrisch voll Metrisch partiell Skalar val x;
USA/ Austrdien Ja ( Ax2=9J,aZ adh - ( AXL—:\:;, adh ltems 25
USA/ Crina Nicht relevant.
China/ Austraien Nicht relevant.
Uber alle drei Lander Nicht relevart.

Tab. 22: Konstruktaquivalenz Zufriedenheit mit dem Projektmanagement

Zufriedenheit mit dem Preis flr Produkte, Teile und Reparaturen sind die drei Leistungskrite-
rien, welche die Zufriedenheit mit dem Preis-Leistungs-Verhé&ltnis widerspiegeln. Diese Indi-
katoren erweisen sich als sehr reliabel (vgl. Tabelle 23). Alle darstellbaren Gutekriterien —
globale Gutekriterien kénnen aufgrund der Anzahl an Indikatoren nicht angegeben werden —
werden erfullt.

Die Untersuchung auf Invarianz der Messung Uber alle drei Landermarkte ergibt eine par-
tielle skalare Aquivalenz der ltems 1 und 2 (vgl. Tabelle 24). Die Konstruktmessung in den
USA ist sogar vollstédndig skalar &quivalent zu den Messungen in Australien und China.

Zufriedenheit it dem Australien UsA China

Preis/Leistungsverhéitnis MK | Rl | T | MK | R T |mk| Rd T
Satisfaction with price for proccts 0675 | 052 | 705 | 0881 | 055 | 916 | 081 | 07 | 788
Satisfaction with price for perts o761 | 07 | 705 | 0734 | aes | 916 | 08% | 081 | 807
Satisfaction with price for repeirs 0815 | 087 | 705 | 0768 | a78 | 906 | 0908 | 0% | 765

Stichprabe 03 Stichprabe 141 Stichprabe 67

Koeff.Apha | 087 | Koef.Apa | 086 | Koeff.Apra | 093

EW. Var. 0,79 Ek. Var. 0,78 Erd. Var. 088
Faktorrel. 0,87 Faktorrel. 0,86 Faktorrel. 093
DEV 0,7 DEV 067 DEV 082

Tab. 23: Konstruktmessung Zufriedenheit mit dem Preis-Leistungs-Verhéltnis
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Korfiguration Metrischvoll ~ Metrisch partiel Skalar voll ﬁzﬁ
UBA/ Australien ja (AXL_OJZG; 2df) (Axézdg; 2df)
USA/ China ja (Axéo\gs; 2df) (Axé’iﬁ& 2dy
China / Australien ja ( AXL_1\?1 - 2df) (Axéq\ﬁi&; 2d) hems 182
Uber alle drei Lander ja (AXL_QJi; 4df (AXL_:\fiQﬁ; 4df) o

Tab. 24: Konstruktaquivalenz Zufriedenheit mit dem Preis-Leistungs-Verhiltnis

Die Messung des Leistungsparameters Zufriedenheit mit dem Kundenkontaktpersonal erfolgt
durch drei ltems: Verflgbarkeit, zeitnahe Reaktion und Zuverlassigkeit. Wie Tabelle 25 zeigt,
sind alle Gutekriterien voll erfiillt und lassen auf eine sehr gute Messung des Konstrukts
schlieBen.

Ebenso klar ist die Konstruktaquivalenz tber alle drei Lander hinweg. Volle skalare Invarianz
der Messung kann in jedem Landervergleich gezeigt werden (vgl. Tabelle 26).

Zuiriedenheit mit dem Australien USA China
Kundenkontaktpersonal ITK | Rd T ITK | Rel T MK | Re T
Satisfaction with availability 0784 | 073 | 741 | 0745 | 075 | 11,2 | 0813 | 082 | 951
Satisfaction with responsiveness 0769 | 068 | 706 | 0749 | 076 | 11,5 | 0765 | 068 | 835
Satisfaction with reliability 0811 | 08 | 794 | 0614 | 044 | 815 | 0748 | 065 | 81
Stichprobe 54 Stichprobe 135 Stichprobe 76

Koeff. Apha | 088 | Koeff. Apha | 084 | Koeff. Apha | 088

ErK. Var. 082 Erkl. Var. 076 ErK. Var. 081

Faktorrel. 089 Faktarrel. 0,85 Faktorrel. 0,88

DEV 074 DEV 0,65 DEV 072

Tab. 25: Konstruktmessung Zufriedenheit mit dem Kundenkontaktpersonal
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Konfiguration Metrisch voll Metrisch partiell Skalar voll Sl«a!ar
partiell
. Ja Ja
USA / Augtralien Ja (A=4,83; 2df) - (&2=4,88; 2df) -
USA/ Chi J v .
ina a - -
(492=0,05; 2df) (42=5,31; 2df)
. . Ja Ja
China / Australien Ja (42=3,9: 2d) - (%2=0,91; 2di) -
- - Ja Ja
Uber alle drei Lander Ja (82=5,63; 4dff) - (Ax2=7,53; 4df) -

Tab. 26: Konstruktaquivalenz Zufriedenheit mit dem Kundenkontaktpersonal

Das Konstrukt Zufriedenheit mit den Serviceingenieuren wird Uber funf Leistungskriterien
abgebildet. Diese umfassten die Verfligbarkeit, zeitnahe Reaktion, technische Kompetenz,
Besuchshaufigkeit und Beziehung zum Serviceingenieur. Wie Tabelle 27 zeigt, Gberschreitet
der ¢?/df-Wert in Australien und den USA etwas den geforderten Hochstwert von 3. Auch der
RMSEA-Wert fallt bei beiden L&ndern zu hoch aus.

Da die Ubrigen Gutekriterien aber meist sehr deutlich erflllt werden, wird unter Rickgriff auf
das besprochene Prinzip, den Gesamteindruck aller Gutekriterien zur Bewertung der
Messmodelle heranzuziehen, die Konstruktmessung als akzeptabel bewertet.

Eine Uberpriifung der Aquivalenz der Messung offenbart zwar volle metrische, aber nur par-
tielle skalare Invarianz (der Leistungskriterien 2 und 3) (vgl. Tabelle 28).
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Australien USA China
ITIK [ Re. T MK | Re. T ITK | Rel. T

Zufriedenheit mit den Serviceingenieuren

Satisfaction with the availability of SEs 0547 | 042 | 784 | 072 | 078 | 1245 ]| 08%6 | 08 11,%

Satisfaction with the timely response of SE's 0748 | 075 9 0776 | 075 | 1249 | 082 | 082 [ 11,9

Satisfaction with technical competenceof SE's | 0611 | 032 78 | 0719 | 046 [ 1071 | 0842 | 072 | 11,66

Satisfaction with the frequency of visits by SEs | 0,728 | 064 | 879 | 0615 | 045 | 1048 | 0788 | 06 11,06

Satisfaction with the relationships with SE's 0678 | 051 884 | 0687 | 054 13 ] 08% | 073 | 11,67

Stichprobe 74 Stichprabe 111 Stichprabe 74
Koeff. Apra | 084 | Koeff.Apra | 087 | KoeffApha | 093

E. Var. 061 Eld. Var. 067 Bk, Var. 0,79
Faktorrel. 085 Faktorrel. 0,88 Faktorrel. 093
DEV 053 DEV 06 DEV 0,73

2-\Wert/ of 53 | ewet/d | 352 | ewet/d | 152
RVSEA 024 RVISEA 015 RVISEA 008

AGHl 094 AGFl 099 AGH 1
CH 1 CFl 1 CH 1
SRVR 0,083 SRVR 0,039 SRVR 0,03
NNFI 1,06 NNFI 1,03 NNFI 1,03

Tab. 27: Konstruktmessung Zufriedenheit mit den Serviceingenieuren

Korfiquaton ~ Merischwl  Metischpartiel  Silar ol o
VA Aialen - i - (=100t -
USA/ Crira & e o ) - (M;;\::a a  Mem2S
Crira/ Austraien & s ol ) - ( &2;37'\%27; a  tem
Coer alle el Lander & (561788 - et ey M2

Tab. 28: Konstruktaquivalenz Zufriedenheit mit den Serviceingenieuren

Die Zufriedenheit mit Messen, Broschiren und Anzeigen sind die drei Indikatoren, Uber
welche die Zufriedenheit mit der Kommunikation zum Ausdruck kommt. Die Leistungskrite-
rien zeigen sich als sehr reliabel. In allen Landern weisen die GitemaBe sehr gute Werte auf
(vgl. Tabelle 29). Lediglich globale GitemaBe konnten nicht ausgewiesen werden, da das

Modell gerade genau identifiziert ist.
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Hinsichtlich der Invarianz der Konstruktmessung im Landervergleich gibt es bei diesem Kon-
strukt ebenfalls keine groBen Probleme (vgl. Tabelle 30). Mit Ausnahme der USA in Relation
zu China kann Uber alle drei Mérkte volle skalare Messaquivalenz gezeigt werden.

Austraien USA China
Zufriedenheit mit der Kommunikation
ITK | R T ITK | Rel T MK | R T
Satisfaction with trade shows 0812 | 072 | 815 | 0706 | 056 | 931 | 0802 | 077 | 814
Satisfaction with brochures 08% | 09 | 812 | 0801 | 079 | 1067 | 0806 | 079 | 813
Satisfaction with advertisements 0816 | 074 | 852 | 0812 | 081 | 1055 | 072 | 065 | 815

Stichprabe 7 Stichprobe 130 |  Sichprobe 64
Koeff. Apha | 092 | Koeff.Apha | 088 | Koeff.Apra | 088

EK. Var. 087 EK. Var. 0,81 Er. Var. 082
Faktorrel. 092 Faktorrel. 0,88 Faktorrel. 0,89
DEV 08 DEV 0,72 DEV 0,74

Tab. 29: Konstruktimessung Zufriedenheit mit der Kommunikation

Konfiguration Metrisch voll Metrisch partiell Skalar voll padﬁ::;
USA/ Australien Ja (sz;j;;; 2d) - (AHJ,;; o)
USA/ China Ja 5 =(3{;5; o) - (sz;si 1n7; o) tem183
China/ Australien Ja ( szz{{;lg; 2d) - e =é{323; o)
Oer ale e Lander Ja (AX%?G; 4dh) N (Ax2=5;J;6; 4d)

Tab. 30: Konstruktaquivalenz Zufriedenheit mit der Kommunikation

Die Zufriedenheit mit den Ersatzteilen drickt sich durch vier Leistungskriterien aus: Bestel-
lung und Verflgbarkeit von Ersatzteilen, Verfigbarkeit von Ansprechpartnern sowie Liefe-
rung der Ersatzteile. In den USA zeigen sich kleinere Probleme im Hinblick auf die An-
passungsgute des Messmodells (vgl. Tabelle 31), insbesondere die Zufriedenheit mit der
Verfugbarkeit der Ersatzteile fallt im Hinblick auf die Indikatorreliabilitat ab.
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Da die Konstruktmessung insgesamt aber eine gute Anpassungsgute aufweist, wurden alle
Indikatoren beibehalten. Insbesondere vor dem Hintergrund der weltweit boomenden
Nachfrage ist die Verfugbarkeit von Ersatzteilen ein kaufentscheidendes Kriterium und sollte

deshalb bei der Konstruktmessung unbedingt beriicksichtigt werden.

Die Uberpriifung der Konstruktaquivalenz iiber alle Lander deutet auf eine weitgehende Inva-
rianz der Messung hin (vgl. Tabelle 32). Lediglich aufgrund des zweiten Items im Vergleich
USA/Australien kann keine volle skalare Invarianz ausgewiesen werden.

Australien USA China
Zufriedenheit mit den Ersatzteilen
ITTK Rel. T ITTK Rel. T ITTK Rel. T

Satisfaction with ordering spare parts 053 0,45 5 0,48 0,42 6,58 0,62 0,48 9,06
Satisfaction with availability of spare parts 059 | 051 5,01 036 | 021 565 | 062 | 046 | 839
Satisfaction with availability of contact person 064 06 504 040 032 684 076 08 844
for spare parts

Satisfaction with spare parts delivery 040 02 443 | 053 049 | 641 060 | 047 7,78

Stichprabe 56 Stichprabe 128 |  Sichprobe 67

Koeff.Apha | 074 | Koeff.Apha | 062 | Koeff Apha | 082

Erd. Var. 0,68 Erd. Var. 0,54 Erd. Var. 0,72
Fektorrel. 0,75 Fektorrel. 0,69 Fektorrel. 0,83
DEV 044 DEV 0,36 DEV 0,56

2-Wert/ of 35 | eWet/d | 08 | p@Wet/d | 08%5

RVISEA 0,21 RVISEA 0 RMVISEA 0
AGFl 0,93 AGFl 0,99 AGFl 0,99
CH 1 CH 1 CH 1
SRVR 0,067 SRVR 0,024 SRVR 0,024
NNFI 1,1 NNFI 1,07 NNFI 1,05

Tab. 31: Konstrukimessung Zufriedenheit mit den Ersatzteilen
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Kofiguaion ~ Metischvol  Metrischpatiel  Skalar vol psg:lrl
USA/ Australien Ja " x2=1J,36: ) - ( Ax%:\f&: oy ems134
USA/ Crina Ja “ X2=1J§4; - - ( AXLJJ,:s; - -
China/ Australien Ja - J)J,; - - " x2=-4J,a(1); o)
Uber alle cei Linder Ja - ;;; - - ( Ax%';?;: &) ltems 1,34

Tab. 32: Konstruktaquivalenz Zufriedenheit mit den Ersatzteilen

Uber vier Indikatoren wird die Zufriedenheit mit Reparaturen gemessen. Die Messgiite durch
die Items — Dauer von Reparaturen, Verflgbarkeit der Kontaktperson, Kompetenz der Kon-
taktperson und die Qualitdt der Reparaturen — ist akzeptabel (vgl. Tabelle 33). Das erste
ltem ist aufgrund einer etwas zu geringen Reliabilitat leicht problematisch, aus inhaltlichen
Erwégungen wird es aber im Modell belassen.

In China wurde das Konstrukt Zufriedenheit mit Reparaturen nicht bertcksichtigt, da nur 22
Kunden hierzu eine Bewertung abgegeben haben. Dies lasst keine reliable Messung zu. Wie
bereits beschrieben, verfugen die meisten chinesischen Bergwerke Uber eigene — zum Tell
sehr groBe — Reparaturzentren und vergeben daher kaum Reparaturen an OEMs.

Daher ist auch nur die Invarianz der Konstruktmessung zwischen USA und Australien rele-
vant. Hier kann volle skalare Aquivalenz gezeigt werden (vgl. Tabelle 34).
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Australien USA China
Zufriedenheit mit Reparaturen
ITIK | Rel T ITIK | Rel T ITIK | Rel
Satisfaction with lead time for repairs 0471 | 026 | 544 | 0535 | 034 | 848
Saﬁsfac_tion with availability of contact person 0677 | 068 722 | 0s14 | o | 1008
for repairs
Sahsfac_tlon with competence of contact person 0677 | 066 72 0771 081 99
for repairs
Satisfaction with the quality of repairs 0682 | 055 | 606 | 0531 | 037 | 886
Stichprobe 58 Stichprobe 112 Stichprobe
Koeff. Apha 0,80 Koeff. Apha 081 Koeff. Aipha
Erkl. Var. 067 Erkl. Var. 0,77 Erkl. Var.
Faktorrel. 082 Faktorrel. 086 Faktorrel.
DEV 054 DEV 061 DEV
@-Wert/ of 46 @-Wert/ of 037 -Wert/ of
RMSEA 025 RVISEA 0 RVISEA
AGFI 04 AGFI 1 AGHl
CH 1 CH 1 CF
SRVR 0,064 SRVR 0,014 SRVR
NNF 1,06 NNFI 1,03 NNFI
Tab. 33: Konstrukimessung Zufriedenheit mit den Reparaturen
) . . . . Skalar
Konfiguration Metrisch voll Metrisch partiell Skalar voll partiel
’ Ja Ja
USA/ Austraien Ja (452=4,82: 3f) (5=1037: 3f)
USA/ China Nicht relevant.
China/ Australien Nicht relevant.
Uber alle drei Lander Nicht relevart.

Tab. 34: Konstruktaquivalenz Zufriedenheit mit den Reparaturen

Aus dem gleichen Grund ebenfalls nur in Australien und den USA in das Modell integriert ist
der letzte Leistungsparameter — Zufriedenheit mit Overhauls. Die Zufriedenheit wird Uber finf
ltems gemessen, die sich auf den Zeitbedarf flir Angebotserstellungen, deren Klarheit, das
Projektmanagement, die Zeitdauer und die Qualitat der Overhauls beziehen. Die Gutekrite-

rien deuten auf eine zufrieden stellende Messung hin (vgl. Tabelle 35).
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Die Reliabilitat des letzten Leistungskriteriums féllt in Australien leicht ab. Aus inhaltlichen
Grinden wird auf eine Elimination dieses Items jedoch verzichtet: In den USA ist es ein
wichtiger Indikator der Zufriedenheit mit den Overhauls.

Der Vergleich der Messung Uber alle relevanten Lander hinweg féllt positiv aus (vgl. Tabelle
36). Es liegt volle skalare Invarianz zwischen der Messung in den USA und Australien vor.

Australien USA China
ITTK Rel. T ITTK Rel. T

Zufriedenheit mit Overhauls

2
3

Satisfaction with the time needed for overhaul 0585 | 048 616 | 0794 | ogo | 1187

quotations

Satisfaction with the darity of overhaul 0664 | 056 595 | 0807 | 074 | 123
quotations ’ ’ ’ ’ ’

Satisfaction with project management

y jng ow R 0574 | 044 | 655 | 0851 | 083 [ 1284

Satisfaction with the lead time for overhauls 0642 | 059 626 | 06% | 052 | 11,21

Satisfaction with the quality of overhauls 0428 | 022 473 | 0776 | 068 | 1219

Stichprobe 45 Stichprobe 80 Stichprobe
Koeff. Apha | 079 | Koeff.Apha | 091 | Koeff. Apha

Erd. Var. 0,56 Erdl. Var. 0,75 ErKl. Var.
Faktorrel. 08 Faktorrel. 092 Faktorrel.
DEV 0,46 DEV 0,69 DEV
-Wert / of 1,08 1>-Wert / of 1,822 1>-Wert / of
RMSEA 0,04 RMSEA 0,1 RMSEA
AGFI 0,98 AGFI 1 AGFI
CH 1 CH 1 CFl
SRVR 0,048 SRVR 0,026 SRVR
NFI 1,12 NFI 1,03 NFl

Tab. 35: Konstruktmessung Zufriedenheit mit den Overhauls

Konfiguration Metrisch voll Metrisch partiell Skalar voll m:r"
USA/ Australien Ja (o =2J,32; adh) - ( szﬂfg; ad)
USA/ China Nicht relevant.
China/ Australien Nicht relevant.
Uber alle drei Lander Nicht relevart.

Tab. 36: Konstruktaquivalenz Zufriedenheit mit den Overhauls
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6.1.2 Messung der Outcome-Variablen

Die bisher besprochenen Konstrukte stellen die unabhangigen Variablen des Kundenzufrie-
denheitsmodells dar. Sie wirken auf die Einstellungen Gesamtzufriedenheit und Vertrauens-
wirdigkeit, die ihrerseits die Kundenloyalitat beeinflussen. Die Messung dieser drei abhangi-
gen Variablen des Modells (Erfolgsvariablen) wird in diesem Abschnitt erldutert.

Die Gesamtzufriedenheit wurde in allen drei Laéndern Uber jeweils eine zentrale Frage nach
der Gesamtzufriedenheit gemessen. Die Qualitédt der Konstruktmessung kann daher nicht
beurteilt werden.

Das Image der Vertrauenswirdigkeit wurde Uber folgende finf ltems gemessen: Kunden-,
Zukunfts- und Qualitatsorientierung sowie Glaubwuirdigkeit und langfristige Partnerschaft. Im
GroBen und Ganzen weist die Konstruktmessung in allen untersuchten Markten akzeptable
Werte auf (vgl. Tabelle 37). In Australien und China erweist sich die Indikatorreliabilitdt des
letzten Items als gering, ebenso die Qualitatsorientierung in China. Leicht Gberhdht sind auch
die RMSEA-Werte. Trotz dieser Schwéachen ist der Fit des Messmodells noch als akzeptabel
zu betrachten, da die Gltekriterien Uberwiegend nur knapp verfehlt werden.

Die Uberpriifung der Messaquivalenz im internationalen Vergleich ergibt ein sehr erfreuliches
Bild (vgl. Tabelle 38). Fir alle drei Landervergleiche und damit fir die Messung insgesamt

kann volle skalare Invarianz gezeigt werden.

Australien USA China
Vertrauenswiirdigkeit (Image)

ITTK Rel. T ITTK Rel. T ITTK Rel. T
[Firm name] is customer-oriented. 0,652 0,58 6,68 0,700 0,58 14,25 0,770 0,79 8,79
[Firm name] is future-oriented. 0,615 0,50 6,30 0,797 0,79 15,29 0,699 0,62 8,10
[Firm name] is quality-oriented. 0,571 0,42 6,41 0,773 0,70 14,02 0,458 0,25 6,23
[Firm name] is trustworthy. 0,584 0,43 6,19 0,542 0,33 11,35 0,588 0,41 7,53
[Firm name] is a long-term partner. 0,444 0,27 5,26 0,673 0,54 13,14 0,582 0,38 7,34

Stichprobe 58 Stichprobe 134 Stichprobe 78
Koeff. Alpha 0,79 Koeff. Alpha 0,87 Koeff. Alpha 0,82
Erkl. Var. 0,55 Erkl. Var. 0,66 Erkl. Var. 0,58
Faktorrel. 0,79 Faktorrel. 0,87 Faktorrel. 0,82
DEV 0,44 DEV 0,59 DEV 0,49
x2-Wert / df 2,87 x2-Wert / df 3,802 x2-Wert / df 0,62

RMSEA 0,18 RMSEA 0,15 RMSEA 0
AGFI 0,95 AGFI 0,99 AGFI 0,99

CFlI 1 CFI 1 CFI 1
SRMR 0,073 SRMR 0,036 SRMR 0,029
NNFI 1,10 NNFI 1,02 NNFI 1,06

Tab. 37: Konstruktmessung Image der Vertrauenswiirdigkeit
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Kofigraion ~ Merischvol  Metrischpatiel — Siadarwol Sj;
USA/ Australien Ja (sz=4d,g4; 4df) B (szdizvm) -
USA/Cina Ja (=1 f64; 4dh - (Ax2=5::9; 4df) B
Cria/ Astrien Ja e & - (i1 04
Uber alle drei Lander Ja (szﬂf 26, &) - (A,@;)%s; &) -

Tab. 38: Konstruktaquivalenz Image der Vertrauenswiirdigkeit

Gesamtzufriedenheit und Vertrauenswurdigkeit wirken schlieBlich auf die Kundenloyalitét.
Diese spiegelt sich in der Wiederkaufabsicht, der Absicht das Unternehmen weiterzu-
empfehlen und der Absicht andere Produkte des Unternehmens zu beziehen wider. Die
Messung des Konstrukts durch diese drei ltems ist Gberzeugend (vgl. Tabelle 39). Lediglich
der Grenzwert der Indikatorreliabilitdt des letzten Iltems auf dem chinesischen Markt wird
knapp verfehlt.

Die Messung der Kundenloyalitat erweist sich in den betrachteten Méarkten als vollkommen
aquivalent (vgl. Tabelle 40). Uber alle drei Lander kann volle skalare Invarianz belegt wer-

den.
Australien USA China
Kundenloyalitt
ITTK Rel T ITTK Rel T ITTK Rel T
Intention to repurchase. 0,743 | 0,73 7 0775 | 082 8381 065 | 055 5,61
Intention to recommend. 0,716 | 066 724 | 06%4 | 060 880 | 0773 | 097 558
Intention to cross-buy. 0660 [ 053 712 | 0677 | 056 880 | 0566 | 037 5,61

Stichprobe P Stichprobe 142 Stichprobe 76

Koeff. Alpha 0,841 Koeff. Alpha 0,844 Koeff. Alpha 0,807

Erkl. Var. 0,76 Erdl. Var. 0,77 Erd. Var. 0,73
Faktorrel. 084 Faktorrel. 0,85 Faktorrel. 0,83
DEV 0,64 DEV 0,66 DEV 0,63

Tab. 39: Konstruktmessung Kundenloyalitat
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Konfiguration Metrisch voll Metrisch partiell Skalar voll m:r"
. Ja Ja
USA/ Austraien Ja (452=0.24; 2df) (5=0.01: 2df)
USA/ China Ja Ja - Ja -
(%2=2,37; 2d) (=126, 2d)
. . Ja Ja
China/ Australien Ja (45=181; 2df) (452=0.59; 2df)
- - Ja Ja
Uber alle drei Lander Ja (A5e=280; 4cf) - (45@=1,53; 4

Tab. 40: Konstruktaquivalenz Kundenloyalitat

Tabelle 41 fasst die Konstruktimessung — sowohl der Leistungsparameter als auch der
Erfolgsvariablen — zusammen. Insbesondere ist noch einmal ersichtlich, welche Konstrukte
auf welchen Landermarkten in das Modell aufgenommen werden. Aus der Tabelle wird auch
deutlich, wie die groBe Anzahl (12) der Leistungsparameter durch die Einfihrung von
Ubergeordneten Leistungsparametern (People, Prozess und Post-Sales) auf ein
handhabbares Set von sechs Leistungsparametern zusammengefasst werden kann. Diese
Zusammenfassung zu sechs Leistungsparametern erhdht die Ubersichtlichkeit der
Ergebnisse deutlich. Sie spiegelt zudem die zentralen unternehmensinternen Stellschrauben
wider, mit denen die Kundenzufriedenheit erhdéht werden kann: Produkt, Preis, People,
Prozesse, @ Promotions und  Post-Sales-Betreuung.  Wenngleich  eine  solche
Zusammenfassung aus inhaltlicher Sicht sehr schlissig erscheint, so besteht doch die
Gefahr, dass bei der Verdichtung zentrale Informationen Uber die Zusammenhange

zwischen Leistungsparametern und Erfolgsvariablen verloren gehen.

Im Kapitel 6.2 wird deshalb bei der Darstellung der Ermittlung der Wichtigkeiten der
einzelnen Leistungsparameter neben dem aggregierten Modell auch ein disaggregiertes
Modell betrachtet, bei dem alle Leistungsparameter einzeln betrachtet werden. Nur wenn
eine Zusammenfassung auf die sechs Ubergeordneten Leistungsparameter nicht mit einem
Informationsverlust verbunden ist, soll sie durchgefuhrt werden.
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Domain Leistungsparameter Australien USA China
Produkt Produkt ] | [
Preis Preis u | |
Kundenkontaktpersonal u | |
People
Serviceingenieure ] ] ]
Angebot u u ]
Lieferung ] ] ]
Prozess
Installation O O |
Projektmanagement [ ] ] (m]
Ersatzteile u | |
Post-Sales Reparaturen ] ] O
Overhauls u | O
Promotion Kommunikation u | |
Kundenzufriedenheit [ ] | [
Qutcomes Vertravenswirdigkeit (Image) ] ] ]
Kundenloyalitét ] ] ]

B = kann imentsprechenden Land cemessen werden

Tab. 41: Uberblick liber messbare Konstrukte in den untersuchten Méarkten
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6.2 Landerweise Auswertungen

Die landerweisen Auswertungen erfolgten im Rahmen dieser Studie in zwei Schritten. Zum
einen werden — wie in diesem Abschnitt dargestellt wird - die Ergebnisse der empirischen
Untersuchung in den betrachteten Landermarkten isoliert etisch ausgewertet. Zum anderen
wurden mit diesen ,Ergebnissen“ in jedem der drei Markte so genannte Ergebnisinter-
pretationsworkshops durchgefiihrt. Sie dienten dazu, die den erhobenen etischen Werten
Uber einen emischen Ansatz einen Sinn zu geben, denn ,reflexivity can significantly
contribute to sense-making in cross-cultural teams conducting collaborative research”
(Holzmuller, H.H./ Singh, J./ Nijssen, E.J., 2002, S. 12). Erst auf Basis dieser emischen
Ergebnisanalyse  werden = Managementempfehlungen  abgeleitet und  regionale
MaBnahmenplane zur Verbesserung der Zufriedenheitswerte aufgestellt.

In einem ersten Schritt werden dazu die Ergebnisse der Modelle in den USA, Australien und
China deskriptiv dargelegt. Hier sind die mittlere Zufriedenheit mit den Leistungsparametern
sowie deren Wichtigkeit fur die Gesamtzufriedenheit von Interesse. In einer Importance-
Performance-Analyse werden diese beiden Perspektiven einander gegenubergestellt, um
den Fit zwischen Wichtigkeit aus Kundensicht und Marktbearbeitungsstrategie zu
Uberprifen. In einem zweiten Schritt werden aus den Ergebnissen Konsequenzen fiir das
Management im jeweiligen Markt und Empfehlungen fir das Marketing abgeleitet.

6.2.1 Studie USA

Dieser Abschnitt legt die Ergebnisse des Kundenzufriedenheitsmodells in den USA dar. Das
methodische Vorgehen beruht auf der in Abschnitt 5.4.3 vorgestellten Schatzung des Kau-
salmodells mit PLS. Auf die Messung der einzelnen Leistungsparameter wurde in Abschnitt
6.1 vertieft eingegangen.

6.2.1.1 Deskription

Hier sollen die mittlere Zufriedenheit mit den einzelnen Leistungsparametern und deren
Wichtigkeit fur die Erfolgsvariablen Gesamtzufriedenheit und Image der Vertrauenswirdig-
keit dargelegt werden. AnschlieBend werden beide Kriterien in einer Importance-
Performance-Analyse einander gegentbergestellt.
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6.2.1.1.1 Mittelwerte

Zur Beurteilung der Zufriedenheit mit den Leistungsparametern wird das arithmetische Mittel
betrachtet. Die Skala reicht dabei von 0 (sehr niedrig) bis 100 (sehr hoch). In den USA
zeigen sich durchweg sehr hohe mittlere Kundenzufriedenheiten. Die durchschnittliche
Zufriedenheit mit den Leistungsparametern liegt meist Gber 80 Punkten (vgl. Abb. 14). Einzig
die Zufriedenheit mit dem Preis liegt mit 71 deutlich darunter. Bei den Leistungsparametern
Promotion und People wurde mit 85 bzw. 84 Punkten die héchste mittlere Kundenzufrieden-
heit erzielt. Ebenfalls sehr hoch sind die Mittelwerte der Erfolgsvariablen auf dem US-Markt
(vgl. Abb. 14). Auf der Skala von 0 bis 100 wurde die Gesamtzufriedenheit im Mittel mit 78
angegeben. Das Image der Vertrauenswurdigkeit wurde im Durchschnitt mit 84 bewertet,
ebenso die Kundenloyalitat.

90 - Mittelwerte in den USA E
85 84 84 84
80 81 81
80 + 78
71

= 70 A
[
£
c
[
°
2
S 60 -
N

50 +

40 - , —

Produkt Preis Promotion  People Process Post- Loyalitat Vertrauen KZI
Sales

Abb. 14: Mittlere Zufriedenheit beziiglich der Leistungsparameter in den USA
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6.2.1.1.2. Wichtigkeiten

Abbildung 15 zeigt das Kausalmodell in den USA. Die Leistungsparameter gehen als exo-
gene Variablen &, die Erfolgsvariablen als endogene Variablen n in das Modell ein. Ein
wesentlicher Beitrag der Arbeit liegt in der Bestimmung der Wichtigkeiten der einzelnen
Leistungsparameter fir die Gesamtzufriedenheit und die Vertrauenswirdigkeit des
Anbieters. Diese werden Uber die Effekte y der exogenen auf die endogenen Variablen

bestimmt. Die Effektstéarke B gibt den Einfluss der Erfolgsvariablen aufeinander an.

Leistungskriterien' Leistungsparameter Einstellungen Verhalten
Zuverlassigkeit (1)
— *: p<0,1
REE s o005
echnologischer Status (1 ***:p<0,001
Y5y=0,378"*
Produkt (1)
=0,09
.
0150+ Gesamtzufriedenheit
eparaturen (1) Voo™ \ P (r2=0,447)
Messen (1) .
Y,5=-0,015 Boy=0.400°+

Promotion

Broschiiren (1) £
3

Anzeigen (1)

7,5=0,099*

Kundenloyalitat
N3 (r?=0,464)

v,4=0,148
Kundenkontakt (K)

Bp=0,332"**

Service-Ingenieure (K) Y24=0,176"

Vertrauens-
¥,5=0,049 wiirdigkeit
1, (r?=0,456)

Angebot (K)

Lieferung (K)

Projektmanagement (K)

Y55=0,005

7,6=0,033

Ersatzteile (K)

Reparaturen (K)

Overhauls (K)

Post-Sales Te=0.1270

8

1 (I) kennzeichnet einzelne Fragen, (K) zusammengefasste Leistungskriterien

Abb. 15: Kausalmodell in den USA

Mit einem Effekt von 0,512 hat das Produkt einen sehr starken und auch den einzigen signi-
fikanten Einfluss auf die Gesamtzufriedenheit (vgl. Abbildung 16). In Relation zu den Effekt-
starken der anderen Leistungsparameter ergibt sich daraus eine Wichtigkeit des Produktes
von 60% fir die Gesamtzufriedenheit. Der nachstwichtigste Leistungsparameter fur die Kun-
denzufriedenheit stellt People mit 17% dar, der allerdings nicht als signifikant bestatigt
werden kann. Die anderen Leistungsparameter haben nur einen geringen, nicht signifikanten

Effekt auf die Kundenzufriedenheit.
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Anders hingegen die Effekte auf die Vertrauenswirdigkeit. Hier wurde die Vermutung nach
einem positiven Zusammenhang zu den Leistungskriterien empirisch weitgehend bestatigt.
Bis auf den Prozess Uben alle Leistungskriterien einen signifikanten Einfluss auf das Image
der Vertrauenswirdigkeit aus. Am wichtigsten ist dabei das Produkt mit 39%, gefolgt von
People mit einer Wichtigkeit von 18% sowie Price und Post-Sales mit jeweils 16%.

Der postulierte Einfluss der Kundenzufriedenheit und Vertrauenswurdigkeit auf die Kunden-
loyalitat wird ebenfalls durch die Daten bestatigt. Beide Effekte sind stark positiv (0,400 bzw.
0,332) und signifikant. Mit 55% ist die Wichtigkeit der Kundenzufriedenheit fir die Kunden-
loyalitat leicht starker als die Wichtigkeit des Images der Vertrauenswirdigkeit (45%). Wie im
Abschnitt 6.1 beschrieben, wurde im Rahmen der hier vorgenommenen Analysen fur alle
Konstrukte ein so genanntes reflektives Messmodell unterstellt (d.h., es wurde modelliert,
dass die Auspragung des Leistungsparameters die Auspragung der Leistungskriterien
beeinflusst). In der betriebswirtschaftlichen Literatur lassen sich jedoch auch Stimmen
finden, die sich im Hinblick auf Aspekte der Kundenzufriedenheit fur eine formative Kon-
struktmessung aussprechen (zum Beispiel Albers, S./Hildebrandt, L., 2006; kritisch hierzu
Homburg, Ch./Klarmann, M., 2006a).

Vor diesem Hintergrund wurde im Rahmen einer zusatzlichen Analyse Uberprift, ob eine
formative Modellierung der Leistungsparameter zu anderen Erkenntnissen flhren wurde.
Dies ist nicht der Fall. Werden fir die Leistungsparameter formative Messmodelle unterstellt,
so ergeben sich auf dem 5%-Signifikanzniveau dieselben inferenzstatistischen Schlussfolge-
rungen im Hinblick auf die Signifikanz des Einflusses der einzelnen Leistungsparameter, und
die Rangplatze der einzelnen Leistungsparameter im Hinblick auf ihre Wichtigkeit bleiben
unverandert (&hnliche Ergebnisse finden sich bei Homburg, Ch./Klarmann, M., 2006b). Vor
diesem Hintergrund wurde die reflektive Messung der Leistungsparameter in diesem und
den anderen L&ndermodellen beibehalten — vor allem weil nur im Falle reflektiver Mess-

modelle eine leistungsstarke Uberpriifung der Messaquivalenz méglich ist.

Wie ebenfalls im Kapitel 6.1 ausgefihrt, wurden fir die Analyse der Modelle einige
Leistungsparameter zu Ubergeordneten Leistungsparametern verdichtet. So werden die
Leistungsparameter People, Process und Post-Sales jeweils Uber mehrere Leistungspara-
meter gemessen. Ein Risiko, das mit einem solchen Vorgehen verbunden ist, ist der mogli-
che Informationsverlust durch die Aggregation. Vor diesem Hintergrund wurden die Modell-
ergebnisse mit denen flr ein disaggregiertes Modell verglichen, bei dem alle elf Leistungspa-
rameter einzeln modelliert wurden. Die Ergebnisse zeigen, dass sich der Erklarungsgehalt
des Modells hierdurch nur minimal erhéht.
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Konkret steigt der Anteil der erklarten Varianz der Kundenzufriedenheit um 3,2 Pro-
zentpunkte, der Anteil der erklarten Varianz der wahrgenommenen Vertrauenswurdigkeit
nimmt um 3,3 Prozentpunkte zu. Im Hinblick auf die Wichtigkeit einzelner Leistungsparame-
ter ergeben sich keine wesentlichen Veranderungen. Angesichts des als sehr gering einzu-
stufenden Informationsverlustes und der gleichzeitig deutlich erhéhten Interpretierbarkeit des
aggregierten Modells wird dieses weiter verwendet.

Effekte bezogen auf Kundenzufriedenheit und Image
Gesamtzufriedenheit Vertrauenswiirdigkeit (Image)
Wich- Wich-
Einflussfaktor Effekt t-Wert  Sig. tigkeit 1ang- Effekt t-Wert Sig. tigkeit 12ng-
A platz s platz
in% in%
Produkt 0,512 4,30 <0,01 60% 1 0,378 4,13 <0,01 39% 1
Preis 0,090 0,87 n.s. 1% 3 0,152 1,73 <0,05 16% 3
Promotion -0,015 0,337 n.s. 2% 6 0,099 1,299 <0,1 10% 5
People 0,148 1,02 n.s. 17% 2 0,176 1,45 <0,10 18% 2
Prozess 0,049 0,42 n.s. 6% 4 0,005 0,052 n.s. 1% 6
Post-Sales 0,033 0,181 n.s. 4% 5 0,153 1,90 <0,05 16% 3
Wich- Rana-
Einflussfaktor Effekt t-Wert Sig. tigkeit g
bl platz
in%
Effekte bezogen auf Kundenzufriedenheit 0,400 3,269 <0,01 55% 1.
die Kundenloyalitat ——
Vertrauenswirdigkeit 0,332 2,617 <0,01 45% 2.
(Image)

Abb. 16: Ergebnisse der Modellschétzung in den USA

6.2.1.1.3 Importance-Performance-Analyse

Beurteilungen der Zufriedenheit und Wichtigkeit der Leistungsparameter allein lassen noch
keine endgultigen Schlisse auf Handlungsbedarf zu. Insbesondere erscheint es interessant,
die Informationen zum Niveau und zur Wichtigkeit der einzelnen Leistungsparameter mit-
einander zu verknlpfen. So ist zum Beispiel ein niedriges Zufriedenheitsniveau bei einem
unwichtigen Leistungsparameter deutlich weniger kritisch zu bewerten als ein niedriges
Zufriedenheitsniveau bei einem aus Kundensicht sehr wichtigen Leistungsparameter. Fihrt
man diese Informationen so zusammen, so spricht man von einer ,Importance-Performance-

Analyse® (vgl. Martilla, J./James, J., 1977). Konkret werden dabei die Wichtigkeiten der
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Leistungsparameter (Abschnitt 6.2.1.1.2) der Beurteilung der mittleren Zufriedenheit mit die-
sem Parameter (Abschnitt 6.2.1.1.1) gegentbergestellt.

Aus einer solchen Gegeniberstellung lassen sich dann konkrete Handlungsempfehlungen
ableiten. Insbesondere lasst sich ein ,glnstiger Bereich® in Form eines Korridors definieren,
in dem die verschiedenen Leistungsparameter liegen sollten. Es zeigte sich in den
regionalen Ergebnisinterpretationsworkshops, dass diese Diagramme erheblich dazu
beitragen das Ableiten von MaBnahmen und deren Priorisierung zu erleichtern. Erzeugten
die etisch generierten Zufriedenheitsibersichten die nétige Veranderungsbereitschaft, so
trugen die Importance-Performance-Diagramme dazu bei, diese Bereitschaft in konkrete
MaBnahmenpléne zu Uberfihren und sogenannte ,Quick Wins*®, also MaBnahmen, die mit
vergleichsweise geringem Aufwand eine schnelle Verbesserung versprechen, zu

identifizieren.

In aus Kundensicht wichtige Leistungsparameter sollte ein Unternehmen investieren und
bemiht sein, dort hohe Kundenzufriedenheiten zu erzielen. Umgekehrt sind geringe
Kundenzufriedenheiten in vom Kunden als wenig wichtig eingestuften Bereichen kein
Nachteil. Im Gegenteil, mitunter bietet es sich an, Investitionen in vom Kunden nicht

geschatzte Bereiche zu vermeiden, um ein mdgliches ,,Overengineering” zu verhindern.

Grafisch werden bei der Importance-Performance-Analyse die Zufriedenheit mit den
Leistungsparametern auf der einen, deren Wichtigkeit fir die Gesamtzufriedenheit auf der
anderen Achse abgetragen. Der Bereich um die erste Winkelhalbierende stellt den ange-
strebten, glnstigen Bereich dar.

Die Gegenuberstellung von Wichtigkeit und Zufriedenheit in den USA macht deutlich, dass
auf diesem Markt bis auf den Preis kein Leistungsparameter im gunstigen Bereich liegt (vgl.
Abbildung 17). Der hohen Wichtigkeit des Produktes wird nicht durch eine entsprechend
hohe Zufriedenheit mit dem Produkt Rechnung getragen. Umgekehrt liegen die Leistungspa-
rameter People, Promotion, Process und Post-Sales bei sehr hohen Kundenzufriedenheits-
urteilen, obwohl ihnen keine vergleichbare Wichtigkeit zugeschrieben wird.
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Giinstiger Bereich

Produkt

Wichtigkeit

QPeople

. Process
Preis

Post-SaIesC> O Promotion

Zufriedenheit

Abb. 17: Importance-Performance-Analyse fiir den US-Markt

6.2.1.2 Empfehlungen fiir das Management/Marketing

Die Analyse der Gesamtzufriedenheit Uber die Mittelwertvergleiche in den USA deutet auf
den ersten Blick an, dass fur das Management dort kein akuter Handlungsbedarf besteht.
Das hohe Zufriedenheitsniveau Uber alle Parameter spiegelt sich in einem Kundenzufrieden-
heitsindex von 78 wider. Dennoch fallt die unterdurchschnittliche Zufriedenheit mit dem Preis
auf. Vordergriindig lieBen sich daraus Preisreduktionsempfehlungen ableiten. Zieht man
jedoch die psychologische Komponente bei dieser Frage in Betracht, wonach selbst insge-
samt Uberdurchschnittlich zufriedene Kunden ihre geringe Zufriedenheit mit dem Preis aus-
drucken, um bei kinftigen Kaufen einen attraktiveren Preis zu erzielen, kann dieser Wert
nicht Uberraschen. Die Erfahrung aus inzwischen vier Erhebungsjahren internationaler
Kundenzufriedenheit hat gezeigt, dass der Zufriedenheitswert der Kunden mit dem Preis-
Leistungs-Verhaltnis etwa mit einem Wert von 10 bis 20 Punkten beaufschlagt werden kann,
um die psychologische Komponente zu eliminieren. Vor diesem Hintergrund ist das ameri-
kanische Ergebnis sogar ausgesprochen positiv und impliziert eher Preiserhdhungen als
Reduktionen.
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Zur Ableitung von Handlungsempfehlungen sollten generell die Wichtigkeiten herangezogen
werden. Bei deren Analyse Uberrascht die deutliche Dominanz der Produktzufriedenheit
sowohl fir die Gesamtzufriedenheit als auch fir das Image der Vertrauenswurdigkeit kaum,
da der amerikanische Markt wettbewerbsintensiv ist und zahlreiche spezialisierte, lokale
Anbieter fir den Post-Sales-Service zur Verfigung stehen. Das Produkt hingegen ist im
Zuge des Verkaufsprozesses mit zahlreichen Leistungsversprechen aufgeladen worden, die

es im anschlieBenden Einsatz einzuldsen gilt.

Bei der Analyse der Wichtigkeiten féllt weiterhin auf, dass die Gesamtzufriedenheit nur einen
geringfigig héheren Einfluss auf die Kundenloyalitdt hat als das Image der Vertrauenswur-
digkeit. Zieht man zudem die beschriebene Dominanz der Zufriedenheit mit dem Produkt
heran, so unterstreichen beide Werte, dass die Zufriedenheit mit dem Produkt zwar in den
USA die Kundenbindung stark beeinflusst, der Vertrauensfaktor jedoch bei erklarungs-
bedirftigen kapitalintensiven Industriegitern eine groBe Rolle spielt, da sich die Produkt-
zufriedenheit ja erst nach dem Kauf einstellt. Mit anderen Worten kann ein Produkt sehr
zufrieden stellend sein, die Loyalitdt aber dennoch durch mangelnde Vertrauenswurdigkeit
des Anbieters in Gefahr geraten, da ein Wiederkauf oder Cross-Buying erneut einen auf
Vertrauen basierenden Kauf darstellt. Diese Aussage wird zusatzlich durch den zweit-
wichtigsten Leistungsparameter ,People” gestutzt. Bei vergleichbarer Produktzufriedenheit
wie mit einem Wettbewerbsangebot machen People — im Kundenkontakt wie auch im
Service — den Unterschied. Mag die Qualifikation und Problemlésungsfahigkeit eines
Servicetechnikers noch zu den Hard Facts gehéren, kann man bei der Zufriedenheit mit dem
Kundenkontakter eher von Soft Facts sprechen.

FOr weitgehend gesattigte Markte ist es typisch, dass Parameter wie Promotion und Process
nur eine geringe und nicht signifikante Bedeutung fur die Gesamtzufriedenheit haben, da der
Markt in der Regel sehr transparent ist. Insgesamt liefert das amerikanische Kausalmodell
die Bestatigung fur den vermuteten Einfluss der Langfristkomponente ,Image der Vertrau-
enswurdigkeit” auf die Kundenloyalitat. Die Wichtigkeit von 45% fur die Loyalitat beschreibt,
dass auch eine mégliche kurzfristige Unzufriedenheit mit dem Lieferanten nicht automatisch
eine Beendigung der Kunden-Lieferanten-Beziehung bedeuten muss. Diejenigen Anbieter,
die vom Kunden als vertrauenswuirdig eingeschatzt werden, erhalten demnach eine Art
Chance zur Nachbesserung. Bezogen auf die Emic-Etic-Problematik wird spétestens hier
deutlich, dass das Unternehmen zwar durch erstklassige Produkte eine hohe Kundenzufrie-
denheit erzeugen kann, Loyalitéat aber erst durch einen rein emischen Faktor, die zwischen-
menschliche Komponente zwischen Anbieter und Kunden im Markt entsteht.
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Am besten geeignet fir die Ableitung von Handlungsempfehlungen ist das Importance-Per-
formance-Diagramm. Hier lassen sich mogliche Licken zwischen Wichtigkeit fur die
Gesamtzufriedenheit und der Zufriedenheit mit den einzelnen Leistungsparametern auch
optisch gut verstandlich abbilden. Fir den amerikanischen Markt empfiehlt sich eine Veran-
derung der internen Ressourcenallokation. Konkret sollten beispielsweise Ingenieurkapazi-
taten aus dem Post-Sales-Sektor in den Neuproduktbereich verlagert werden, um dem
Produktengineering noch gréBere Aufmerksamkeit zukommen zu lassen. Finanzielle Mittel
lieBen sich zudem aus der Promotion in die Neuproduktentwicklung oder auf Relaunches
Ubertragen.

Dartber hinaus bestatigt sich die bereits im Mittelwertvergleich konstatierte Empfehlung zu
Preiserh6hungen, da die Kunden dem Preis-Leistungs-Verhéltnis nur eine vergleichsweise
geringe Wichtigkeit beimessen. Preiserh6hungen flhren voraussichtlich zu abnehmender
Zufriedenheit. Diese ist jedoch vertretbar, da sich zum einen der Preis dann innerhalb des
Diagramms in den identifizierten gunstigen Bereich verlagern wurde und zum anderen die

abnehmende Zufriedenheit nicht voll auf die Loyalitat durchschlagt.

Wichtig ist bei den beschriebenen Handlungsempfehlungen noch einmal der Hinweis auf
wiederholte Kundenzufriedenheitsmessungen, da die Einmalbetrachtung beispielsweise
keine Aussagen Uber die Preissensibilitdt der Kunden zuldsst. Eine Aussage, wie stark sich
die Zufriedenheit bei einer bestimmten Preisanpassung veradndert, kann erst nach einer
Wiederholungsmessung getroffen werden, wobei selbstverstandlich auch die zwischen den
Messungen erfolgten Produkt- und Serviceoptimierungen zu berticksichtigen sind.

Die aufgezeigten StoBrichtungen fir Management- und MarketingmaBnahmen bedirfen
weiterer Analysen. Zur exakten MaBnahmenplanung ist es beispielsweise wichtig, den
Datensatz nach Unterschieden in der Zufriedenheit zwischen den unterschiedlichen Funktio-
nen innerhalb eines Buying Centers bzw. Uber alle Buying Center eines Marktes hinweg zu
untersuchen. Daraus ergeben sich unmittelbare Implikationen fir eine differenzierte Markt-
und Buying-Center-Bearbeitung sowie zuséatzliche Aufschlisse dartber, auf welchen Ebenen
auf Kundenseite das Unternehmen am dringlichsten mit Veranderungen ansetzen bzw.
gezielt Information dorthin kanalisieren sollte. Ebenso ist es empfehlenswert, bei der
konkreten MaBnahmenplanung auch die Parameterergebnisse erster Ordnung und ggf. die
darunter liegenden Indikatoren zu analysieren. Zur gezielten MaBnahmenableitung
beispielsweise bei Unzufriedenheit mit dem Prozess gilt es dann zunachst festzustellen, ob
die Ursache firr die Unzufriedenheit eher auf der Seite des Angebotsprozesses oder des
Installationsprozesses liegt. Im letzteren Fall kann die Ursache unter anderem in der fur die
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Installation benétigten Zeit, dem persénlichen Commitment der Mitarbeiter oder dem
Umgang mit auftretenden Problemen liegen. Aufgrund des beidseitig oligopolistischen
Marktes und der damit einhergehenden Mdglichkeit, Datensatze méglichen Kunden zuzu-
ordnen, hat das Unternehmen fir diese Studie jedoch um ausschlieBliche Verwendung der
aggregierten Parameter gebeten.

6.2.2 Studie Australien

Analog zum Vorgehen bei der Analyse des US-Marktes werden die Ergebnisse fir den aus-
tralischen Markt zunachst rein beschreibend angefihrt. Im Anschluss daran wird auf die
Implikationen fir Management und Marketing in Australien eingegangen.

6.2.2.1 Deskription
6.2.2.1.1 Mittelwerte

Die mittlere Zufriedenheit mit den Leistungsparametern in Australien liegt auf relativ niedri-
gem Niveau und variiert erheblich (vgl. Abbildung 18). Die durchschnittliche Zufriedenheit mit
dem Produkt und dem Prozess liegt bei 69 von 100 Punkten. Ahnlich werden Post-Sales (67)
und People (72) eingestuft. Besonders positiv wird die Zufriedenheit mit Promotion einge-
stuft, die im Mittel 81 betrégt. Das andere Extrem ist der Preis, der lediglich eine durch-
schnittliche Zufriedenheit von 50 aufweist.

Nicht nur die Zufriedenheit mit den Leistungsparametern, sondern auch die Erfolgsvariablen
weisen vergleichsweise niedrige Werte auf (vgl. Abbildung 18). Auf der Skala von 0 bis 100
betragt die Gesamtzufriedenheit im Mittel 62 Punkte. Leicht héher wird die Loyalitat mit 68
und das Image der Vertrauenswirdigkeit mit 72 Punkten bewertet.
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Abb. 18: Mittlere Zufriedenheit bezliglich der Leistungsparameter in Australien

6.2.2.1.2 Wichtigkeiten

Das Kausalmodell fir Australien und dessen Ergebnisse zeigen die Abbildungen 19 und 20.
Far die Leistungsparameter Produkt, Preis, People, Process und Post-Sales konnte der
erwartete positive Einfluss auf die Gesamtzufriedenheit empirisch bestatigt werden. Sie alle
weisen einen signifikanten Effekt auf. Lediglich fir den Leistungsparameter Promotion
konnte kein signifikanter Effekt auf die Gesamtzufriedenheit nachgewiesen werden. Am
wichtigsten flr die Kundenzufriedenheit im australischen Markt sind People (Wichtigkeit
29%) und Post-Sales (27%). Das Produkt ist mit 15% ebenso wie das Preis-Leistungs-Ver-
haltnis (im Folgenden kurz ,Preis®) und der Prozess mit jeweils 14% von mittlerer Wichtigkeit
fir das Gesamtzufriedenheitsurteil.

In Bezug auf das Image der Vertrauenswurdigkeit hingegen weisen die Leistungsparameter
insgesamt eine geringe Erklarungskraft auf (r2 = 0,244). Lediglich der Effekt des Parameters
People ist signifikant positiv. Vergleicht man die Effekte der Leistungsparameter auf die Ver-
trauenswurdigkeit miteinander, sind People mit 58% zugleich am wichtigsten. Mit einigem
Abstand folgt die Wichtigkeit des Prozesses mit 18%. Die anderen Leistungsparameter sind
in ihrer Wichtigkeit vernachlassigbar.
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Beziglich der Erfolgsvariablen bestatigen die Daten die untereinander vermuteten Effekte.
Sowohl die Gesamtzufriedenheit als auch das Image der Vertrauenswurdigkeit weisen einen
signifikanten, positiven Einfluss auf die Loyalitat der Kunden in Australien auf. Allerdings ist
ihnre Bedeutung fur die Kundenloyalitdt stark unterschiedlich. Wahrend die Kunden-
zufriedenheit eine Wichtigkeit von 68% aufweist, ist die Vertrauenswurdigkeit nicht einmal

halb so wichtig fur die Loyalitéat.

Leistungskriterien' Leistungsparameter Einstellungen Verhalten
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Abb. 19: Kausalmodell in Australien
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Effekte bezogen auf Kundenzufriedenheit und Image

Gesamtzufriedenheit

Vertrauenswiirdigkeit (Image)

(Image)

Wich- Rana- Wich- Rang-
Einflussfaktor Effekt t-Wert Sig. tigkeit 9 Effekt t-Wert Sig. tigkeit 9
: platz : platz
in% in%
Produkt 0,159 1,758  <0,05 15% 3 0,043 0,029 n.s. 6% 4
Preis 0,140 1,307 <0,10 14% 4 0,035 0,119 n.s. 5% 5
Promotion -0,007 0,013 n.s. 1% 6 -0,056 0,504 n.s. 8% 3
People 0,295 4,429 <0,01 29% 1 0,393 2,21 <0,05 58% 1
Prozess 0,149 1,454 <0,1 14% 4 0,124 0,719 n.s. 18% 2
Post-Sales 0,278 2,371 <0,01 27% 2 0,029 0,232 n.s. 4% 6
Wich- Rang-
Einflussfaktor Effekt t-Wert Sig. tigkeit 9
bl platz
in%
Effekte bezogen auf Kundenzufriedenheit 0,530 5,188 <0,01 68% 1.
die Kundenloyalitat
Vertrauenswdrdigkeit 0,244 2,184 <0,05 229, 2.

Abb. 20: Ergebnisse der Modellschétzung in Australien

6.2.2.1.3 Importance-Performance-Analyse

Stellt man die Zufriedenheit mit den Leistungsparametern und deren Wichtigkeit fir die
Gesamtzufriedenheit einander gegenuber, stellt man fest, dass sie sich in Australien einan-
der weitgehend entsprechen (vgl. Abbildung 21). Bis auf einen Leistungsparameter —
Promotion — liegen alle Leistungsparameter im glinstigen Bereich. So entspricht die geringe
Zufriedenheit mit dem Preis der geringen Wichtigkeit dieses Leistungsparameters fir die

Gesamtzufriedenheit.

Bei dem wichtigsten Konstrukt People zeigt sich gleichzeitig eine hohe Zufriedenheit der
Kunden. Aufféllig ist hingegen das Missverhaltnis bei der Positionierung des Leistungspara-
meters Promotion. Wahrend hier die hdchsten Zufriedenheitswerte erzielt werden, ist dies fur

die Gesamtzufriedenheit der unwichtigste Einflussfaktor.
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Abb. 21: Importance-Performance-Analyse fiir den australischen Markt

6.2.2.2 Empfehlungen fiir das Management/Marketing

Der Blick auf die Mittelwerte in Australien deutet mit Ausnahme des hohen Zufriedenheits-
wertes fur die Promotion auf eine verbreitete Kundenunzufriedenheit hin, die sich auch in
einem geringen Kundenzufriedenheitsindex von 62 manifestiert. In Bezug auf die Vertrau-
enswirdigkeit erreicht das Unternehmen gerade noch zufrieden stellende Werte. Gleiches
gilt fr die Zufriedenheit mit People, was die Vermutung nahe legt, dass People sehr stark
die Vertrauenswurdigkeit pragen. Die Bestatigung hierfir liefert das Kausalmodell. Auffallig
ist neben dem niedrigen Kundenzufriedenheitsindex vor allem die deutliche Unzufriedenheit
mit dem Preis-Leistungs-Verhaltnis, selbst bei Beaufschlagung um 10 bis 20 Punkte. Die
Mittelwertanalyse I&sst bereits erahnen, dass in Australien Handlungsbedarf besteht. Der
Abgleich mit den Wichtigkeiten wird hier Klarheit bringen.

Sowohl fur die Gesamtzufriedenheit als auch flr die Vertrauenswirdigkeit sind People im
australischen Markt die treibende Kraft. Dennoch liefert das Kausalmodell eine bemerkens-
werte Aufteilung hinsichtlich der Bedeutung von Zufriedenheit und Vertrauenswirdigkeit far
die Loyalitat. Die Wichtigkeit der Vertrauenswirdigkeit fur die Kundenbindung betragt nur
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etwas mehr als 30%. Einzig sinnvoll scheint die Deutung, dass sich die Zufriedenheit mit
People nicht nur auf Verlasslichkeit, sondern deutlich starker auch auf Kompetenz und
Know-how, also auf Problemlésungsfahigkeiten bezieht. Dies wiederum impliziert, dass das
australische Management groBen Wert auf die Qualifikation ihrer Mitarbeiter legen sollte.
Insgesamt ist die Tatsache, dass People der wichtigste Treiber, der Post-Sales-Service der
zweitwichtigste ist und das Produkt selbst erst an dritter Stelle folgt, ein Indiz fir weniger
flachendeckend erschlossene Markte. Es besteht eine Tendenz der Abhangigkeit von Kom-
petenz, Liefer- und Servicebereitschaft eines Anbieters. Dieses Ungleichgewicht wird durch
die Knappheit von Fachkréaften im australischen Bergbau und die damit fehlende Mdglichkeit
Reparaturen, Wartungsarbeiten und Uberholungen selbst durchzufilhren noch verstarkt.

Die Importance-Performance-Analyse unterstreicht die Bedeutung der Mitarbeiter flr die
Gesamtzufriedenheit auf Kundenseite, relativiert jedoch gleichzeitig etwas den zunéachst
beim Mittelwertvergleich vermuteten Handlungsdruck des australischen Managements.
Selbst die geringe Zufriedenheit mit dem Preis-Leistungs-Verhéltnis spielt angesichts der
geringen Wichtigkeit fir die Gesamtzufriedenheit kaum eine Rolle. Neben dem Fokus auf die
eigenen Mitarbeiter empfiehlt sich in Australien, den Post-Sales-Service auf zusatzliches
Potenzial fir Kundenzufriedenheit und Zusatzgeschéft hin zu Gberprifen. Denkbar sind pro-
aktive Angebote, wie beispielsweise Maschinenschwingungsdiagnosen, die den Kunden vor
moglichen Maschinenausfallen bewahren.

In jedem Fall empfiehlt es sich, die Ausgaben fur Promotionzwecke zu reduzieren und in
People, den Post-Sales-Service und Produktanpassungen an Kundenbedrfnisse zu inves-
tieren. Samtliche Managementempfehlungen zielen aus Konzernsicht demnach auf emische
MaBnahmen. Selbst vor moderaten Preiserh6hungen sollte das australische Management
angesichts der geringen Wichtigkeit fir die Gesamtzufriedenheit nicht zurlickschrecken.
Verbesserter  Service, qualifiziertes Personal in ausreichender Anzahl und
Produktoptimierungen werden gleichzeitig die Zufriedenheit mit dem Preis-Leistungs-
Verhaltnis Uber die Bewertung der Leistungskomponente tendenziell wieder ausgleichen.

AbschlieBend soll auch dem Prozess trotz nachrangiger Bedeutung Aufmerksamkeit
geschenkt werden. Die Erfahrung aus Wiederholungsstudien zeigt, dass denjenigen Para-
metern, mit denen Kunden durchschnittlich zufrieden sind, tendenziell eine weniger promi-
nente Wichtigkeit beigemessen wird. Im Umkehrschluss bedeutet dies, dass die Wichtigkeit
des Prozesses flur die Gesamtzufriedenheit zunehmen kdénnte, sofern das Unternehmen
seine Ressourcen fur Prozesse reduzieren und somit geringere Zufriedenheit in Kauf ndhme.
Diese Tendenz gilt allerdings nur innerhalb mittlerer Grenzen, da nachweislich nicht diejeni-
gen Parameter mit der geringsten Zufriedenheit die grdBten Wichtigkeiten erzielen.
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6.2.3 Studie China

Auch flr den dritten in dieser Studie betrachteten Léandermarkt werden die Ergebnisse der
Kausalanalyse erst deskriptiv vorgestellt, bevor Implikationen fir die Marktbearbeitung in
China abgeleitet werden.

6.2.3.1 Deskription

6.2.3.1.1 Mittelwerte

Betrachtet man die durchschnittlichen Zufriedenheiten mit den Leistungsparametern in
China, fallt auf, dass sie sich mit einer Ausnahme alle auf dem gleichen, relativ hohen
Niveau befinden (Abb. 22). Auf der Skala von 0 bis 100 liegen die mittleren Zufriedenheiten
mit Post-Sales, Produkt, Promotion, People und Process zwischen 74 und 78 Punkten.
Demgegenuber fallt die Zufriedenheit mit dem Preis mit einer durchschnittlichen Zufrieden-
heit von 56 stark ab. Die mittleren Werte der Erfolgsvariablen — Gesamtzufriedenheit (76),
Vertrauenswirdigkeit (76) und Loyalitat (77) — bewegen sich ebenfalls auf diesem Niveau.

90 7 Mittelwerte in China -
80 - 77 78 77
76 76
75 75 74
= 70 A
[
<
c
[
°
2
S 60 -
N 56
50 A
40 Produkt Preis Promotion People Process Post- Loyalitdt Vertrauen KZI
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Abb. 22: Mittlere Zufriedenheit beziiglich der Leistungsparameter in China
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6.2.3.1.2  Wichtigkeiten

Die vermuteten Effekte werden im chinesischen Markt nur teilweise durch die Daten besta-
tigt. Die Ergebnisse des Kausalmodells fir China sind in den Abbildungen 23 und 24 darge-
legt. FUr die Leistungsparameter People, Produkt und Preis konnten signifikante positive
Effekte auf die Gesamtzufriedenheit empirisch nachgewiesen werden. Alle weiteren Zufrie-
denheiten mit den Leistungsparametern weisen jedoch keine Signifikanz auf. Hinsichtlich der
Wichtigkeiten der einzelnen Leistungsparameter sind People mit 38% und Produkt mit 28%
die wesentlichen Kriterien fur die Gesamtzufriedenheit. Preis und Promotion (14% bzw. 13%)
sind Einflussfaktoren mittlerer Wichtigkeit, wahrend Process und Post-Sales kaum eine Rolle

spielen.

Ahnlich divergent sind die Effekte der betrachteten Leistungsparameter auf das Image der
Vertrauenswurdigkeit. Wahrend von Promotion und Post-Sales kein signifikanter Effekt aus-
geht, zeigen sich die vermuteten Zusammenhéange bezlglich der anderen Leistungspara-
meter auch empirisch. Produkt und People (29% bzw. 24%) stellen die wichtigsten Kriterien
auch fur die Vertrauenswurdigkeit dar. Weiterhin spielen Preis und Process mit einer Wich-
tigkeit von jeweils 18% eine bedeutende Rolle.

Betrachtet man die Starke der Effekte der endogenen Faktoren im chinesischen Modell,
haben sowohl die Gesamtzufriedenheit als auch die Vertrauenswirdigkeit einen signifikanten
Einfluss auf die Kundenloyalitdt. Anders als in den USA und Australien ist jedoch die Ver-
trauenswurdigkeit des Unternehmens mit einer relativen Wichtigkeit von 58% ein starkerer
Treiber der Kundenloyalitat als die Kundenzufriedenheit mit einer relativen Wichtigkeit von
42%.
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Abb. 23: Kausalmodell in China

Effekte bezogen auf Kundenzufriedenheit und Image
Gesamtzufriedenheit Vertrauenswiirdigkeit (Image)
Wich- o Wich- o
Einflussfaktor Effekt t-Wert Sig. tigkeit 9 Effekt t-Wert Sig. tigkeit 9
e platz 2 platz
in% in%
Produkt 0,284 1,436 <0,10 28% 2 0,306 328 <001 29% 1
Preis 0,146 0,847 <0,10 14% 3 0,186 1,84 <0,05. 18% 4
Promotion 0,130 0,898 n.s. 13% 4 0,049 0,23 n.s. 5% 6
People 0,382 235 <0,05 38% 1 0,249 2,097 <0,05 24% 2
Prozess 0,061 0,155 n.s. 6% 5 0,192 1,492  <0,1 18% 3
Post-Sales 0,012 0,169 n.s. 1% 6 0,066 0,408 n.s. 6% 5
Wich-
Einflussfaktor Effekt t-Wert Sig. tigkeit R?“g'
in% platz
Effekte bezogen auf
die Kundenloyalitét Kundenzufriedenheit 0,303 2,50 <0,01 42% 2.
Vertrauenswirdigkeit 0,419 3,09 <0,01 58% 1.
(Image)

Abb. 24: Ergebnisse der Modellschatzung in China
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6.2.3.1.3 Importance-Performance-Analyse

Die Gegenuberstellung der Beurteilung der Leistungsparameter und deren Wichtigkeit fur die
Gesamtzufriedenheit in China ergibt ein differenziertes Bild (vgl. Abbildung 25). People,
Produkt und Preis liegen im gunstigen Bereich. Die geringe Zufriedenheit mit dem Preis wird
offenbar durch die vergleichsweise niedrige Wichtigkeit als Treiber der Kundenzufriedenheit
kompensiert. Im Hinblick auf die drei Leistungsparameter Post-Sales, Process und Promo-
tion lassen sich trotz ihrer vergleichsweise geringen Wichtigkeit mittlere Zufriedenheitswerte
beobachten.

Giinstiger Bereich

60%

50%

40%

30%

Wichtigkeit

Zufriedenheit

Abb. 25: Importance-Performance-Analyse fiir den chinesischen Markt

6.2.3.2 Empfehlungen fiir das Management/Marketing

Die mittleren Zufriedenheiten in China deuten auf ein insgesamt als solide zu bezeichnendes
Zufriedenheitsniveau Uber alle Parameter hin, das sich auch im Kundenzufriedenheitsindex
mit dem Wert 76 widerspiegelt. Mit Ausnahme der Zufriedenheit mit dem Preis bewegen sich

samtliche Parameter in sehr engem Rahmen um die Gesamtzufriedenheit.
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Die geringe Zufriedenheit mit dem Preis-Leistungs-Verhaltnis liegt allerdings fast schon auf
australischem Niveau und indiziert, sofern von Wichtigkeit fir die Gesamtzufriedenheit oder
Vertrauenswurdigkeit, Handlungsbedarf.

Das Kausalmodell zeigt, dass sowohl fur die Gesamtzufriedenheit als auch fir die Vertrau-
enswurdigkeit Produkt und People die zentralen Treiber sind, wenngleich in jeweils umge-
kehrter Reihenfolge. Hier lassen sich Parallelen zum amerikanischen Markt ziehen. Deutli-
che Unterschiede sowohl zum amerikanischen als auch zum australischen Markt liefert die
geringe Bedeutung des Post-Sales-Service. Diese vernachlédssigbare Bedeutung resultiert
aus der Existenz groBer eigener Reparaturzentren mit bis zu einigen tausend Mitarbeitern
auf Seiten chinesischer Kunden. Sie sind damit in der Nachkaufphase weitgehend autark.

Ein weiterer elementarer Unterschied zu den anderen beiden Markten besteht darin, dass
die Loyalitat in China starker von der Vertrauenswirdigkeit als von der Gesamtzufriedenheit
gepragt wird. Dies unterstreicht die Erkenntnisse aus der Kulturforschung, wonach
Geschaftsbeziehungen in China eher auf Langfristigkeit ausgelegt sind. Ein hohes MaB an
Vertrauenswirdigkeit des Anbieters kann kurzfristige Unzufriedenheit kompensieren und
fohrt nicht gleich zur Abwanderung eines Kunden. Der Preis spielt sowohl fir die Vertrau-
enswurdigkeit als auch flr die Gesamtzufriedenheit eine mittlere Rolle.

Die Importance-Performance-Analyse zeigt, dass die geringere Zufriedenheit mit dem Preis
fr das chinesische Management insofern hinnehmbar ist, als der Preis nur eine nachrangige
Wichtigkeit besitzt. Aufgrund der dominierenden Wichtigkeit des Parameters People sowohl
fir die Gesamtzufriedenheit als auch flr die Vertrauenswirdigkeit empfiehlt es sich fir das
chinesische Management, in den Humanfaktor zu investieren. Anders als in Australien geht
es in China allerdings nicht nur um Qualifikation und Fertigkeiten, sondern mindestens
ebenso um weiche Faktoren wie Zuverlassigkeit. Die Zuverldssigkeit der Produkte und deren
Anpassung an lokale Kundenwiinsche stellen das zweite Optimierungspotenzial da. Die
notwendigen finanziellen Ressourcen fir diese Investitionen lassen sich durch Verringerung
von Promotion sowie eingeschrankt durch geringere Aufwendungen zur Entwicklung von
Prozessen erzielen. Die Einschrankung bezieht sich auf die Tatsache, dass der chinesische
Markt derzeit Gberwiegend mit GroBanlagen fir den Longwall-Bergbau bedient wird. Eine
Intensivierung des ,Room & Pillar“-Sektors bedeutet aber eine Vervielfachung von Auftragen
mit kleineren Volumina. Hier erlangen kaufméannische Prozesse wie auch Prozesse, die die
Ersatzteilversorgung und den schnellen Service vor Ort sicherstellen, schnell eine hohe
Bedeutung.
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Auch fir die Reduzierung der Promotion gelten Einschréankungen. Fir die Gesamtzufrieden-
heit weist sie in China eine Wichtigkeit von 13% auf und liegt damit deutlich Gber den Werten
der beiden Vergleichsmérkte. Grund dafiir kdnnten die Antworten auf eine im Nachgang
erhobene Frage liefern, wonach Chinesen, wenn sie sich Uber neue Produkte informieren, im
Unterschied zu Amerikanern und Australiern auch Informationen aus Anzeigen in Fachma-

gazinen und aus Prospekten des Unternehmens heranziehen.

Der Post-Sales-Bereich bedarf einer separaten Betrachtung. Die geringe Wichtigkeit resul-
tiert mit hoher Wahrscheinlichkeit zum einen aus dem Vorhandensein der eigenen Repara-
turzentren, zum anderen aus der aufgrund rechtlicher Vorschriften bis heute schwierigen
Ersatzteilversorgung. Das Unternehmen kann derzeit Ersatzteile im Bedarfsfall lediglich aus
den Ursprungslandern USA, Deutschland oder Australien einflihren. Die durch Transport und
Zollformalitaten langen Lieferzeiten haben chinesische Kunden zur ErschlieBung lokaler
chinesischer Lieferantenquellen bewogen. Eine vordergriindig plausibel erscheinende
Desinvestition im Post-Sales-Bereich wiirde das Unternehmen allerdings um das finanziell
lukrativere Nachkaufgeschaft bringen. Aus diesem Grund empfiehlt sich fir das chinesische
Management, gemeinsam mit dem Global Customer Service des Unternehmens Servicepa-
kete zu entwickeln, die USPs aus Kundensicht darstellen und von lokalen Anbietern nicht
erbracht werden kdnnen. Denkbar ware beispielsweise ein Performance-Contracting-
Angebot fir das Post-Sales-Geschéft, also ein fester Preis pro geférderter Tonne, der
samtliche Ersatzteile, Services und Reparaturen einschlieBt. Der Kunde erlangt somit
Kosten- und Planungssicherheit Gber den gesamten Lebenszyklus seiner Anlage, das
Unternehmen die gesamte Ersatzteilversorgung, Reparaturen und Uberholungen sowie je
nach Vertrag auch den On-Site-Service.
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6.3 Vergleichende Gegeniiberstellung der Ergebnisse

Nachdem im vorangegangenen Abschnitt 6.2 die einzelnen Landermarkte zunachst isoliert
etisch betrachtet wurden und die Ergebnisse im Rahmen emischer Interpretationsworkshops
diskutiert bzw. mit Sinn erfllt wurden, soll nun eine komparative Untersuchung erfolgen.
Dieser Ansatz ist etischer Natur und erfolgt zeitlich im Nachgang zu den landerweisen
Betrachtungen. Die Ergebnisse bezlglich der Zufriedenheit mit den Leistungsparametern,
deren Wichtigkeit sowie die Importance-Performance-Relation in den USA, China und
Australien werden dabei einander gegenlbergestellt und fir die Differenzen mit Hilfe der
gefundenen Unterschiede zwischen den drei Markten nach Ursachen gesucht. Dazu wird
noch einmal auf die im vorangegangenen Kapitel eingehend erlauterten Charakteristika der
Landermérkte Bezug genommen. Es zeigt sich, dass die Landermarkte in den USA und
China sich stark ahneln, wahrend der australische Markt eher eine Sonderstellung einnimmt.

Wie bereits mehrfach erwahnt, sind solche landeribergreifenden Vergleiche nicht unkritisch.
Insbesondere durfen Mittelwertvergleiche und Vergleiche der Wichtigkeiten nur dann
vorgenommen werden, wenn die Konstruktmessungen utber die Lander hinweg aquivalent
sind. Deshalb werden im Folgenden fir den Vergleich nur skalar invariante Indikatoren
herangezogen (Steenkamp, J.-B./ Baumgartner, H., 1998, S.81).

Abbildung 26 vergleicht die Mittelwerte der Zufriedenheit der Leistungsparameter in den drei
Landermarkten miteinander. Da hier jetzt nur die invarianten Facetten der Konstruktmessung
einflieBen, unterscheiden sich die Werte vereinzelt geringflgig von den im vorigen Abschnitt
vorgestellten l&nderbezogenen Mittelwerten. Nur so ist jedoch die vollstandige Vergleichbar-
keit gewahrleistet. Aufféllig ist, dass Uber die Mehrheit der Leistungsparameter hinweg die
USA und China ahnlich hoch beurteilt werden, wahrend die Zufriedenheit in Australien
Uberwiegend geringer eingestuft wird. Die mittlere Zufriedenheit mit den Kriterien bewegt
sich in den USA und China tberwiegend zwischen 75 und 85 Punkten, wohingegen sie in
Australien stets unter 75 Punkten liegt. Zwei Ausnahmen gibt es hinsichtlich dieser
generellen Beobachtung. Zum einen schneiden beim Leistungsparameter Preis alle
Landermérkte deutlich schlechter ab. Vor allem in Australien und China liegt die
durchschnittliche Zufriedenheit mit dem Preis nur um die 50 (USA immerhin 70).

Grinde fur die deutlich geringeren Zufriedenheiten kénnten sowohl das Hochpreisimage des
Anbieters als auch eine generelle Verzerrung bei Befragungen nach dem Preis durch den
Anbieter sein. Insbesondere kann das Bekunden fehlender Zufriedenheit im Hinblick auf den
Preis strategisch motiviert sein. Stellt man die Zufriedenheit mit dem Preis dessen Wichtig-
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keit gegenuber, so haben die vorangegangenen Importance-Performance-Analysen dariber
hinaus gezeigt, dass die schlechte Beurteilung des Preises zumindest im Hinblick auf die
Gesamtzufriedenheit vergleichsweise unproblematisch ist, da der Preis in der Regel keinen

wichtigen Treiber der Kundenzufriedenheit darstellt.

Die zweite Ausnahme ist das Konstrukt Promotion, das in Australien mit 81 Punkten sehr
positiv beurteilt wird und so nahe an den Wert in den USA von 85 herankommt. Damit erzielt
der Leistungsparameter Promotion auch weltweit die héchste Zufriedenheit.

Vergleicht man die Wichtigkeiten der Leistungsparameter fiir die Gesamtzufriedenheit der
Kunden und das Image der Vertrauenswurdigkeit, so divergieren die Modelle in den einzel-
nen Landern relativ stark. Abbildung 27 vergleicht den Einfluss der Leistungsparameter auf
diese Erfolgsvariablen in den drei Landern. Die Leistungsparameter sind jeweils nach ihrer
Wichtigkeit nummeriert, wobei nicht signifikante Effekte grau gedruckt sind.
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Abb. 26: Landervergleich der mittleren Zufriedenheiten mit den Leistungsparametern

(nur invariante Facetten)
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People und Produkt sind demnach Uber alle betrachteten Markte die wichtigsten Einfluss-

faktoren auf die Kundenzufriedenheit und das Vertrauen. Dem Preis wird zwar ein Uberwie-

gend signifikanter, aber nur ein mittlerer Effekt zugeschrieben. Promotion, Process und Post-

Sales werden fast durchgéngig eine geringe Bedeutung ohne einen signifikanten Effekt

zugewiesen.

Am besten erklaren die betrachteten Leistungsparameter die Gesamtzufriedenheit in Austra-

lien. Der Varianzerklarungsanteil liegt hier bei 53%. Gleichzeitig erklaren die Leistungspara-

meter dort die Varianz des Images der Vertrauenswirdigkeit jedoch am wenigsten (24%). In

den USA und China hingegen liegt die erklarte Varianz fir beide Erfolgsvariablen stets um

die 45%. Auch bezlglich der Erklarung der Erfolgsvariablen &hneln sich somit die USA und

China, wahrend Australien eine Sonderrolle einnimmt.

Gesamtzufriedenheit Vertrauenswiirdigkeit (Image)
Einflussfaktor AUS USA China AUS USA China
Produkt 3. 1. 2. 1. 1.
Preis 5. 3. 4 4.
Promotion 5.
People 1. 1. 1. 2 2.
Prozess 4. 3.
Post-Sales 2. 3.
Erklarte Varianz 53% 45% 44% 24% 46% 47%

Die Zahlen geben den Rangplatz der Wichtigkeit der Einflussfaktoren an. Graue Zahlen stehen fiir nicht signifikante Effekte,
d.h. der beobachtete Einfluss kann nicht sicher von einer zufalligen Beobachtung abgegrenzt werden.

Abb. 27: Einfluss der Leistungsparameter im ldnderiibergreifenden Vergleich

AbschlieBend werden die Ergebnisse der Importance-Performance-Analyse in den unter-

suchten Landermarkten verglichen (vgl. Abb. 28). Sowohl bezogen auf die Wichtigkeit als

auch bezlglich der Hohe der Mittelwerte unterscheiden sich die Lander stark. Wiederum

nimmt Australien eine Sonderstellung ein. Hier liegen alle Leistungsparameter im glinstigen

Bereich. In den USA und China hingegen sind die Mittelwerte bezlglich der Zufriedenheit oft

héher als deren Wichtigkeit.
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Abb. 28: Vergleich Importance-Performance-Analyse
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7. Diskussion der Ergebnisse

Die Ergebnisse der empirischen Untersuchung im vorangegangenen Kapitel machen deut-
lich, dass fur das hier betrachtete Unternehmen eine weltweit vereinheitlichte Marktbearbei-
tungsstrategie eher negative Konsequenzen haben wurde. Dariber hinaus zeigen sie, dass
es fur das Maschinenbauunternehmen unabdingbar ist, den gesamten Liefer- und
Leistungsprozess in die Zufriedenheitsanalysen einzubeziehen wie auch die
Langfristkomponente zu bertcksichtigen, um ein vollstdndiges Bild zu erlangen und
Managementempfehlungen ableiten zu kénnen.

Jeder der betrachteten Landermarkte weist Spezifika auf, die auf den anderen Markten nicht
gelten. So nehmen die USA im Hinblick auf die deutlich Uberdurchschnittliche Wichtigkeit der
Produktzufriedenheit als Treiber der Kundenzufriedenheit eine Sonderstellung ein. China ist
das einzige Land, in dem die Vertrauenswurdigkeit des Unternehmens einen starkeren Ein-
fluss auf die Kundenloyalitat hat als die Kundenzufriedenheit. In Australien fallt die hohe
Bedeutung der Nachkaufbetreuung auf. Internationale Zufriedenheitsstudien missen also
bereits in der Konzeptionspahse die Emic-Etic-Problematik berlcksichtigen, um diese
Unterschiede zum einen korrekt messen, zum anderen sinnvoll interpretieren und

vergleichen zu kénnen.

Sucht man nach Gemeinsamkeiten zwischen den Markten, fallt immer wieder auf, dass sich
vor allem die Landerméarkte USA und China &hneln. So sind dort die Zufriedenheitswerte
allgemein auf einem &hnlichen Niveau, wahrend die Zufriedenheit in Australien deutlich
niedriger ausfallt. Auch im Hinblick auf die Wichtigkeiten lassen sich Gemeinsamkeiten aus-
machen, in beiden Landern sind People und Produkte die beiden wichtigsten Leistungspa-
rameter. SchlieBlich lassen sich durch das untersuchte Modell in beiden Landern auch
ahnliche Varianzerklarungsgrade erreichen.

In diesem Kapitel soll deshalb diskutiert werden, worauf diese Gemeinsamkeiten zurlickzu-
fihren sind. Dazu sei zunachst auf die Charakteristika der LAnderméarkte zurlickgegriffen, die
im Kapitel 4.4 eingehend erlautert wurden. Die folgende Tabelle 42 fasst die Diskussion der
Landercharakteristika noch einmal zusammen. Sie stellt die vermuteten Ahnlichkeiten der
drei Markte aufgrund ihrer Rahmenbedingungen, der dominierenden Abbauverfahren, der
Markt- und Wettbewerbssituationen sowie der kulturellen Hintergrinde dar.
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Quelle Ahnlichkeiten
. . USA & | Australien | USA &
Rahmenbedingung Indikatoren . . .
Australien| & China China

Okonomische BIP-Wachstum, Arbeitslosigkeit,
Rahmenbedingungen Exportquote etc. X - -
(Abschnitt 4.4.1.1)
Sozio-demographische Bevodlkerungsentwicklung,
Rahmenbedingungen medizinische Versorgung, X - -
(Abschnitt 4.4.1.2) Bildungsniveau
Politische und rechtliche Staatsform, Gewaltenteilung,
Rahmenbedingungen Wahlrecht X - -
(Abschnitt 4.4.1.3)
Technologische Infrastruktur, F&E-Ausgaben
Rahmenbedingungen - - -
(Abschnitt 4.4.1.4)
Abbauverfahren Longwall vs. Room & Pillar i X i
(Abschnitt 4.4.2)
MarktgréBe Produktion, Exportvolumen ) i X
(Abschnitt 4.4.4)
Marktreife Marktdurchdringung, X i i
(Abschnitt 4.4.4) Umsatzsteigerung
Wettbewerbssituation Wettbewerbsintensitat - - X
(Abschnitt 4.4.4)

Internationalisierungsgrad X - -
Landeskultur Dimensionen nach Hofstede und X i i
(Abschnitt 4.4.3) Schwarz

LandesgréBe - - X
Unternehmenskultur Verhéltnis der i i X

(Abschnitt 4.4.5)

Tochtergesellschaft zur Zentrale

Tab. 42: Rahmenbedingungen und daraus abgeleitete Ahnlichkeiten

Bezuglich der allgemeinen Rahmenbedingungen sowie Landeskultur wére eine Ahnlichkeit
der Kundenbeziehungen in den USA und Australien zu vermuten gewesen. Die beobachtete
Sonderstellung Australiens hingegen lasst sich durch die GroBe des Landes, die MarktgrdBe,
die Wettbewerbsintensitdt und Unternehmenskultur erklaren. Dabei ist zu bedenken, dass
die Wettbewerbsintensitat eine Folge der MarkigroBe darstellt, die Marktgr6Be wiederum
durch die LandesgrdBe beeinflusst wird. Als zentrale Treiber dieser Studie lassen sich die

LandesgrdBe und die Unternehmenskultur feststellen.
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Es zeigt sich demnach, dass 6konomische, sozio-demographische, politisch-rechtliche sowie
technologische Rahmenbedingungen zumindest im B2B-Sektor einen weit geringeren
Einfluss auf die Differenzen zwischen den Landermarkten haben. Zudem liefert diese Studie
Bestatigung fur den Einfluss von Kultur auf Kundenzufriedenheit (vgl. Ueltschy, L. et al.,
2004; Donthu, N./Yoo, B., 1998; Furrer, O./Liu, B./Sudharshan, D., 2000), jedoch kann dieser
Einfluss fir den B2B-Bereich nur fir die Unternehmenskultur gefunden werden, die die

nationale Kultur zu dominieren vermag.

Die Ahnlichkeiten der Marktgegebenheiten schlagen sich starker in der Analyse der Kunden-
beziehungen nieder. Abbauverfahren, Markt- und Wettbewerbssituation liegen deutlich ndher
an der Marktbearbeitung und den Marktanforderungen und erklaren die landesspezifischen
Ahnlichkeiten bzw. Differenzen.

Hinsichtlich der Frage, ob Zufriedenheit mit der Kommunikation zwischen gleichartigen Kultu-
ren groBer ist als zwischen unterschiedlichen Kulturen (vgl. Abschnitt 2.3; Larsen,
T./Rosenbloom, B./Smith, B., 2002), zeigt diese Studie, dass die Zufriedenheit mit der
Unternehmenskommunikation (Promotion) tatsachlich héhere Werte in den USA und
Australien aufweist. Da aber der Abstand zwischen allen drei Landern jeweils etwa funf
Punkte betragt, relativiert sich diese Erkenntnis.

Mit der internationalen prozessorientierten Messung von Kundenzufriedenheit Uber den
gesamten Liefer- und Leistungsprozess des Anbieters hinweg und dem landeribergrei-
fenden Vergleich der Ergebnisse unter Herausarbeitung der Erklarungsfaktoren fir die
gefundenen Unterschiede sowie mit der Berlcksichtigung kultureller Unterschiede im
Rahmen der Emic-Etic-Problematik sind die gesteckien Ziele dieser Studie erreicht.
AbschlieBend werden die Ergebnisse nun zusammengefasst und Schlussfolgerungen fir
Wissenschaft und Praxis abgeleitet.
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8. Zusammenfassung der Ergebnisse und Konsequenzen

In diesem abschlieBenden Kapitel sollen zundchst die zentralen Ergebnisse dieser Arbeit
noch einmal zusammengefasst dargestellt werden (Abschnitt 8.1). AnschlieBend sollen die
Schlussfolgerungen herausgearbeitet werden, die sich daraus fiir die Forschung (Abschnitt
8.2) und die Praxis (Abschnitt 8.3) ergeben.

8.1 Zusammenfassung der zentralen Ergebnisse

Ausgangspunkt der vorliegenden Arbeit war die Beobachtung, dass der (theoretische und
empirische) Fokus wissenschaftlicher Arbeiten zur Kundenzufriedenheit haufig auf der
Zufriedenheit von Kunden in B2C-Kontexten liegt. Gleichzeitig wird Kundenzufriedenheit
jedoch zunehmend auch von im B2B-Umfeld agierenden Unternehmen vom Marketing als
wichtige KenngréBe flur die Marktposition eines Unternehmens im Markt eingesetzt. Dabei
sind Kundenbeziehungen im B2B deutlich prozessbezogener als in B2C-Markten. Diese
Prozessorientierung gilt es in der B2B-Zufriedenheitsforschung zu berlcksichtigen. Daruber
hinaus sind in B2B-Markten Kundenstruktur und Marktbearbeitung der Unternehmen haufig
wesentlich internationaler als im B2C-Kontext, was fir Kundenzufriedenheitsuntersuchungen
im Zusammenhang mit Rahmenbedingungen und der Emic-Etic-Problematik eine zusatzliche
Herausforderung darstellt.

Vor diesem Hintergrund war diese Arbeit positioniert. Ihr Ziel war es, Kundenzufriedenheits-
untersuchungen in internationalen B2B-Marktumfeldern Uber das gesamte Liefer- und
Leistungsspektrum des Anbieters und vor dem Hintergrund internationaler Besonderheiten
konzeptionell zu fundieren und anhand eines konkreten Fallbeispiels eines deutschen
Maschinenbauherstellers mit Kunden in China, Australien und den USA, die Durchfiihrung
und Auswertung einer internationalen Kundenzufriedenheitsuntersuchung im B2B-Kontext
darzustellen.

Zunachst wurde hierzu eine Bestandsaufnahme bestehender wissenschaftlicher Literatur zu
Kundenzufriedenheitsuntersuchungen in internationalen B2B-Méarkten durchgefiihrt (Kap. 2).
Als zentrales Ergebnis dieser Bestandsaufnahme ergab sich, dass zu dieser Fragestellung
bislang nur sehr wenige empirische Studien vorliegen. lhre Ergebnisse deuten darauf hin,
dass Unterschiede im Hinblick auf die Kundenzufriedenheit zwischen einzelnen Landern
Uber Kulturunterschiede zu erklaren sein kénnten.
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Im Anschluss erfolgte eine Darstellung der theoretischen Grundlagen der Arbeit (Kap. 3). Als
zentrales Ergebnis dieser theoretischen Auseinandersetzung mit dem Konzept der Kunden-
zufriedenheit konnte festgestellt werden, dass das Konzept der Kundenzufriedenheit auch im
B2B-Umfeld verwendet werden kann, wenngleich sich hier im Vergleich zu B2C-Unterneh-
men einige Besonderheiten ergeben, z.B. durch die Multipersonalitat der Kaufentscheidung.
In Kapitel 4 wurden darauf aufbauend die Grundlagen internationaler Zufriedenheitsmessun-
gen herausgearbeitet. Zentrales Ergebnis dieses Abschnitts ist die Identifikation zentraler
Rahmenbedingungen fur internationale Marktbearbeitungsaktivitaten, die unter Umsténden
als Erklarung fur unterschiedliche Ergebnisse bei Kundenzufriedenheitsuntersuchungen

herangezogen werden kénnen.

In den folgenden Abschnitten (Kapitel 5 bis 7) wurden dann am konkreten Beispiel eines
deutschen Maschinenbauunternehmens die Methodik, Durchfihrung und Ergebnisse einer
Kundenzufriedenheitsuntersuchung in drei auBereuropdischen Méarkten dargestellt. Drei
zentrale Ergebnisse dieser Fallstudien lassen sich festhalten:

o Die verwendeten Skalen zur Messung der Zufriedenheit mit verschiedenen
Leistungsparametern sind weitestgehend international &quivalent. Konkret hat eine for-
male Uberpriiffung ihrer Aquivalenz mit Hilfe einer konfirmatorischen Multi-Group-
Faktorenanalyse gezeigt, dass die meisten verwendeten Zufriedenheitsfragen metrisch
aquivalent sind, d.h. dass die mit ihnen erzielten Ergebnisse Uber Landergrenzen hinweg

miteinander verglichen werden kdnnen.

o Zwischen den betrachteten Landerméarkten bestehen teilweise deutliche Unterschiede im
Hinblick auf die Ergebnisse der Kundenzufriedenheitsuntersuchung, sowohl im Hinblick
auf das Niveau der Kundenzufriedenheit als auch im Hinblick auf die Wichtigkeit einzel-
ner Leistungsparameter. Dabei heben sich insbesondere die Ergebnisse vom australi-
schen Markt von den anderen Ergebnissen ab.

o Bei Heranziehung der gefundenen Erklarungsansatze fur die beobachteten Unterschiede
zwischen den einzelnen Landermarkten, zeigt ein Vergleich der unterschiedlichen
Rahmenbedingungen, dass sich die Bedingungen in Australien vor allem im Hinblick auf
die Markt- und Wettbewerbssituation von denen in den USA und China unterscheiden.
Anders als in anderen Studien untersucht und haufig postuliert, 1&sst sich nationale Kultur
nicht zur Erklarung der Unterschiede heranziehen, da hier groBe Gemeinsamkeiten
zwischen den USA und Australien bestehen, wahrend China im Vergleich eine
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Sonderstellung einnimmt. In diesem konkreten Fall lassen sich die Unterschiede auf zwei
Kernfaktoren zurlckfUhren, die deutlich unterschiedliche MarkigréBe sowie eine
dominantere Rolle der Unternehmenskultur im Vergleich zur Nationalkultur.

Bezogen auf die Ziele dieser Studie konnte gezeigt werden, dass sich Kundenzufriedenheit
im B2B Uber den gesamten Liefer- und Leistungsprozess auch im internationalen Umfeld
messen lasst. Die Beriicksichtigung der Rahmenbedingungen der jeweils zu analysierenden
Markte ist dabei ebenso unerldsslich wie die aufwandige Bericksichtigung der Emic-Etic-
Problematik bereits in der Konzeptionsphase.
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8.2 Konsequenzen fiir die Forschung

Allgemein ist festzuhalten, dass die Bedeutung international angelegter Kundenzufrieden-
heitsuntersuchungen in Zukunft weiter an Bedeutung gewinnen wird, ,as more firms enter
the international arena, where global markets exist, but global consumers most likely do not"
(Laroche, M. et al., 2004, S. 78). Vor diesem Hintergrund liegt der zentrale konzeptionelle
Beitrag der vorliegenden Untersuchung darin, systematisch die besonderen Herausforde-
rungen und Einschrdnkungen bei international angelegten Kundenzufriedenheitsunter-
suchungen im B2B-Umfeld herauszuarbeiten und die Emic-Etic-Problematik bereits in die

Konzeption einzubeziehen.

Der zentrale empirische Beitrag liegt in der Durchfihrung eines Fallbeispiels zu einer inter-
nationalen Zufriedenheitsmessung im B2B-Kontext Uber den gesamten Liefer- und
Leistungsprozess eines Anbieters hinweg. Dabei zeigt sich, dass Australien gegenlber den
USA und China im Hinblick auf das Niveau der Zufriedenheit und die Wichtigkeit einzelner
Leistungsparameter eine Sonderstellung einnimmt. Die groBe kulturelle Nahe zwischen
Australien und den USA lasst als Erklarung fir diese Unterschiede vor allem auf die Markt-
und Wettbewerbsposition des betrachteten Unternehmens sowie auf unterschiedliche Unter-
nehmenskulturen schlieBen. Dieses Ergebnis steht in einem deutlichen Kontrast zum Fokus
bisheriger Forschung zu internationalen Kundenzufriedenheitsmessungen, die beobachtete
Unterschiede bei der Kundenzufriedenheit vor allem Gber Unterschiede in den Nationalkul-
turen erklart. Von dieser Studie sollten deshalb Impulse fir diese Forschung ausgehen.
Insbesondere ware es vielversprechend, im Rahmen von zukunftiger Forschung zu Kunden-
zufriedenheit im internationalen Kontext alle im Rahmen dieser Arbeit identifizierten
Rahmenbedingungen internationaler Marktbearbeitungsaktivitdten ebenso wie die Unter-
nehmenskultur zu bericksichtigen, um ein klareres Bild von der relativen Wichtigkeit von
Kulturunterschieden zu erhalten.

Dabei sollte zukinftige Forschung auch die Beschrankungen der im Rahmen dieser Arbeit
durchgefihrten Fallstudien Gberwinden. Insbesondere ist hier der Fallstudiencharakter selbst
zu nennen. Es waére in vielerlei Hinsicht interessant, die hier aufgeworfene Fragestellung
anhand einer groBzahligen, systematisch zusammengesetzten Stichprobe zu untersuchen.
Die Anforderung der GroBzahligkeit bezieht sich hier auf die Anzahl der betrachteten
Landermarkte. Steht eine Stichprobe mit Daten aus vielen Landermarkten zur Verfligung, ist
es im Gegensatz zur vorliegenden Studie mdglich, den Einfluss der unterschiedlichen
Rahmenbedingungen zu quantifizieren und damit mess- und vergleichbar zu machen. Die
Anforderung der Systematik bezieht sich auf die Zusammensetzung der Stichprobe im Hin-
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blick auf ihre Heterogenitat. Zukinftige interkulturelle Studien sollten die zu analysierenden
Landermarkte systematisch im Hinblick auf die betrachteten Rahmenbedingungen auswah-
len (Sivakumar, K./Nakata, C., 2001).

Auch die Multipersonalitat organisationaler Kaufentscheidungen kdnnte in zukinftigen Unter-
suchungen noch starker berlcksichtigt werden. Interessant waére insbesondere eine
Untersuchung, bei der sowohl individuelle Einflussfaktoren (z.B. die Nationalitat des Indivi-
duums) als auch kollektive Einflussfaktoren (z.B. der Standort des Buying Centers) in die
Analysen einflieBen wirden. So kdnnte zum Beispiel der Tatsache Rechnung getragen
werden, dass bei vielen internationalen Kaufentscheidungen auch Expats beteiligt sind, die
kulturspezifisch eher ihnrem Heimatland zuzuordnen sind. Aus methodischer Sicht bietet sich
fir eine solche Untersuchung das Verfahren der Mehrebenenanalyse (Langer, W., 2004) an,
bei der simultan verschiedene Untersuchungsebenen bei der Datenanalyse berticksichtigt

werden.

Der zentrale methodische Beitrag der vorliegenden Arbeit liegt in der Entwicklung eines
kombiniert emisch-etischen Messinstruments flr Kundenzufriedenheit, das den gesamten
Liefer- und Leistungsprozess eines B2B-Anbieters abdeckt und Uber verschiedene Kulturen
(USA, Australien, China) weitestgehend messaquivalent ist. Beflrchtungen, wonach
internationale Kundenzufriedenheitsstudien bereits daran scheitern kdnnten, dass sich
Kundenzufriedenheit nicht landeribergreifend vergleichbar messen lasst, bewahrheiten sich
nicht. Zukinftige Studien sollten das in dieser Arbeit vorgestellte Messinstrumentarium
aufgreifen und im Hinblick auf weitere Leistungskriterien weiterentwickeln sowie die
Messaquivalenz im Hinblick auf weitere Kultur- und Sprachrdume UGberprifen.
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8.3 Konsequenzen fiir die Praxis

Neben Implikationen fur die Forschung liefern die Ergebnisse der vorliegenden Arbeit auch
eine Reihe von Anregungen flr die Unternehmenspraxis. Sie lassen sich unterteilen in
methodische Hinweise und inhaltliche Hinweise zur Form der internationalen Marktbearbei-

tung.

In methodischer Hinsicht liefert die vorliegende Studie Hinweise zur Ausgestaltung von inter-

national ausgerichteten Kundenzufriedenheitsuntersuchungen:

o Im Rahmen der Arbeit werden klar die Anforderungen herausgearbeitet, denen eine
internationale Marktforschungsuntersuchung gentigen muss, um vergleichbare Ergeb-
nisse zu liefern. Die Empfehlung flr Unternehmen lautet hier, wie im Fallbeispiel verdeut-
licht, bereits im Vorfeld der Marktforschungsuntersuchung darauf hinzuarbeiten, dass die
Erhebung in den einzelnen Léandern die gleichen Konstrukte misst und die Ergebnisse
spater auch Uber Landes- und Kulturgrenzen hinweg miteinander vergleichbar sind. Der
,combined Etic-Emic-Ansatz” hat sich als geeignet herausgestellt. Wichtig ist es, diesen
Ansatz bereits in der Konzeptionsphase einer Zufriedenheitsstudie anzuwenden.

o Die im Rahmen des Fallbeispiels verwendeten Indikatoren fir die verschiedenen
Leistungsparameter erweisen sich Uber die drei Lander USA, Australien und China als
weitestgehend messaquivalent. Die Empfehlung fir Unternehmen lautet hier, soweit im
Rahmen der eigenen Untersuchung méglich und sinnvoll, auf die in dieser Arbeit ent-
wickelten Fragen zurlckzugreifen, da sich diese bereits in der Marktforschungspraxis
bewdhrt haben. Fir den B2B-Sektor liefert nur die Zufriedenheitsmessung Uber den
gesamten Liefer- und Leistungsprozess hinweg eine Informationsbasis, von der sich
strategische MaBnahmen ableiten lassen.

In inhaltlicher Hinsicht liefert die vorliegende Arbeit aus der Perspektive eines international
agierenden Maschinenbauunternehmens Ergebnisse zur Marktbearbeitung in den USA,
Australien und China, die sich vermutlich zumindest teilweise auch auf andere Unternehmen
mit ahnlich gelagerten Produkten in anderen Branchen Ubertragen lassen. Insbesondere
zeigen die Ergebnisse der durchgefihrten Kundenzufriedenheitsuntersuchung:

o Eine weltweit einheitliche Marktbearbeitungsstrategie Ilasst deutlich negative
Konsequenzen vermuten, da sich die Kunden zwischen den betrachteten Landern im
Hinblick auf die zentralen Determinanten von Gesamtzufriedenheit und Kundenloyalitat
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deutlich unterscheiden. Die Empfehlung flr Unternehmen im Maschinenbau lautet hier,
weniger auf weltweit standardisierte Produkt- und Dienstleistungsangebote zu setzen als
vielmehr landesindividuelle Angebote zu entwickeln und einen landesindividuellen
Marktbearbeitungsansatz zu wahlen.

Im Gegensatz zu den USA und Australien spielt die langfristige Vertrauenswurdigkeit des
Maschinenbauunternehmens als Treiber von Kundenloyalitat in China eine stéarkere Rolle
als die Gesamtzufriedenheit mit den Produkten und Dienstleistungen. Anders ausge-
drickt: Die chinesischen Kunden richten ihre Produkiwahlentscheidung wesentlich stér-
ker an langfristigen Uberlegungen aus als an vergleichsweise kurzfristigen Zufrieden-
heitseindriicken. Die Empfehlung fir Unternehmen im Maschinenbau lautet hier, bereits
bei der Kontaktanbahnung und der Akquise Vertrauen im Hinblick auf eine langfristige
Kooperation aufzubauen und dies, ebenso wie den Ausbau der Vertrauensbasis, in den
Zielkatalog des Unternehmens aufzunehmen.

Die Ergebnisse in den USA zeichnen sich dadurch aus, dass die Produktzufriedenheit als
Treiber der Gesamtzufriedenheit absolut dominiert, wahrend andere Elemente der
Marktbearbeitung deutlich in den Hintergrund treten. Die Empfehlung fir Unternehmen
im Maschinenbau lautet hier, bei Geschéaften mit US-amerikanischen Unternehmen mit
hdchster Prioritdt die Produktqualitdt sicherzustellen, da sich Defizite hier nicht durch
begleitende Dienstleistungen oder ,weiche Faktoren®, wie die Soft Skills der Mitarbeiter in
Verkauf und Service, ausgleichen lassen.

Anders als von vielen wissenschaftlichen und popularwissenschaftlichen Veroéffentlichun-
gen suggeriert, erweisen sich in dem Fallbeispiel nicht die unterschiedlichen Kulturen als
entscheidender Einflussfaktor flr Zufriedenheitsunterschiede zwischen den einzelnen
Mérkten. Stattdessen lassen sich diese vor allem auf die Markt- und Wettbewerbsbedin-
gungen vor Ort zurlckfihren. Die Empfehlung fir Unternehmen im Maschinenbau lautet
hier, sich nicht durch die Beschaftigung mit Soft Facts wie Kultur davon ablenken zu
lassen, worauf es bei internationaler Marktbearbeitung eigentlich ankommt: die Bereit-
stellung eines auf den jeweiligen Markt zugeschnittenen, attraktiven Leistungsangebots
unter Berticksichtigung des Wettbewerbs vor Ort.
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