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Geleitwort

Ende der 1990-er Jahre wurde der deutsche Strommarkt liberalisiert. Seitdem konkur-
rieren Stromanbieter um Privatkunden. Stromanbieter, die am Markt bestehen wollen,
miissen die Fihigkeit entwickeln, Kunden zu gewinnen und zu binden. Hierzu ist eine
profunde Kenntnis des Konsumentenverhaltens notwendig. Allerdings gibt es bisher we-
der in der Marketingwissenschaft noch in der Marketingpraxis schliissige Modelle, die
das Wechselverhalten von Konsumenten zu erkldaren vermogen. Hier setzt die vorliegen-
de Arbeit an: Erstmalig wird das Wechselverhalten von Konsumenten im Strommarkt

modelliert und analysiert.

Ausgehend von wissenschaftlichen Untersuchungen in vergleichbaren Mérkten sowie kon-
zeptionellen Uberlegungen modelliert der Autor vier Determinanten des Wechselverhal-

tens:

e die Kundenzufriedenheit mit seinem bestehenden Anbieter, d.h. inwieweit die Er-

wartungen an den Stromanbieter erfiillt werden,

e die Attraktivitdt der Alternativen, d.h. wieviel Nutzenzugewinn sich durch einen

Anbieterwechsel erzielen lief3e,

e die wahrgenommenen Wechselkosten, d.h. die Konsumenteneinschétzung der mit

einem Anbieterwechsel verbundenen Miihen und Risiken, sowie

e das Involvement, d.h. der Grad des sich Interessierens fiir und sich Befassens mit

der Stromversorgung.

Aus bestehenden Theorien wie bspw. der von Thibaut und Kelley (1959) entwickelten
Austauschtheorie leitet der Autor Hypothesen zu direkten und moderierenden Effekten
dieser Konstrukte auf das Wechselverhalten von Konsumenten im Strommarkt ab. Das

so generierte konzeptionelle Modell wird einer empirischen Uberpriifung unterzogen.

Die vorliegende Arbeit leistet neue und wesentliche Beitrige zum wissenschaftlichen Fort-
schritt in der Marketingforschung. Sie bietet eine Erweiterung des Wissensstands zum
Wechselverhalten von Konsumenten in Versorgungsbeziehungen. Sie enthélt dariiber hin-
aus eine ausfiihrliche Abhandlung zur Strukturmodellierung und —analyse mit der Metho-

de der PLS-Pfadmodellierung, die dem empirischen Teil der Arbeit zugrunde liegt.



viii Geleitwort

Die Interpretation der empirischen Befunde fiir die praktische Marketingtatigkeit ist
schliissig und Nutzen stiftend: Energieversorgungsunternehmen erhalten Empfehlungen,
wie sie Anreize zum Verbleiben bzw. Wechsel von Privatkunden geben koénnen: Unter-
nehmen in der Verteidigerposition, wie sie das Wechseln der eigenen Kunden reduzie-
ren; Unternehmen in der Angreiferposition, wie sie das Wechseln von Konkurrenzkunden
fordern konnen. Auch fiir andere Institutionen, die den Strommarkt direkt oder indirekt
beeinflussen, so wie Gesetzgeber, Regulierer oder Fachverbénde, sind die in dieser Ar-
beit gewonnenen Erkenntnisse von Nutzen. Dieses Buch ist nicht nur fiir Wissenschaftler,

sondern besonders auch fiir Praktiker ein Gewinn.

Prof. Dr. Friedhelm W. Bliemel



X

Vorwort

Die Liberalisierung des Strommarkts Ende der 1990-er Jahre bescherte Konsumenten erst-
mals die Moglichkeit, zwischen verschiedenen Stromanbietern zu wechseln. Neue Strom-
anbieter sahen hierdurch die Chance, Stromkunden zu gewinnen, und etablierte Strom-
anbieter sahen die Notwendigkeit, ihren Kundenstamm zu verteidigen. Um im Markt
Erfolg zu haben, benétigen Stromanbieter Wissen iiber das Wechselverhalten von Konsu-
menten. Bislang verfiigen jedoch weder Marketingwissenschaft noch -praxis ausreichend
iiber dieses Wissen. Hinzu kommt, dass Meinungsumfragen zwar teilweise eine Wechsel-
bereitschaft von mehr als 30 Prozent der deutschen Haushalte ermittelten, jedoch weniger
als fiinf Prozent der Haushalte ihre Wechselabsicht in die Tat umsetzten. Dies lisst die
folgenden beiden Fragen in den Vordergrund treten: Welche Faktoren beeinflussen das
Wechselverhalten von Konsumenten im Strommarkt? Warum unterscheidet sich die be-

kundete Wechselabsicht in so groflem Mafle vom realisierten Wechselverhalten?

Diese Fragen bildeten den Ausgangspunkt der vorliegenden Arbeit, die im Dezember
2005 vom Fachbereich Wirtschaftswissenschaften der Technischen Universitit Kaisers-
lautern als Dissertation genehmigt wurde. Diese Arbeit entstand wéhrend meiner Zeit
als wissenschaftlicher Mitarbeiter am Lehrstuhl fiir Betriebswirtschaftslehre insbesondere
Marketing der Technischen Universitiat Kaiserslautern sowie zu Beginn meiner Zeit als
Universitair Docent an der Faculteit der Managementwetenschappen, Radboud Universi-
teit Nijmegen, Niederlande. Grofler Dank gebiihrt meinem akademischen Lehrer Prof. Dr.
Friedhelm W. Bliemel fiir die Betreuung dieser Arbeit sowie die vertrauensvolle Zusam-
menarbeit wihrend meiner Zeit als Doktorand und Mitarbeiter an seinem Lehrstuhl. Auch
gilt ihm mein Dank fiir die konstruktive Kritik und die wertvollen Hinweise sowie fiir den
Freiraum, den er mir bei der Bearbeitung des Themas und meiner iibrigen Tétigkeiten
am Lehrstuhl lief3. SchliefSlich mochte ich ihm fiir die erfahrungs- und lehrreiche Zeit dan-
ken. Was ich von ihm lernte, ging weit iiber das Akademische hinaus. Weitere wertvolle
Riickmeldungen erhielt ich von der Faculty und den Teilnehmern des 17** EMAC Collo-
quium for Doctoral Students in Marketing. Fiir die Ubernahme des Zweitgutachtens, aber
auch die wissenschaftliche Zusammenarbeit, danke ich Herrn Prof. Dr. Volker Lingnau.
Mein Dank gilt weiterhin Herrn Prof. (em.) Dr. Heiner Miiller-Merbach als Fachpriifer
im Promotionsverfahren sowie Herrn Prof. Dr. Reinhold Hélscher als Vorsitzendem der

Promotionskommission.
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Fiir die tiefgehenden Diskussionen und die hervorragende Zusammenarbeit mochte ich
meinen Kollegen Herrn Dr. Kai Adolphs, Frau Prof. Dr. José M. M. Bloemer, Herrn
Universitéitsdozent Dr. Paul H. Driessen, Herrn Prof. Dr. Andreas Eggert, Herrn Privat-
dozent Dr. Georg Fassott, Herrn Hauptdozent Dr. Bas Hillebrand und Herrn Prof. Dr.
Edwin J. Nijssen danken. Fiir die kritische Durchsicht des Manuskripts danke ich Frau
Stefanie Jung und Frau OStR Rosemarie Garcia Lozano. Fiir die Assistenz bei der Litera-
turbeschaffung und —administration und fiir die Erstellung von Grafiken und Tabellen sei
Herrn cand. Wirtsch.-Ing. Jochen Karls, Frau cand. math. tech. Zahra Lakdawala, Herrn
cand. Wirtsch.-Ing. Christian Schréder sowie Frau cand. Wirtsch.-Ing. Sonja Worm mein
Dank ausgesprochen. Den Teilnehmern des Faches ,, Marktforschung und Marketinginfor-
mationssysteme® im Wintersemester 2003/04 danke ich fiir die tatkriftige Mitwirkung an

der Datenerhebung.

Ganz besonderer Dank gebiihrt meinen Eltern fiir den Riickhalt und die Unterstiitzung,
die sie mir wiahrend meiner wissenschaftlichen Ausbildung zukommen lielen. Schliellich
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Durch die Liberalisierung des Strommarkts fiir Haushaltsstromkunden erhielten deut-
sche Konsumenten Ende der 1990-er Jahre erstmals die Moglichkeit, ihren Stromanbieter
zu wechseln. Viele neu gegriindete Unternehmen witterten die Chance, die Kunden der
noch nicht an Wettbewerb gewthnten Ex-Monopolisten auf einfache Weise abzuwerben.
Aufwendige Werbekampagnen verhalfen einigen neuen Anbietern zu hohem Bekanntheits-
grad, und die grofle Mehrheit der Konsumenten war sich der Moglichkeit bewusst, den
Stromanbieter zu wechseln. Doch trotz der objektiv giinstigeren Angebote — fiir viele Kon-
sumenten lielen sich Einsparungen von deutlich iiber zehn Prozent erzielen — wechselte
nur ein Bruchteil der deutschen Haushalte seinen Stromanbieter. Dies {iberraschte umso
mehr, als Umfragen zuvor eine vielfach hohere latente Wechselbereitschaft erfasst hatten.

Vor diesem Hintergrund stellen sich zwei Fragen:

e Wie ldsst sich allgemein das Wechselverhalten der Konsumenten im Strommarkt

erklaren?

e Warum setzt speziell von denjenigen Konsumenten, die die Absicht zum Wechseln

des Stromanbieters haben, nur ein geringer Anteil seine Absicht um?

Erste Erklarungsansitze aus der Praxis beriefen sich vor allem auf die Trégheit der Kon-
sumenten. Eine tiefergehende wissenschaftliche Auseinandersetzung mit dem Wechselver-
halten von Konsumenten im deutschen Strommarkt gibt es bis dato jedoch noch nicht.

Diese Liicke mochte die vorliegende Arbeit schlieflen.

Die Entscheidungsumgebung, in der sich Haushaltsstromkunden befinden, ist nicht nur
fiir den Strommarkt typisch, sondern findet sich auch an anderer Stelle wieder: Konsu-
menten stehen in einer Versorgungsbeziehung mit einem Versorger, d. h. einem Anbieter
eines bestimmten Produkts oder einer Produktgruppe, und sie haben die Moglichkeit,
diesen Anbieter zu wechseln. Konsumenten unterhalten eine Vielzahl solcher Versorgungs-
beziehungen mit unterschiedlichen Anbietern. Versorgungsbeziechungen werden hiufig auf
unbestimmte Zeit eingegangen oder verlangern sich selbststéndig, sofern nicht einer der
Austauschpartner bewusst eine Beendigung der Versorgungsbeziehung herbeifiithrt. Um

diese Versorgungsbeziehungen aufzulésen bzw. den Anbieter zu wechseln, bedarf es einer
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expliziten Entscheidung und Handlung des Konsumenten. Typisch fiir Versorgungsbe-
ziehungen ist, dass die Wahl des Anbieters und das Abrufen bzw. Nutzen des in dieser

Beziehung ausgetauschten Produkts zwei getrennte Entscheidungssituationen darstellen.

Als Beispiele fiir Versorgungsbeziehungen sind neben der Energieversorgung Personen-
und Sachversicherungen, Telekommunikationsanschliisse, Mietwohnungen, Zeitschriften-
abonnements und Bankkonten zu nennen. Einerseits lassen sich Erkenntnisse, die in der
Marketingforschung bereits iiber Versorgungsbeziehungen gewonnen wurden, méglicher-
weise auch auf den Strommarkt fiir Haushaltsstromkunden iibertragen. Hierzu ist eine
empirische Uberpriifung unerlisslich. Andererseits kénnen hinzugewonnene Erkenntnis-
se {iber das Konsumentenverhalten im Strommarkt fiir Haushaltsstromkunden wiederum

hilfreich fiir die Forschung iiber andere Versorgungsbeziehungen sein.

Fiir Anbieterunternehmen stellt das Wechseln von Kunden bei Versorgungsbeziehungen
eine Herausforderung dar: Fiir etablierte Anbieter, die ihre Kunden halten wollen, ist es
von grofler Bedeutung, die Abwanderung von Kunden gering zu halten oder zu reduzieren.
Schliefllich ist der bestehende Kundenstamm die Quelle von Unternehmensumsatz und -
gewinn. Um Kunden halten zu kénnen, ist es fiir etablierte Anbieter wichtig, ein profundes
Versténdnis iiber das Wechselverhalten von Kunden zu erlangen. Hingegen benétigen An-
bieter, die Kunden von anderen Anbietern abwerben moéchten, ein profundes Verstédndnis
davon, auf welche Weise sie Konsumenten zum Wechseln des Anbieters bewegen konnen.
Wissen iiber das Wechselverhalten von Kunden und dessen Ursachen ist also fiir die
Marketingplanung unmittelbar niitzlich und kann Unternehmen zu Wettbewerbsvorteilen

verhelfen.

Zwar zeigte sich in den vergangenen zehn Jahren grofles Interesse an der Erforschung an-
dauernder Beziehungen zwischen Unternehmen und ihren Kunden, wie zahlreiche grund-
legende Forschungsbeitrige zu Kundenbeziehungsmarketing und Kundenbindung in Kon-
sumgiitermérkten bezeugen (vgl. z. B. BERRY, 1995; GWINNER ET AL., 1998; SHETH und
PARVATIYAR, 1995). Trotz der Bedeutung des Wechselverhaltens von Konsumenten fiir
die Anbieter hat sich jedoch die Marketingwissenschaft erst in sehr geringem Umfang

explizit mit Wechselverhalten bei Versorgungsbeziechungen auseinander gesetzt.

Die vorliegende Arbeit soll dazu beitragen, neue Erkenntnisse iiber das Wechselverhalten
von Konsumenten bei Versorgungsbeziehungen zu gewinnen. Als Anschauungsobjekt wird

hierbei der Strommarkt fiir Haushaltsstromkunden dienen.

Der Strommarkt fiir Haushaltsstromkunden kann als typisch fiir eine Versorgungsbezie-
hung angesehen werden: Zwischen einem Konsumenten und einem Anbieter besteht ein
Versorgungsvertrag, mit dem sich der Konsument fiir unbestimmte Zeit auf den Anbie-

ter festlegt. Der eigentliche Bezug erfolgt automatisiert, und der Konsum des Produktes
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Strom ist losgelost von einer Entscheidung iiber die Wahl eines Anbieters. Dies wird an-
hand des Beispiels Haushaltsgerite deutlich: Einige Geréte sind permanent an das Strom-
netz angeschlossen (z.B. Kiihlschrinke oder Durchlauferhitzer), andere Gerdte werden
aktiv vom Stromkunden eingeschaltet (z. B. Licht oder Staubsauger). In beiden Féllen ist
mit dem Stromkonsum keine explizite Auswahlentscheidung verbunden, da der zu diesem

Zeitpunkt liefernde Stromanbieter feststeht.

Abschnitt 1.1 arbeitet heraus, warum das Thema ,, Wechselverhalten von Konsumenten im
Strommarkt“ Relevanz besitzt. Abschnitt 1.2 sammelt die aufgeworfenen Fragen und for-
muliert die Problemstellung der vorliegenden Arbeit. Abschnitt 1.3 erldutert den Aufbau
der Arbeit.

1.1 Relevanz des Themas

Beim Wechselverhalten von Konsumenten im Strommarkt handelt es sich um ein Phéno-
men, das fiir viele Adressaten eine hohe Relevanz besitzt: Stromanbieter benttigen ein
profundes Versténdnis vom Verhalten ihrer aktuellen und potenziellen Kunden; dies gilt
fiir die systematische Kundenbindung ebenso wie fiir die Akquisition von Neukunden.
Auch staatliche oder iiberstaatliche Institutionen, die die wirtschaftlichen Rahmenbedin-
gungen gestalten, brauchen Information iiber das Wechselverhalten der Konsumenten.
Insbesondere fiir Unternehmen, die mit ihren Kunden in Versorgungsbeziehungen stehen,
ist der Kundenstamm von essenzieller Bedeutung. So weist u.a. PLINKE (1997, S. 115)
auf die herausragende Bedeutung der Geschéftsbeziehung fiir den langfristigen Unterneh-
menserfolg hin: | Geschéftsbeziehungen mit Kunden sind von allem, was ein Unternehmen
Jhat' ) mit das Wichtigste.“ Der Kundenstamm eines Unternehmens bestimmt wesentlich
dessen Ertragsstirke (vgl. z. B. HESKETT ET AL., 1991, S. 30ff.; HESKETT ET AL., 1994,
S. 166f.; BELz, 1994, S. 15-19) und Unternehmenswert (HENSELER und HOFFMANN,
2003). BERRY (1980, S. 25) betont, dass es fiir die meisten Unternehmen wichtiger sei,

Kunden zu haben als Kunden zu gewinnen.

Fiir einen Anbieter kann die Bindung von Kunden vorteilhafte Motivations-, Wahrneh-
mungs- und Verhaltenskonsequenzen mit sich bringen (BANSAL und TAYLOR, 1999,
S. 200). Dariiber hinaus ist es fiir Anbieter von grofer Bedeutung, Kunden an sich zu
binden, da die Abwanderung von Kunden mit negativen Konsequenzen wie reduziertem
Marktanteil, geschmélerter Profitabilitit! und erhéhten Kosten einhergeht (vgl. REICH-
HELD und SASSER, 1990, S. 105-108; REICHHELD, 1993, S. 64; RUST und ZAHORIK, 1993,
S. 211; RUST ET AL., 1995, S. 59). Der Wert eines Kundenstamms héngt nicht nur von

L Vorausgesetzt, die abwandernden Kunden lieferten einen positiven Deckungsbeitrag.
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der Anzahl der Kunden ab, sondern auch von der Profitabilitdt der einzelnen Kunden. Da-
bei spielen insbesondere auch nicht-monetére Faktoren eine wichtige Rolle (vgl. PLINKE,
1997, S. 126f.; HOMBURG und SCHNURR, 1998, S. 171ff.; ZEzELJ, 2000, S. 13f.; COR-
NELSEN, 2000, S. 30). Unternehmen, die diesen Wert von Kunden vor Augen haben und
daher nach der Bindung oder Akquisition von Kunden streben, miissen zur Verwirklichung
eines effektiven Marketing-Managements das Wechselverhalten von Kunden analysieren

und begreifen.

Viele Produkte, die iiblicherweise in Form von Versorgungsbeziehungen vertrieben wer-
den, weisen eine Gemeinsamkeit hinsichtlich ihrer Mérkte auf: Ihre Markte waren in der
Vergangenheit sehr stark reglementiert und sind erst vor kurzer Zeit liberalisiert wor-
den. Dies gilt bspw. fiir Haushaltsstrom ebenso wie fiir Telefonanschliisse oder gesetzliche
Krankenkassen. Versténdlicherweise hatten sich daher in der Vergangenheit weder die An-
bieter noch die Kunden mit dem Phianomen des Anbieterwechsels beschiftigt. Gleiches
gilt fiir wissenschaftliche Arbeiten zu diesem Thema: Da sich die Frage nach dem An-
bieterwechsel und dessen Konsequenzen bei den meisten Versorgungsbeziehungen (noch)
nicht stellte, war auch das Interesse der Marketingwissenschaft gering, eine rein hypo-
thetische Fragestellung zu bearbeiten. Speziell bezogen auf den Strommarkt lassen sich
in der Literatur nur wenige Publikationen finden, die sich explizit mit Marketing und
Energiewirtschaft auseinandersetzen (KLOUBERT, 2001, S. 3). Zudem basieren diese auf
den Rahmenbedingungen eines regulierten, monopoldhnlichen Marktumfelds, das in die-
ser Form nicht mehr der Realitdt entspricht. So erschopfen sich die deutschsprachigen
Werke zu diesem Themenfeld nahezu in den Arbeiten von SILZER (1959) aus dem Bereich
Business-to-Business-Marketing, der verhaltenswissenschaftlich ausgerichteten Arbeit von
CLEMENS (1983) sowie den allgemeineren Arbeiten von MAHLERT (1967), HAAS (1975),
CADOSCH (1982), BRACHMANN (1985) und LOBBE (1993). Zwar verdeutlichte bereits
MAHLERT (1967, S. 31), dass ,,[...] Marketing auch in der Energiewirtschaft kein Mode-
wort ist, sondern eine marktwirtschaftliche Notwendigkeit.“ Dies darf aber nicht dariiber
hinwegtéuschen, dass die vormals existierenden regionalen Monopole nicht dem Leitbild
des Marketing entsprachen, d. h. dem . ..] Austausch in freier Wahl bei fairen Bedingun-
gen unter geschiftsfihigen Partnern zum Wertgewinn beider® (KOTLER und BLIEMEL,
2001, S. 5). Auch die von HaAs (1975, S. 104) propagierte Erweiterung der Marketing-
funktion in der Elektrizitdtswirtschaft — weg von der allein zeitlichen Verlagerung des
Elektrizitdtsverbrauchs und der Absatzsteigerung hin zu umfassender Absatzlenkung —
geniigt diesem Leitbild nicht. Erst die Liberalisierung des Strommarkts mit der neuen
Freiheit der Konsumenten, ihren Anbieter zu wechseln, implizierte die Notwendigkeit von
Marketing — sowohl fiir die etablierten Stromanbieter, die sich seit der Liberalisierung

des Strommarkts in einem stagnierenden Markt mit wachsendem Wettbewerb wiederfin-
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den, als auch fiir die neu in den Markt eingetretenen Anbieter. Die Liberalisierung fiihrte
auch zu einem wachsenden wissenschaftlichen Interesse an der Energiebranche; davon
zeugen die Dissertationen von BAKAY (2003) und KLOUBERT (2001). Im Vergleich mit
anderen Branchen, die seit lingerer Zeit liberalisiert sind, tritt aber der wissenschaftliche
Nachholbedarf deutlich zu Tage. Insbesondere das Konsumentenverhalten von Haushalts-
stromkunden mit seinem Kernelement, dem Wechselverhalten, bedarf einer umfassenden

wissenschaftlichen Analyse.

1.2 Problemstellung

Der vorhergehende Abschnitt demonstrierte die Relevanz, die das Wechselverhalten von
Konsumenten im Strommarkt besitzt. Um so mehr erstaunt es, wie wenig Beachtung das
Wechselverhalten bislang in der Praktiker-, aber auch in der wissenschaftlichen Literatur
gefunden hat. Speziell im Strommarkt streift lediglich die Arbeit von BAKAY (2003), die
sich mit dem Phidnomen der Kundenbindung beschéftigt, den Themenkomplex Wechsel-

verhalten.

Im Hinblick auf das Defizit in der Marketingforschung zum Wechselverhalten von Konsu-
menten im Strommarkt stellt sich die zentrale Frage nach der Ursache fiir das Wechselver-
halten. Die erste Forschungsfrage, der sich die vorliegende Arbeit widmet, lautet daher:
Was veranlasst Kunden dazu, bei ihrem Stromanbieter zu bleiben bzw. was veranlasst

Kunden dazu, ihren Stromanbieter zu wechseln?

In einem ersten Schritt ist zu ermitteln, welche Faktoren das Wechselverhalten von Kon-
sumenten beeinflussen. In einem zweiten Schritt ist zu untersuchen, auf welche Weise

diese Faktoren die Entscheidung beeinflussen, den Anbieter zu wechseln.

Ziel dieser Arbeit ist es also, das Phidnomen , Wechselverhalten von Konsumenten im
Strommarkt“ zu erkldren. Zu beachten ist hierbei, dass die Begriffe ,, Wechselverhalten*,
,Kundenbindung* und ,, Kundenloyalitdt“ eng miteinander verwandt sind. Wéahrend Kun-
denbindung und Kundenloyalitét sich fiir einen Anbieter positiv auswirken, hat der Wech-
sel eines Kunden zu einem anderen Anbieter negative Folgen (BANSAL und TAYLOR, 1999,
S. 200) — beides unter der Pramisse, dass der betrachtete Kunde fiir den Anbieter profi-
tabel ist.

Diese Arbeit beschrankt sich auf die Untersuchung des Wechselverhaltens von Konsu-
menten, d. h. privaten Haushaltsstromkunden, die Strom konsumieren und weder mit ihm
handeln noch ihn als Faktor in einen Produktionsprozess einflielen lassen. Bei diesen Kun-

den kann man das Phanomen beobachten, dass sie trotz einer bestehenden Absicht, ihren
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Stromanbieter zu wechseln, ihre Absicht hédufig nicht in die Tat umsetzen. Verschiedene
Studien schitzen, dass bei ca. 15 bis 20 % der deutschen Haushalte eine latente Bereit-
schaft zum Wechseln des Stromanbieters vorliegt (vgl. MEYER und DORNACH, 2000,
S. 135; 0.V., 2000, S. 25; DATAMONITOR, 1999, S. 100-104). Demgegeniiber liegt der
Anteil derjenigen Haushalte, die ihren Anbieter gewechselt haben, bei weniger als fiinf
Prozent (VDEW, 2002b, S. 4). Warum setzt also nur ein geringer Teil derjenigen, die
den Willen zum Wechsel haben, ihren Willen um? Hierfiir haben bisher weder die Mar-
ketingwissenschaft noch Praktiker empirisch gestiitzte Erklarungen vorgelegt. Ein maf-
geblicher Grund fiir dieses Defizit ist, dass die Mehrzahl der bestehenden Studien zum
Kundenverhalten in Versorgungsbeziehungen, so auch die Arbeit von BAKAY (2003) zur
Kundenbindung von Haushaltsstromkunden, allein Verhaltensintentionen oder die Ver-
bundenheit mit dem Anbieter als relevante endogene Groéfle untersucht. Das realisierte
Verhalten der Konsumenten bleibt jedoch unberiicksichtigt. Im Rahmen dieser Arbeit soll
daher eine weitere Forschungsfrage beantwortet werden: Inwieweit unterscheiden sich die
Einflussgrofien der Absicht von Konsumenten, den Stromanbieter zu wechseln, von den

Einflussgrofien des Wechselvollzugs?

Um beide Forschungsfragen zu beantworten, soll in dieser Arbeit ein Modell entwickelt
werden, das nicht nur aufzeigt, welche Variablen in welcher Form auf die Absicht von Kun-
den zum Wechseln ihres Anbieters einwirken, sondern auch Erkenntnisse dariiber liefert,
welche Variablen den tatséchlichen Vollzug eines Wechsels auf welche Weise beeinflus-
sen. Der empirische Test dieses Modells soll zum einen Riickschliisse auf die Wirkstérke
und Form der Wirkung unterschiedlicher Variablen ermdéglichen. Zum anderen kann ein
Vergleich der Determinanten von Wechselabsicht und Wechselvollzug moglicherweise Auf-
schluss dariiber geben, warum Konsumenten, die eine Wechselabsicht besitzen, ihren An-
bieter doch nicht wechseln. Das zu entwickelnde Modell spiegelt die Sichtweise des Kunden
wider. Aus dem empirisch untermauerten Modell sollen sich Handlungsempfehlungen fiir
die verschiedenen Marktteilnehmer ableiten lassen: Etablierte Anbieter erhalten damit
einen Fingerzeig, auf welche Stellgrofien sie sich konzentrieren sollten, um der Abwande-
rung von profitablen Kunden entgegenzuwirken; neue Anbieter erhalten Unterstiitzung

bei der Neukundenakquise.

1.3 Aufbau der Arbeit

Das nachfolgende Kapitel 2 stellt zunédchst den Strommarkt fiir Haushaltsstromkunden
und Versorgungsbeziehungen als Untersuchungsobjekte vor. Dann liefert eine Literatur-

auswertung einen Uberblick iiber die bisher bekannten Erkenntnisse iiber Wechselverhal-
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ten bei Versorgungsbeziehungen. Der letzte Abschnitt des zweiten Kapitels widmet sich

gesondert der Trégheit von Konsumenten als beliebtem Erkldrungsansatz.

Kapitel 3 fiithrt in Theorien und Konzepte ein, die einen Erklarungsbeitrag zum Wech-
selverhalten von Konsumenten in Versorgungsbeziehungen leisten kénnen. Den Anfang
bilden die Lerntheorie der instrumentellen Konditionierung und ein Konzept von BLIE-
MEL und EGGERT (1998b), nach dem Motivationen zur Fortsetzung von Beziehungen
anhand der beiden Dimensionen ,,Wille zur Fortsetzung“ und ,Zwang zur Fortsetzung®
kategorisiert werden. Weiterhin werden die Theorie der kognitiven Dissonanz, die Theorie
iiberlegten Handelns und die auf ihr aufbauende Theorie geplanten Verhaltens sowie die

Austauschtheorie vorgestellt.

Kapitel 4 greift sowohl auf die vorgestellten Theorien als auch die bestehende empirische
Forschung zuriick und identifiziert vier Konstrukte, die fiir die Erklarung des Wechsel-
verhaltens bei Versorgungsbeziehungen mafigeblich erscheinen: Die Kundenzufriedenheit
mit dem aktuellen Anbieter, die Attraktivitit der Alternativen, die wahrgenommenen
Wechselkosten und das Involvement. Die vier Konstrukte werden jeweils konzeptualisiert.
Fiir jedes der Konstrukte werden Hypothesen iiber die Wirkbeziehungen im Rahmen des
Wechselverhaltens von Konsumenten bei Versorgungsbeziehungen aufgestellt. Die gewon-
nenen Hypothesen werden zu einem Hypothesensystem von direkten und moderierenden

Effekten zusammengefiigt.

Kapitel 5 beschreibt das methodische Handwerkszeug fiir die spétere quantitative Analyse
des Hypothesensystems. Nach Ausfiihrungen iiber den Aufbau von Strukturgleichungsmo-
dellen im Allgemeinen wendet sich das Kapitel der Schiatzung und Validierung von PLS-
Pfadmodellen zu. In diesem Zusammenhang wird auch eine neue Methode zur Schétzung

von Interaktionseffekten vorgestellt.

Kapitel 6 unterzieht das in Kapitel 4 entwickelte Hypothesensystem einer empirischen
Uberpriifung. Hierfiir erfahren die maBgeblichen Konstrukte zuniichst eine geeignete Ope-
rationalisierung, bevor die direkten und moderierenden Effekte zwischen ihnen analysiert

werden.

Kapitel 7 behandelt zunéchst die Implikationen fiir die Marketingtheorie. Sodann leitet
es aus den gewonnenen Erkenntnissen Handlungsempfehlungen fiir die Marketingpraxis
ab. Anschlielend werden die Grenzen dieser Arbeit und Vorschléage fiir darauf aufbauende

Forschung diskutiert.

Zum Abschluss fasst Kapitel 8 die vorliegende Arbeit zusammen.
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2 Untersuchungsobjekt und bestehende

Erklarungsansitze

Ziel dieses Kapitels ist es, ein Fundament fiir die weitere Untersuchung zu legen. Hier-
zu bedarf es einer Fixierung des Forschungsobjekts und der Aufbereitung des aktuellen
Forschungsstands. Den Anfang bildet eine Darstellung des Strommarkts fiir Haushaltss-
tromkunden (Abschnitt 2.1). Auf einen Abriss der geschichtlichen Entwicklung folgt die
Analyse der gegenwértigen Situation. Abschnitt 2.2 trigt die bestehenden Erkenntnisse
zu Wechselverhalten bei Versorgungsbeziechungen zusammen. Hierzu wird zunéchst auf
das Wesen von Versorgungsbeziehungen eingegangen, bevor dann der Stand der Mar-
ketingwissenschaft zu Wechselverhalten bei Versorgungsbeziehungen anhand der bisher
durchgefiihrten qualitativen und quantitativen empirischen Studien aufgezeigt wird. Ab-
schnitt 2.3 durchleuchtet die bestehende Literatur nach Anhaltspunkten fiir die Unter-

schiede zwischen Wechselabsicht und Wechselvollzug.

Als eine mogliche Ursache der geringen Wechselrate im deutschen Strommarkt fiir Haus-
haltskunden wird in der Offentlichkeit die Trigheit der Konsumenten diskutiert. Ab-
schnitt 2.4 arbeitet heraus, dass es sich bei dieser Argumentation entweder um eine Tau-
tologie oder ein Synomym fiir den Verbleib in Versorgungsbeziehungen aufgrund hoher

wahrgenommener Wechselkosten oder eines zu niedrigen Involvements handelt.

2.1 Der Strommarkt fiir Haushaltsstromkunden

Am 19. Februar 1882 wurde mit der Versorgung eines Stadtteils von Berlin erstmals
elektrischer Strom in nennenswertem Umfang Gegenstand unternehmerischen Handelns
(MANN und LAKER, 1997, S. 463). In der Folge begannen die zahlreich entstehenden kom-
munalen und regionalen Stromanbieter, abgesteckte Gebiete mit Strom zu versorgen. Bis
Ende der 1990er Jahre besafien die etwa 1000 deutschen Stromversorger fiir Konkurrenten
geschlossene Versorgungsgebiete, so dass Stromkunden einer monopolistischen Marktsi-
tuation ausgesetzt waren. Zwischen den Stromanbietern und den jeweiligen Gebietskorper-
schaften bestanden sog. Demarkationsvertrage. Darin rdumten die Gebietskorperschaf-
ten gegen Zahlung einer Konzessionsabgabe einem Stromanbieter das alleinige Recht der

Stromlieferung innerhalb eines festgelegten Gebiets ein (KLOPFER und SCHULZ, 1993,
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S. 4). Wettbewerb herrschte lediglich in Form eines Substitutionswettbewerbs zwischen
Energietriigern wie z. B. Gas, Ol und Kohle (FriTz und KO6NIG, 2000, S. 3). Diese regio-
nalen Monopole erkldren sich nicht nur aus der Wirtschaftsgeschichte, sondern lassen sich
auch theoretisch begriinden: Bei Strom handelt es sich um einen leitungsgebundenen Ener-
gietréger, d. h. die Energie gelangt mit Hilfe einer Transportinfrastruktur zu den Kunden.
Strom aus Batterien oder mobilen Generatoren findet im Rahmen dieser Arbeit keine
Beachtung. WIED-NEBBELING (1993, S. 37) sowie BORRMANN und FINSINGER (1999,
S. 101ff.) zeigen, dass sich aus der Notwendigkeit der Transportinfrastruktur die Eigen-
schaft eines natiirlichen Monopols ableitet. Hierbei ist eine etwaige doppelte Verlegung
von Leitungen durch einen Wettbewerber ineffizient, solange die bestehenden Leitungen

noch freie Kapazitat aufweisen.

Die seit mehr als 100 Jahren bestehende Wettbewerbssituation im Strommarkt hat sich
seit 1998 zunéchst fiir Industrie- und spéter auch fiir Haushaltsstromkunden grundle-
gend geédndert: der Strommarkt wurde liberalisiert. Die Liberalisierung des Strommarkts
ist auf die Initiative der Européischen Union zuriickzufithren, die schliellich in die EU-
Richtlinie fiir Elektrizitat miindete. Zur Umsetzung der EU-Richtlinie beschloss der Bun-
destag 1997 das Gesetz zur Neuregelung des Energiewirtschaftsrechts, das am 29. April
1998 in Kraft trat. Dieses Gesetz beendete die bis dahin existierenden Wettbewerbsbe-
schrankungen durch Demarkations- und Konzessionsvertréige der Energieversorger (vgl.
E1ckHOF, 1998, S. 437; FrRITZ und KONIG, 2000, S. 7-9).

KLOPFER und ScHULZ (1993, S. 9, 53-57) postulierten als grundlegende Elemente der
Liberalisierung die Beseitigung des Gebietsschutzes, den Zugang Dritter zu den Netzen,
die Entflechtung vertikal integrierter Unternehmen hinsichtlich Organisation, Eigentum
und Buchungskreis sowie die Liberalisierung von Kraftwerks- und Leitungsbau. Diese Ele-
mente der Liberalisierung fanden zum grofien Teil ihre Umsetzung. Sie wirkten sich auf
unterschiedliche Weise auf das Marketing im Strommarkt aus. Tab. 2.1 zeigt eine zu-
sammenfassende Darstellung der marketingspezifischen Auswirkungen der Deregulierung.
Dies sind im Einzelnen (KLOUBERT, 2001, S. 30f.):

e Aus vormals geschlossenen Versorgungsgebieten wurde ein Markt mit Wettbewerb.
Ausgehend von den Regelungen des Energiewirtschaftsgesetzes (vgl. §§ 5-8 EnWG)
wurde in Deutschland das Wettbewerbsmodell des verhandelten Netzzugangs (engl.:
negotiated third party access) etabliert. Hierbei verhandeln verschiedene Verbénde
der Elektrizitatswirtschaft {iber Durchleitungsgebiihren und Zahlermieten. Dieses
Wettbewerbsmodell erméglicht es zum einen Stromanbietern, elektrische Energie in
ein Fremdnetz einzuspeisen, und zum anderen Kunden, Strom von einem anderen

als dem regionalen Stromanbieter zu beziehen.
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Regulierte Energiewirtschaft Deregulierte Energiewirtschaft
Geschlossene Versorgungsgebiete Markt

Kostenorientierter Strompreis Marktpreise
Abnehmer-Versorger-Beziehung Kundenbeziehung

Reaktion Aktion

Energietrager Energietrager und Dienstleistung

Tabelle 2.1: Auswirkungen der Deregulierung der Energiewirtschaft (in Anlehnung an
KLOUBERT, 2001, S. 30)

e Der Austausch von Strom in Kundenbeziehungen wird mehr und mehr durch Markt-

preise anstatt durch kostenorientierte Strompreise gepragt.

e Sprachen Stromanbieter vor der Liberalisierung noch von Abnehmern oder Versor-

gungsfillen, so sehen sie sich nun Kunden gegeniiber.

e Wihrend ehemals die passiv orientierte Versorgung von Abnehmern mit Strom im
Vordergrund stand, miissen nun kundenorientierte Angebote iiber aktives, unter-

nehmerisches Handeln zu Erlosen fiithren.

e Das Produkt Strom wird zunehmend mit Dienstleistungen augmentiert. ZINNBAUER
(2001, S. 249) nennt als Moglichkeiten der Produktaugmentation bspw. Festnetz-

und Mobiltelefonie, Sicherheitsdienste und Dienstleistungen rund um den Hausbau.

Der Wandel der Rahmenbedingungen hat weitreichende Konsequenzen fiir die etablier-
ten Versorger (BEUTIN ET AL., 2001, S. 171). Fiir sie stellt sich in zunehmendem Mafe
die Frage nach Kundenorientierung, Kundenzufriedenheit und Kundenbindung (PAYNE
und Frow, 1997, S. 463). Solange der Wettbewerb um Kunden noch durch Demarkati-
onsvertriage ausgeschlossen wurde, liefen sich Kundenbeziehungen als Konstante ansehen
(KLOUBERT, 2001, S. 2); durch die Liberalisierung wurden Kundenbeziehungen zu Va-
riablen. Viele andere Charakteristika des Strommarkts blieben jedoch unveréndert: Kon-
sumenten verstehen die Versorgung mit Energie als lebensnotwendige Grundversorgung,
die von ihren bisherigen Versorgern normalerweise mit grofler Zuverlissigkeit erfiillt wur-
de (WAGNER und KRISTOF, 2002, S. 439). Die Geschéiftsbeziehungen sind daher durch
Aspekte wie Vertrauen, Schutz, aber auch Abhéngigkeit geprigt. Das zentrale Produkt
Strom ist aufgrund seiner Normierung ein homogenes Gut (HEGER, 2003, S. 246). Laut
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WAGNER und KRISTOF (2002, S. 426) sind ,,Energietréger [..| fiir den Nutzer immer
nur Mittel zum Zweck.“ Menschliche Bediirfnisse sind nicht unmittelbar auf Energie wie
Strom oder Erdgas gerichtet. Die Nachfrage nach Energie leitet sich erst ab aus Bediirfnis-
sen wie hellen und warmen R&umen, gekiihlten Lebensmitteln oder Mobilitdt. WAGNER
und KRISTOF (2002, S. 426) zeigen, dass die Bediirfnisbefriedigung durch Energietréger
in einem mehrstufigen Prozess geschieht (vgl. Abb. 2.1). Dass Strom nur indirekt zur
Bediirfnisbefriedigung beitragt, hat Konsequenzen: Viele Autoren sehen Strom allgemein
als ein Produkt an, mit dem Kunden sich nicht befassen wollen, also ein Low-Interest-
bzw. Low-Involvement-Produkt (vgl. z. B. KELLER und MATZKE, 2000, S. 55; SCHOEN-
HEIT und NIEDERGESASS, 1999, S. 465; SEIFERTH, 1999, S. 388; KRICK, 1999, S. 58).
ZINNBAUER (2001, S. 243) bringt es auf den Punkt: ,,Strom stellt [..] ein typisches Low-
Interest-Produkt dar.“ Eine solche Betrachtung unterstellt, dass der Grad des Involve-
ments zwar fiir verschiedene Produkte bzw. Produktkategorien unterschiedlich ist, jedoch

iiber die Konsumenten hinweg nahezu homogen verteilt ist.

Eng mit dem Involvement verwandt ist die Informiertheit der Konsumenten iiber das Pro-
dukt Strom und iiber die Moglichkeit, den Stromanbieter zu wechseln. Eine Betrachtung
wichtiger Kundeneinstellungen im Zeitablauf, u.a. der Informiertheit der Konsumenten
in Deutschland iiber den Wettbewerb in der Stromwirtschaft, ermoglichen die seit 1999
jéhrlich durchgefiihrten Kundenfokus-Studien des Verbands der Elektrizitatswirtschaft
(VDEW). Die durchschnittliche Informiertheit iber den Wettbewerb in der Stromwirt-

e . Bediirfnis-
Energietriger Nutz-Energien befriedigung
e Diesel ) o Kraft ) e Mobilitit

e Gas e Wirme e warme
. Verbrauchs- \ Dusche
e Strom aggregat o Licht
e beleuchtete
e ...
. Wohnung
» _4
[ ]
Marktobjekt Verbraucherobjekt Ob_]ekt de‘1:
»Begierde

Abbildung 2.1: Zusammenhang zwischen Energietrigern und Nutz-Energien. Ange-
lehnt an WAGNER und KRISTOF (2002, S. 427)
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Durchschnittliches Niveau der Antworten der befragten Stromkunden auf die
Frage: ,Wie gut fiihlen Sie sich iiber den Wettbewerb in der Stromwirtschaft

informiert?“
sehr gut ]
informiert
2]
=
)
—
S
&0
&£
= 3]
S o\o/o\o\o
Z
=
<
[4]
gar nicht 5]
informiert

1999 2000 2001 2002 2003
Jahr der Befragung

Abbildung 2.2: Informiertheit der bundesdeutschen Konsumenten iiber den Wettbe-
werb in der Stromwirtschaft im Zeitverlauf. Durchschnittliche Bewer-

tung der Versuchspersonen. Eigene Darstellung aus Daten der VDEW-
Kundenfokus-Studien 2000-2003

schaft hat sich in den Jahren 1999 bis 2003 nur in geringem Umfang verdndert, wie
aus Abb. 2.2 hervorgeht. Nach einer leichten Abnahme der Informiertheit zwischen den
Jahren 1999 und 2000 stieg die Informiertheit zum Jahr 2001 an und bewegte sich in
den Folgejahren wieder langsam auf das Ausgangsniveau von 1999 zu. Die Anderung der
durchschnittlichen Informiertheit war nur zwischen den Jahren 2000 und 2001 signifikant
(Scheffé-Test), dort allerdings mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von weniger als einem

Promille.

Vielfach wurde angenommen, dass sich der Wettbewerb in den Energieversorgungsmérk-
ten dhnlich entwickeln wiirde wie im Telekommunikationsmarkt (LAKER ET AL., 1998,
S. 50). So erwarteten bspw. LAKER und HERR (2000, S. 18ff.), dass die Liberalisierung

des Energieversorgungsmarkts nicht nur zu grundlegenden Verédnderungen in der Wettbe-
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werbsstruktur und bei den angebotenen Versorgungsleistungen, sondern auch — zumindest
mittelfristig — zu bedeutenden Anderungen der Kundenbediirfnisse fithren wiirde. Laut
PIROVSKY (1999, S. 36) rechnete man zu Beginn der Liberalisierung mit einer raschen
Marktentwicklung mit Wechselraten zwischen 10 und 20 %.

Die Konsumenten nahmen die Angebote neuer Anbieter jedoch in weit geringerem Umfang
an als dies die Unternehmen und die Regulierungsbehorde erwartet hatten (KLOUBERT,
2001, S. 1). Obwohl Verbraucher ihren Stromanbieter frei wihlen kénnen, und trotz mas-
siver Werbung in Fernsehen und Horfunk, auf Plakaten und in Printmedien, hat die Wech-
selbereitschaft der Verbraucher nicht signifikant zugenommen (PimpL, 1999, S. 32). Laut
VDEW (2002b) wechselten zwischen dem Beginn der Liberalisierung im Jahr 1998 und
Ende 2001 etwa 1,4 Millionen Haushalte den Stromanbieter (ohne Umziige), das entsprach
3,7% der 39 Millionen deutschen Haushalte. Die Wechselbereitschaft an sich ist relativ
hoch: So haben ca. 27% der privaten Haushalte dariiber nachgedacht, den Stromanbie-
ter zu wechseln (VDEW, 2000, S. 33). Nicht nur absolut, sondern auch im européischen
Vergleich sind die deutschen Wechselraten niedrig (KOMMISSION DER EUROPAISCHEN
UNION, 2001). Einen anderen Verlauf nahm die Marktentwicklung bspw. in GroBbritan-
nien: Dort wechselten seit der Liberalisierung des Energieversorgungsmarktes 38 % aller
Haushalte ihren Stromanbieter (OFGEM, 2002, S. 19).

Als moglichen Grund fiir die niedrige Wechselrate identifizieren GRAEHL ET AL. (2001,
S. 227) Probleme beim Anbieterwechsel; darunter fallen insbesondere Versuche der eta-
blierten Anbieter, durch langwierige Wechselverfahren Konkurrenzangebote fiir die Kun-
den unattraktiv zu machen. WIEDMANN und WALSH (2003, S. 225) nennen des Weiteren
Trégheit der Kunden, Suchkosten, Risikoaversion sowie mangelnde Markttransparenz aus

der Sicht der Endkunden als potenzielle Ursachen fiir die niedrige Wechselrate.

Die bislang geringe Wechselrate bringt ein generell niedriges Erfahrungsniveau hinsicht-
lich der Versorgungssicherheit unterschiedlicher Anbieter mit sich (BAKAY, 2003, S. 22).
Konsumenten konnen daher kaum auf Erfahrungen anderer Konsumenten als Entschei-
dungshilfe beim Anbieterwechsel zuriickgreifen (KLOUBERT, 2001, S. 99).

2.2 Wechselverhalten bei Versorgungsbeziehungen

Aufgrund der spérlichen empirischen Befunde zum Wechselverhalten von Konsumenten
im Strommarkt — allein die Arbeit von BAKAY (2003) liefert Erkenntnisse zur Kunden-
bindung von Haushaltsstromkunden — betrachtet dieser Abschnitt die vorliegenden Er-

kentnisse zu Wechselverhalten in anderen Branchen. Die Betrachtung beschrankt sich auf
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Versorgungsbeziehungen, d.h. Austauschbeziehungen, die vom Charakter her den Kun-
denbeziehungen im Strommarkt nah verwandt sind. Es ist zu erwarten, dass Erkenntnisse
zum Wechselverhalten bei anderen Versorgungsbeziehungen sich als hilfreich fiir die Mo-

dellierung des Wechselverhaltens von Konsumenten im Strommarkt erweisen.

Unterabschnitt 2.2.1 stellt Versorgungsbeziehungen als einen Spezialfall von Kundenbezie-
hungen vor und iiberpriift, fiir welche Produkte Versorgungsbeziehungen typisch sind. In
den darauffolgenden Unterabschnitten wird ein Blick auf empirische Studien geworfen, die
sich mit den Determinanten von Wechselverhalten, Wechselabsicht, Kundenbindung oder
Kundenloyalitdt bei Versorgungsbeziehungen auseinander setzen: Unterabschnitt 2.2.2
gibt zuniichst einen Uberblick iiber die explorativen Studien, die nach Determinanten
des Wechselverhaltens bei Versorgungsbeziehungen suchten. Im Anschluss befasst sich
Unterabschnitt 2.2.3 mit den eher konfirmatorischen Studien, die sich vorwiegend auf die
Uberpriifung von Hypothesen zu Wechselverhalten bei Versorgungsbeziehungen konzen-

trieren.

2.2.1 Versorgungsbeziehungen

Was sind Versorgungsbeziehungen und wo findet man sie vor? Um sich dieser Frage zu
niahern, beschéftigt sich dieser Unterabschnitt zunédchst mit Geschéftsbeziehungen im All-

gemeinen, bevor Versorgungsbeziehungen als Spezialfall beschrieben werden.

Beziehungen werden in der Literatur auf verschiedene Weise definiert. Einige Wissen-
schaftler nehmen eine sehr weite Perspektive ein, indem sie sdmtliche wiederkehrenden
Interaktionen zwischen K&ufer und Verkaufer ohne Beriicksichtigung der Wiederkaufmo-
tive als Beziehungen bezeichnen (vgl. stellvertretend fiir viele DAY, 2000, S. 24f.). Diese
Definition kniipft an die sozialpsychologische Sichtweise von Beziehungen als einer Se-
quenz von Interaktionen an (HINDE, 1979, S. 15). Laut HINDE (1979, S. vi ff.) zeichnet
sich eine Beziehung durch drei Eigenschaften aus (vgl. auch Lupwig, 2000, S. 124-126):

Interaktion, Dauerhaftigkeit und Integrativitét.

Beispielsweise enthalten typische Geschéftsbeziehungen zwischen einem Stromanbieter
und einem Konsumenten eine Reihe von unterschiedlichen Interaktionen: KLOUBERT
(2001, S. 16) nennt als Beispiele fiir Interaktionen die Marktkommunikation eines Stro-
manbieters, die Rechnungstellung, die kontinuierliche Leistungserstellung, die Bearbeitung
von Kundenanfragen zu Serviceleistungen oder die Mitteilungen von Leistungsstorungen.
Diesen Aktionen von Anbietern steht jeweils eine Aktion aus Kundensicht gegeniiber,
bspw. die Perzeption von Werbung, die Kontrolle der Periodenabrechnung, der Abruf

der angebotenen Leistung etc. Die Dauerhaftigkeit findet sich im abgeschlossenen Versor-
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gungsvertrag wieder, die Verbindung iiber das Stromnetz macht die Integrativitit deut-
lich.

Allgemein sind Beziehungen in erster Linie zwischen Familienmitgliedern und Freunden
zu finden, erst in zweiter Linie kniipfen Konsumenten kommerzielle Beziehungen zu Orga-
nisationen und deren Mitarbeitern (IAcoBucct und OSTROM, 1996) oder auch zu Marken
(FOURNIER, 1998). Im Zentrum der Untersuchung stehen dyadische Beziehungen, d. h. Be-
ziehungen zwischen genau zwei Elementen. Im konkret vorliegenden Fall von dyadischen
Geschiéftsbeziehungen handelt es sich um die Relation zweier Marktsubjekte: Kunde und
Anbieter. DAY (2000, S. 24) weist darauf hin, dass im Mittelpunkt einer jeden Geschéftsbe-
ziehung ein Austauschprozess steht, in dem Wert gegeben und empfangen wird. Austausch
umfasst hierbei ,[...] die Menge der Aktivitdten, die auf die Anbahnung, Durchfiihrung
und Kontrolle eines wechselseitig bedingten Transfers von Verfiigungsrechten zwischen
zwei oder mehr Parteien gerichtet sind“ (PLINKE, 2000, S. 9). Ein wechselseitig bedingter
Transfer von Verfiigungsrechten kommt zu Stande, wenn eine Seite etwas leistet oder an-
bietet (Verfiigungsrechte tiber ein Produkt) in der Erwartung, dafiir im Gegenzug etwas
von der anderen Seite zu erhalten. Die Untersuchung von Geschiéftsbeziehungen fiigt sich
auf diese Weise in die wissenschaftliche Tradition der Marketingforschung ein, in der der

Austausch das zentrale Explanandum darstellt (s. z. B. BAcozzi, 1975).

Von der Vielzahl von Austauschbeziehungen, die Konsumenten mit unterschiedlichen An-
bietern unterhalten, zeichnen sich einige dadurch aus, dass das Abrufen oder Nutzen der in
diesen Beziehungen ausgetauschten Produkte losgelost von der Wahl des Anbieters erfolgt.
Werden solche Austauschbeziehungen auf unbestimmte Zeit eingegangen oder verléingern
sie sich selbststéndig, sofern nicht einer der Austauschpartner bewusst eine Beendigung
der Austauschbeziehung herbeifiihrt, lasst sich von Versorgungsbeziehungen sprechen. Um
diese Versorgungsbeziehungen aufzulésen bzw. den Anbieter zu wechseln, bedarf es einer

expliziten Entscheidung und Handlung des Konsumenten.

In der deutschsprachigen betriebswirtschaftlichen Literatur wurden Versorgungsbeziehun-
gen als solche weder definiert noch eingehend erortert. Fiir die vorliegende Arbeit soll die
folgende Definition fiir Versorgungsbeziehungen gelten: Versorgungsbeziehungen sind auf
unbestimmte Zeit eingegangene Beziehungen zwischen Kunden und Anbietern, in denen
sich der Kunde verpflichtet, ein Produkt immer bei einem bestimmten Anbieter zu festge-
legten Konditionen zu beziehen, und der Anbieter sich verpflichtet, das Produkt dem Kun-

den bereitzustellen, ohne dass es dafiir einer Kontaktaufnahme oder Auswahlentscheidung
durch den Kunden bedarf.

Dieser Definition liegt der weit gefasste Produktbegriff von KOTLER und BLIEMEL (2001,

S. 14) zu Grunde, d. h. ,[e]in Produkt ist alles, was einer Person angeboten werden kann,
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um ein Bediirfnis oder einen Wunsch zu befriedigen.” Es stellt sich die Frage, welche

Produkte typischerweise das Austauschobjekt in Versorgungsbeziehungen sind.

Sucht man in der marketingwissenschaftlichen Literatur nach Arbeiten zu Versorgungs-
beziehungen, so sto8t man schnell auf den von BOLTON (1998) geprigten Begriff | con-
tinuously provided services®, also kontinuierlich erbrachte Dienstleistungen. Sie subsum-
miert darunter bestimmte Gesundheitsdienstleistungen, Versicherungen, Telekommuni-
kation, Finanzdienstleistungen sowie Ver- und Entsorgungsleistungen (BOLTON, 1998,
S. 46). Versorgungsbeziehungen haben sich jedoch nicht nur bei Dienstleistungen ent-
wickelt; man findet sie auch — wenngleich seltener — bei Sachgiitern. Eine der wenigen
Formen von Versorgungsbeziehungen bei Sachgiitern stellen Abonnements dar: Abonne-
ments sind eine traditionelle Vertriebsform, die bei Zeitungen und Zeitschriften dominiert,
aber auch bei anderen Produkten zu beobachten ist. Versorgungsbeziehungen findet man
auch gelegentlich bei Heimlieferungsdiensten, die Kunden in regelméfiigen Abstéinden mit
bestimmten Sachprodukten wie bspw. Milch oder Brotchen beliefern. Als weiterer Giiter-
typ sind Rechte zu nennen, bei denen es ebenfalls Beispiele fiir Versorgungsbeziehungen
gibt. So stellt z. B. ein unbefristetes Mietverhiltnis iiber Wohnraum, also das Recht zum
Gebrauch des Wohnraums, eine Versorgungsbeziehung dar. Ahnlich wie Sachgiiter spielen
auch Rechte eine eher untergeordnete Rolle gemessen an der Gesamtzahl von Versorgungs-

beziehungen, die Konsumenten im Durchschnitt unterhalten.

Zusammenfassend lésst sich festhalten, dass es iiber alle Giitertypen hinweg Produkte
gibt, die iiber Versorgungsbeziehungen ausgetauscht werden, wobei Dienstleistungen eine

dominante Stellung einnehmen. Bei manchen Produkten besteht fiir den Anbieter und/

Giiterarten
Art des
Austauschs Sach- Dienst- Energie-
. . . Rechte

leistungen leistungen leistungen
diskrete Z. B Z. B.‘ z. B. ' z. B.
Transaktionen Zeitung Devisen- Strom in Park-

am Kiosk umtausch Batterien gebiihr
Versoreunes z. B. z. B. z. B. z. B.
beziehlgln & Zeitung Giro- Strom aus Stellplatz-

& im Abo konto dem Netz miete

Tabelle 2.2: Arten von Giitern und Austauschbeziehungen
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oder den Nachfrager die Alternative, das Produkt entweder in Form von einzelnen Trans-
aktionen oder {iber Versorgungsbeziehungen auszutauschen. Tab. 2.2 zeigt eine Giiter-
typologie nach KOPPELMANN (1969, 1997) in Verbindung mit diskreten Transaktionen
oder Versorgungsbeziehungen und fithrt Beispiele fiir die verschiedenen Kombinationen
von Giitertypen und Austauscharten an. Diese Tabelle verdeutlicht, dass Versorgungsbe-

ziehungen quer iiber alle Giitertypen hinweg vorkommen.

Die folgende Aufzahlung trigt Produkte zusammen, die gewohnlich iiber Versorgungs-
beziehungen ausgetauscht werden. Sie soll zur [llustration dienen und erhebt keinen An-

spruch auf Vollstandigkeit:

e Der (leitungsgebundene) Bezug von Strom, Gas, Wasser oder Fernwdrme,
e Versicherungen (sofern nicht zeitlich beschrénkt wie z. B. fiir eine Reise),

e zahlreiche Finanzdienstleistungen wie Bankkonten, Vermdgensverwaltung, Kredite
und Kreditkarten,

e die Entsorgung von Miill und Abwasser,

e Telekommunikationsanschliisse fiir Telefon oder Internet,
e Kabelfernsehen,

e gemieteter (Wohn-)Raum sowie

o Abonnementzeitungen und -zeitschriften.

Die folgenden beiden Unterabschnitte tragen die empirischen Studien zusammen, die sich
mit Wechselverhalten von Kunden bei Versorgungsbeziehungen befassen. Als Selektions-
kriterium dienen die Produktkategorien, die soeben als fiir Versorgungsbeziehungen ty-

pisch identifiziert wurden.

2.2.2 Empirische Studien mit explorativem Charakter zu

Versorgungsbeziehungen

KEAVENEY (1995) berichtet iiber die Ergebnisse einer Critical-Incident-Studie unter
Dienstleistungskunden zu den Griinden fiir Wechselverhalten bei Versorgungsbeziehun-
gen. Sie identifiziert acht Hauptursachen fiir Wechselverhalten: Fehler bei der Kerndienst-
leistungserbringung, Fehler beim Kundenkontakt, Fehler im Zusammenhang mit dem
Preis, Reaktionen auf Dienstleistungsfehler, Unbequemlichkeiten, Angebote von Wett-
bewerbern, ethische Probleme sowie unfreiwilliges Wechselverhalten (KEAVENEY, 1995,
S. 74-78):
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1. Fehler bei der Kerndienstleistungserbringung spielen in der Untersuchung von KEA-
VENEY die gréfite Rolle. Es kann sich dabei um einfache Fehler, Abrechnungsfehler

oder auch Fehler mit katastrophalen Folgeauswirkungen handeln.

2. Nah verwandt damit sind Fehler beim Kundenkontakt, wenn die Mitarbeiter des
Anbieters Kunden vernachléssigen, oder ihr Verhalten durch Unhoflichkeit, Un-

empféanglichkeit fiir Kundenwiinsche oder Unvermégen gekennzeichnet ist.

3. Eine dritte wichtige Ursache fiir Wechselverhalten ist der Preis. Kunden wech-
seln, wenn der letztlich zu zahlende Preis Referenzpreise iibersteigt. Referenzpreise
konnen interne normative Preise, der mit der Leistungserbringung erhaltene Wert,
Konkurrenzpreise, ehemalige Preise beim gleichen Anbieter oder im Vorhinein ab-

gegebene Kostenvoranschlége sein.

4. Unangemessene Reaktionen auf Dienstleistungsfehler sind eine weitere Wechselur-
sache. In solchen Féllen gingen Mitarbeiter nur widerwillig auf Kunden ein oder
ignorierten Kundenbeschwerden vollig. Im schlimmsten Fall bezichtigten Mitarbei-

ter die Kunden der Verursachung der Probleme.

5. Unbequemlichkeiten nehmen Kunden in Form von unpassenden Offnungszeiten,

schlechten Unternehmensstandorten oder langen Wartezeiten wahr.

6. Angebote von Wettbewerbern, die durch eine hohere Qualitéit oder einen erweiter-
ten Leistungsumfang hervorstechen, bewegen Konsumenten dazu, den Anbieter zu

wechseln.

7. Ethische Probleme beziehen sich auf illegales, unmoralisches, unehrliches, opportu-
nistisches, unsicheres, ungesundes, beschimendes oder sonstiges Verhalten, das weit

von der sozialen Norm abweicht.

8. Unfreiwilliges Wechselverhalten beruht vorwiegend auf Faktoren, die Konsumen-
ten nicht oder kaum zu beeinflussen vermogen, wie bspw. Unternehmenszusam-

menschliisse und -konkurse oder ein Umzug des Konsumenten oder des Anbieters.

GERRARD und CUNNINGHAM (2004) untersuchen, inwieweit einzelne Vorkommnisse im
Rahmen der Dienstleistungserbringung das Wechselverhalten von Bankkunden beeinflus-
sen. Dabei gelangen sie zu dem Ergebnis, dass sich das Wechselverhalten von mehr als
90 % der Kunden auf die folgenden Ursachen zuriickfithren ldsst (GERRARD und CUN-
NINGHAM, 2004, S. 221):
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e Die wichtigste Rolle spielt die Preisgestaltung, die sich aufgrund des komplexen
Leistungsangebots von Banken sowohl in der Hohe der Bankgebiihren fiir die ver-
schiedenen Dienstleistungen als auch in den Zinssétzen fiir Guthaben und Kredite

niederschlagt.

e An zweiter Stelle stehen Fehler bei der Dienstleistung, die sich auf das Serviceper-

sonal oder das Produkt an sich zuriickfiihren lassen.

e Als dritte wichtige Ursache fiir Wechselverhalten sind Unbequemlichkeiten zu nen-
nen. Speziell bei Banken handelt es sich dabei um die Verfiigharkeit der Dienstleis-

tung in zeitlicher und geographischer Hinsicht.

STEWART (1998) betrachtet das Wechselverhalten von Kunden in Form des ,exit pro-

cess in banking®. Sie identifiziert dabei vier Typen von Vorkommnissen als mafigebliche
Ursachen des Wechsels der Bank (STEWART, 1998, S. 8):

e charges and their implementation®,
o facilities and their availability*,
e provision of information and confidentiality“ sowie

e _services issues relating to how customers are treated“.

LuBIN (1992, S. 25f.) erkldrt die Bindung von Kunden zu einem der wichtigsten Marke-
tingziele von Banken. Er zitiert eine Studie, nach der Kunden vor allem aus zwei Griinden
ihre Bank wechseln: Zum einen wegen des Personals der Bank, zum anderen wegen eines

eingeschrankten Zugriffs auf die Dienstleistungen der Bank.

BLIEMEL und EGGERT (1997) stellen das Konzept der ,,opportunity mindedness“ vor. Sie
verstehen darunter ,[d]as intrinsisch motivierte Bestreben[,] neue oder bessere Moglich-
keiten der Bediirfnisbefriedigung zu finden und zu nutzen“ (BLIEMEL und EGGERT, 1997,
0.S.). Opportunity Mindedness ist ein kognitiver Mechanismus, der angesichts einer limi-
tierten geistigen Verarbeitungskapazitit die Aufmerksamkeit auf neue und/oder bessere
Moglichkeiten zur Bediirfnisbefriedigung lenkt. BLIEMEL und EGGERT sehen die Oppor-

tunity Mindedness als verwandt oder gar identisch mit hohem Involvement an.

2.2.3 Empirische Studien mit konfirmatorischem Charakter zu

Versorgungsbeziehungen

Dieser Unterabschnitt widmet sich empirischen Studien, die die Uberpriifung von Hy-

pothesen iiber Wechselverhalten oder Kundenloyalitit bei Versorgungsbeziehungen zum
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Ziel haben. Eine Rekapitulation dieser Studien kann Aufschluss dariiber geben, welche
Konstrukte sich in anderen Branchen als signifikante Antezedenzen von Wechselverhalten
oder Kundenloyalitit erwiesen haben. Bei den Untersuchungen zur Kundenloyalitét ist
zu beachten, dass nicht immer zwischen einer einstellungs- und einer verhaltensorientier-
ten Konzeptualisierung von Kundenloyalitdt unterschieden wird. Wahrend verhaltensori-
entierte Konzeptualisierungen von Kundenloyalitdt nichts anderes als Wechselverhalten
darstellen, beziehen sich einstellungsorientierte Konzeptualisierungen auf [...] a dispo-
sition to continue in a particular exchange relationship based solely on the experiences of
the past relationship; that is, regardless of the consequences to the actor” (CZEPIEL und
GILMORE, 1987, S. 91).

BEERLI ET AL. (2004, S. 265) stellen ein Modell zur Erklarung der Kundenloyalitét im
Privatkundenbankgeschéft auf. Als wichtigster Einflussfaktor erweist sich die Kundenzu-
friedenheit, gefolgt mit grofem Abstand von wahrgenommenen Wechselkosten. Ein wei-
teres Modell zur Erkldarung der Loyalitét von Bankkunden entwickelte LOHMANN (1997).
In diesem Modell spielt die Kundenzufriedenheit die grofite Rolle, gefolgt von der Be-
quemlichkeit als einer gewohnheitsnahen Handlungsdisposition. Weiterhin umfasst sein
Modell die Konstrukte Vertrauen und Commitment als Erklarungsgrofien (LOHMANN,
1997, S. 155). HALLOWELL (1996, S. 33) kann anhand einer grofien Stichprobe im Pri-
vatkundenbereich in der Bankindustrie aufzeigen, dass Kundenzufriedenheit mit groflerer
Kundenloyalitiat einhergeht. Dariiber hinaus korrelieren Kundenzufriedenheit und Kun-
denloyalitit deutlich mit der Profitabilitdt (HALLOWELL, 1996, S. 37).

CHAKRAVARTY ET AL. (2004) untersuchen, inwieweit neben demographischen Variablen
unterschiedliche Dimensionen von Dienstleistungsqualitit die Wahrscheinlichkeit beein-
flussen, dass Konsumenten die Bank wechseln wollen. Dabei gelangen sie — moglicherwei-
se aufgrund von Multikollinearitétsproblemen — zu folgenden, in Teilen widerspriichlichen
Ergebnissen: Einerseits zeichnen sich wechselwillige Kunden im Vergleich zu wechselun-
willigen Kunden dadurch aus, dass sie ihre Bank als weniger zuverléssig, weniger entge-
genkommend, weniger einfiihlend und schlechter ausgestattet ansehen (CHAKRAVARTY
ET AL., 2004, S. 518). Andererseits ziehen die Autoren aus einem Regressionsmodell den
Schluss, dass lediglich Zuverlissigkeit, Entgegenkommen und Einfiithlungsvermogen die
Wechselneigung reduzieren, wihrend eine hohere Qualitdt der Ausstattung tendenziell
(allerdings nicht signifikant) sogar die Wechselneigung erhtht (CHAKRAVARTY ET AL.,
2004, S. 521f.).

Aus einer industrieskonomischen Sicht zeigt STANGO (2002), wie unterschiedliche Formen
von Wechselkosten dazu beitragen, dass Konsumenten ihren Kreditkartenanbieter nicht

wechseln. ANDERSON und SULLIVAN (1993) entdeckten eine negative Beziehung zwischen
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Wechselkosten und der Empfindsamkeit von Konsumenten auf Kundenzufriedenheitsni-
veaus. Eine Untersuchung von SHARMA und PATTERSON (2000) im Bereich der privaten
Vermogensberatung deutet darauf hin, dass Wechselkosten die Wirkbeziehungen von Kun-

denvertrauen und Kundenzufriedenheit auf das Kundencommitment positiv moderieren.

FREYLAND ET AL. (1999) finden als Einflussgrofien der Loyalitét von Versicherungskun-
den psychische und personlichkeitsbezogene Determinanten. Psychische Determinanten
umfassen hierbei Kundenzufriedenheit sowie psychische Wechselbarrieren im Sinne von
Vertrauen und Verbundenheit. Unter personlichkeitsbezogenen Determinanten subsum-
mieren sie die Ausbildung, das Alter, das Geschlecht, die Nationalitét, die Bequemlich-
keit, das Wissen und das Interesse. Eine weitere Studie zur Erklarung der Kundenbindung
in der Versicherungsbranche unternahmen HERRMANN ET AL. (2000). Als dominierende
Determinante erweist sich demnach die Kundenzufriedenheit. Weitere Einflussgréfien sind
Wechselbarrieren — von den Autoren als vertrauensvolle, innere Verbundenheit operatio-
nalisiert (HERRMANN ET AL., 2000, S. 305) — und die relative Qualitidt der angebotenen
Leistung. HERRMANN ET AL. (2000) entwickeln ihr Modell ausgehend von der Theorie
des geplanten Verhaltens. Einen ebenfalls auf der Theorie des geplanten Verhaltens ba-
sierenden Ansatz wihlen BANSAL und TAYLOR (1999). Sie entwickeln ein Modell des
Wechselverhaltens von Konsumenten bei Dienstleistungen, das sie in der kanadischen Hy-
pothekenbranche iiberpriifen. SCHLESINGER und SCHULENBURG (1995) zeigen anhand
des deutschen Markts fiir Automobilversicherungen, dass die Preissuche, die Produktqua-
litét und die Wechselkosten die Entscheidungen der Kunden iiber einen Anbieterwechsel

pragen.

GERPOTT und RAMS (2000) stellen ein kausalanalytisches Modell zur Erkliarung der
Kundenbindung und Kundenloyalitdt im Mobilfunkmarkt auf. Sie kénnen damit einen
direkten Einfluss der Kundenzufriedenheit, der Bewertung von Preisen, des personlichen
Nutzens, der Rufnummernkonstanz und des Wettbewerberimages nachweisen. Hierbei ist
zu beachten, dass die vorherrschenden Typen von Mobilkommunikationsvertragen eine
Sonderform von Versorgungsbeziehungen darstellen. Sie unterscheiden sich von anderen
Versorgungsbeziehungen insofern, als dass die Privatkunden bei vertraglichen Geschéfts-
beziehungen nach einer im Vorhinein festgelegten Zeitspanne explizit iiber die Fortset-
zung oder Beendigung der Geschiftsbeziehung entscheiden kénnen. Als iiblich hat sich
eine Vertragsdauer von 24 Monaten durchgesetzt, wihrend der Privatkunden ihren Mo-
bilfunkvertrag nicht kiindigen kénnen. Diese Frist fiithrt u. a. dazu, dass Konsumenten am

Vertragsende bewusst iiber eine Verldngerung des bestehenden Vertrags nachdenken.

BAKAY (2003) untersuchte die Kundenbindung von Haushaltstromkunden in Deutsch-

land. Dabei konnte er insbesondere einen groflen Einfluss des individuellen Produktin-
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volvements auf die Kundenbindung (aus Kundensicht) nachweisen. Geringere Auswirkun-
gen auf die Kundenbindung zeigten die Kundenzufriedenheit sowie das von ihm in die

Verhaltenswissenschaft eingefithrte Konstrukt der ,,Scheu kognitiver Aufwendungen®.

Es lasst sich das Fazit ziehen, dass die Kundenzufriedenheit und nah verwandte Konstruk-
te wie die Dienstleistungsqualitéit eine dominierende Rolle als Erklarungsansétze spielen.

In zweiter Linie sind Wechselkosten in unterschiedlichen Erscheinungsformen zu nennen.

2.3 Ursachen fiir die Diskrepanz zwischen Wechselabsicht und

-vollzug

Grofle Diskrepanzen zwischen der Verhaltensabsicht und dem tatséchlichen Verhalten sind
nicht nur beim Wechselverhalten im Strommarkt fiir Haushaltskunden zu beobachten. So
konstatieren AJZEN ET AL. (2004, S. 1108): ,It is a common observation that people
often fail to act in accordance with their stated intentions.“ Die Diskrepanz zwischen
Verhaltensabsichten und Verhalten ist ein bekanntes Problem in der Konsumentenverhal-
tensforschung: ,,Although intentions are a significant predictor of behavior, they are far
from being a perfect predictor* (BLACKWELL ET AL., 2001, S. 284).

Wihrend die Handlung (im vorliegenden Fall ist dies der Wechselvollzug) sich als primi-
tives Konstrukt ansehen ldsst, verbleibt festzulegen, was genau unter einer Verhaltens-
absicht zu verstehen ist. Nach KROEBER-RIEL und WEINBERG (2003, S. 54) driickt die
Verhaltensabsicht ,,die Absicht aus, in einer bestimmten Situation so oder so zu handeln.*
Eine ausfiihrlichere Definition gibt TRIANDIS (1980, S. 203). Er bezeichnet Verhaltenab-
sichten als ,,instructions people give to themselves to behave in certain ways. They involve
ideas such as ,I must do X*, I will do X*, and I am going to do X*.“ Im Rahmen der
vorliegenden Arbeit interessiert besonders die Wechselabsicht. Die Wechselabsicht ist eine

spezielle Verhaltensabsicht, ndmlich die Absicht, den Anbieter zu wechseln.

Verhaltensabsichten lassen sich gut fiir die Prognose eines Verhaltens einsetzen, da sie ,,na-
he* am Verhalten liegen (KROEBER-RIEL und WEINBERG, 2003, S. 176). BELK (1985,
S. 1) erhebt Verhaltensabsichten zum besten verfiigbaren Pradiktor fiir Verhalten. Die
Logik dahinter ist einfach: Wie soll ein Auflenstehender das Verhalten eines Konsumen-
ten besser vorhersagen konnen als der Konsument selbst? Dennoch gibt es Diskrepanzen
zwischen Verhaltensabsichten und realisiertem Verhalten. Das im Strommarkt fiir Haus-
haltsstromkunden beobachtete Phdnomen der Diskrepanz zwischen Wechselabsicht und
Wechselvollzug ist keine Ausnahme, sondern eher die Regel: RYAN und BONFIELD (1975)

untersuchten 16 Studien, in denen sowohl die Verhaltensabsicht als auch das realisierte



24 2 Untersuchungsobjekt und bestehende Erklarungsansatze

Verhalten erhoben wurde. Der Median der Korrelationen zwischen der Verhaltensabsicht
dem realisierten Verhalten betrug 0,41, d.h. bei der Hélfte der betrachteten Studien er-
kldrte die Verhaltensabsicht weniger als 17 % der Varianz des Verhaltens. BELK (1985,
S. 3) kommt zu dem Schluss, dass die Diskrepanz tendenziell sogar noch unterschitzt

wird. Wo riihrt die Diskrepanz her?

Zunéachst ist es wichtig, die Diskrepanz zu konkretisieren: Genau genommen handelt es
sich in allen Untersuchungen um Unterschiede zwischen der gemessenen Verhaltensab-
sicht und dem gemessenen Verhalten. Die Vorhersagekraft der Verhaltensabsicht variiert
stark mit dem Verhalten, auf das sie sich bezieht: Wenn eine Person bspw. immer die
gleiche Kaffeemarke kauft, so diirfte die Verhaltensabsicht, diesen Kaffee beim néchsten
Einkauf wieder zu kaufen, ein zutreffendes Bild der Realitét liefern. Allgemein lésst sich
regelméfig wiederholtes Verhalten mit gréflerer Préazision vorhersagen als sporadisches
oder einmaliges Verhalten (BLACKWELL ET AL., 2001, S. 286). Zur letzteren Gattung ist

das Wechselverhalten zu zéhlen.
PETER und OLSON (1999, S. 143) identifizieren sieben teilweise miteinander verflochtene

Griinde fiir Diskrepanzen zwischen Absichtsbekundungen und realisiertem Verhalten:

e unvorhergesehene Umwelteinfliisse,

e neue Information,

e die Zwischenzeit,

e Unterschiede in der Konkretheit,

e cinen unvorhergesehenen situativen Kontext,
e den Grad der Willenskontrolle sowie

e die Stabilitdt der Absichten.

Diese sieben Griinde werden im Folgenden eingehender betrachtet.

Unvorhergesehene Umuwelteinfliisse, d.h. Faktoren auflerhalb des Gestaltungsspielraums
des Konsumenten, konnen die Ausfithrung der beabsichtigten Handlung vereiteln. Unvor-
hergesehene Umstédnde kénnen auch eine Absichtsénderung hervorrufen. COTE ET AL.
(1985) erkléren hiermit durchschnittlich 13,6 % der Inkonsistenz zwischen Absicht und
Verhalten.

Konsumenten erhalten moglicherweise neue Information iiber die Konsequenzen der
Handlung. So merkt MANSKI (1990, S. 935) an, dass ,even if individuals have ratio-

nal expectations and stated intentions are best predictions of behavior, intentions and



2.3 Ursachen fiir die Diskrepanz zwischen Wechselabsicht und -vollzug 25

behavior need not coincide. The two may converge whenever the information available
to respondents at the time of the survey is more limited than the information they pos-
sess at the later time when behavior is determined.“ Neue Information fithrt mitunter
zu Verdinderungen der Vorgréfen der Verhaltensabsicht, also insbesondere der Einstellung
zur Handlung. Diese Verdnderungen bewirken ihrerseits eine Modifikation der Absicht.
Die urspriingliche Absicht ist dann fiir die Handlung nicht mehr von Belang und stellt

keine gute Vorhersage des Verhaltens mehr dar.

Des Weiteren hingt die Vorhersagegenauigkeit von Verhaltensabsichten von der Zwischen-
zeit ab: Je grofer das Zeitintervall zwischen der Messung der Verhaltensabsicht und dem
Eintritt des Verhaltens ist, desto mehr Gelegenheiten ergeben sich fiir ein Individuum,
seine Absicht zu dndern (BLACKWELL ET AL., 2001, S. 286). Hinzu kommt: Je mehr Zeit
zwischen der Messung von Absichten und der Beobachtung von realisiertem Verhalten
liegt, desto mehr Faktoren erhalten die Gelegenheit, auf die Absicht einzuwirken und sie
zu verdndern. So kénnen Personen bspw. in der Zwischenzeit etwas lernen, was sie ihre
zuvor bekundete Absicht aufgeben ldsst. Die Zwischenzeit beeinflusst also die Stérke der

beiden zuvor genannten Ursachen.

Eine weitere Ursache fiir eine Diskrepanz zwischen Verhaltensabsicht und Verhalten
konnen Unterschiede in der Konkretheit sein, d.h. die Messung der Verhaltensabsicht
korrespondiert nicht vollstéandig mit dem zu prognostizierenden Verhalten (BLACKWELL
ET AL., 2001, S. 286): So kann es sein, dass eine zeitlich nicht néher bestimmte Verhal-
tensabsicht gemessen und dann zusammen mit einem bis zu einem konkreten Zeitpunkt
beobachteten Verhalten analysiert wird. Neben Unterschieden im Zeithorizont zwischen
Absichts- und Verhaltensmessung konnen auch andere Unterschiede, bspw. in der Spezi-
fitdt des Verhaltens, auftreten. Die Vorhersagekraft von Verhaltensabsichten wird umso
schwécher, je weniger die Verhaltensabsichtsmessung mit dem zu prognostizierenden Ver-

halten korrespondiert.

Konsumenten kénnen sich, wenn es um die Ausfithrung des Verhaltens geht, in einem un-
vorhergesehenen situativen Kontext befinden. Bisweilen unterscheidet sich der situative
Kontext, den Konsumenten bei der Absichtsmessung im Hinterkopf haben, vom situativen
Kontext der Verhaltensausiibung. WARSHAW (1980b) schreibt einen Teil der Diskrepanz
zwischen Verhaltensabsicht und Verhalten der fehlenden Kontextspezifitit der Verhal-
tensabsichtsmessungen zu. Am Beispiel von Softdrinks zeigt er auf, dass die bekundeten
Verhaltensabsichten von Konsumenten eine prézisere Vorhersage des Verhaltens ermogli-
chen, wenn die Verhaltensabsicht in Abhéangigkeit von unterschiedlichen Kontexten erfragt
wird. BELK (1985, S. 7) weist jedoch darauf hin, dass spétere Arbeiten im Allgemeinen

keine oder nur leichte Verbesserungen der Vorhersage von Verhalten gezeigt haben.
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Es ist offensichtlich, dass der Grad der Willenskontrolle entscheidend dafiir ist, inwieweit
Individuen Verhaltensabsichten in Verhalten umsetzen kénnen. Nicht alle Verhaltensar-
ten unterliegen vollstéandig der Kontrolle durch den Willen. Dies ist insbesondere der Fall,
wenn Konsumenten durch nicht beeinflussbare Faktoren an der Ausiibung ihres Willens
gehindert werden oder die Handlung nicht kognitionsgesteuert erfolgt wie bspw. bei Re-

flexen.

Die Stabilitdt der Absichten kann ebenfalls zu Diskrepanzen zwischen einer bekundeten
Absicht und realisiertem Verhalten fithren. Wahrend einige Absichten sehr stabil sind und
auf einer festen Einstellungsstruktur fuflen, basieren andere Absichten auf eher schwa-
chen Meinungen und sind daher leichter veréinderbar. Genau genommen bestimmen die
zu einem bestimmten Zeitpunkt gemessenen Einstellungen nicht direkt eine spétere Ver-
haltensabsicht oder ein Verhalten. Vielmehr sind zwei Schliisse zu ziehen: erstens von
den aktuellen Einstellungen auf zukiinftige Einstellungen und zweitens von Einstellungen
(iiber die Verhaltensabsicht) auf das Verhalten (KROEBER-RIEL und WEINBERG, 2003,
S. 178). Abb. 2.3 verdeutlicht diesen Zusammenhang,.

Die vorangegangenen Erklarungsansétze fiir Diskrepanzen zwischen Verhaltensabsichten
und Verhalten implizierten zum groflen Teil intrapersonelle Diskrepanzen. Eine andere
Erkldrung gibt CAMPBELL (1963): Er unterscheidet dazu zwischen dem hypothetischen
Kontext, in dem Personen ihre Absicht bekunden sollen, und dem realen Kontext, in
dem es um die Realisierung des Verhaltens geht. Die Reaktionen in beiden Kontexten

stellen nach seinem Vorschlag zwei Indikatoren fiir ein und dieselbe zu Grunde liegende

Einstellung 1. Schluss Einstellung
zum Zeitpunkt zum Zeitpunkt
tl QQ
2. Schluss
Verhalten
zum Zeitpunkt
lo
Zeit

Abbildung 2.3: Zeitliche Indizierung von Einstellungen. Angelehnt an KROEBER-RIEL
und WEINBERG (2003, S. 178)




2.4 Sind Konsumenten zu trage, um den Anbieter zu wechseln? 27

latente Disposition dar. Von Personen mit deutlich positiven Dispositionen ist zu er-
warten, dass sie sowohl in hypothetischen als auch in realen Kontexten wie erwiinscht
reagieren, wohingegen Personen mit deutlich negativen Dispositionen sowohl in hypothe-
tischen als auch in realen Kontexten zuriickhaltend reagieren. Die Diskrepanz zwischen
Verhaltensabsicht und Verhalten lésst sich laut CAMPBELL auf Personen mit modera-
ten Dispositionen zuriickfiihren: Diese Personen reagieren positiv beim hypothetischen
Kontext, jedoch negativ beim anspruchsvolleren realen Kontext. Bei der Diskrepanz zwi-
schen Verhaltensabsicht und Verhalten handelt es sich eher um einen Scheineffekt als
um eine wirkliche Verzerrung — oder, um mit den Worten CAMPBELLs zu sprechen, um
einen Fall von Pseudo-Inkonsistenz. Die von CAMPBELL entwickelte Hypothese der laten-
ten Disposition impliziert, dass Individuen, deren Verhaltensabsicht und Verhalten nicht
korrespondieren, sich hinsichtlich ihrer latenten Disposition von den {ibrigen Individu-
en unterscheiden. AJZEN ET AL. (2004) kénnen die Hypothese der latenten Disposition

empirisch belegen.

2.4 Sind Konsumenten zu trige, um den Anbieter zu wechseln?

Sowohl Vertreter von Energieversorgungsunternehmen als auch Verbraucherschiitzer ar-
gumentieren, dass die Tragheit von Konsumenten urséchlich dafiir ist, dass Konsumenten
ihren Anbieter nicht wechseln.! Auch die betriebswirtschaftliche Anwendungsforschung
identifiziert die Triagheit der Konsumenten als Ursache des zuriickhaltenden Wechselver-
haltens (z. B. WIEDMANN und WALSH, 2003, S. 225). Die Trégheit als eine dem Kunden
inhédrente Grofle stellt eine vermeintlich elegante Erklarung fiir die geringe Wechselrate
im deutschen Strommarkt dar. Kann Tréagheit also einen Erklarungsbeitrag zum Wech-

selverhalten von Konsumenten bei Versorgungsbeziehungen liefern?

Die Tréagheit von Konsumenten wurde bereits 1935 von KALDOR thematisiert, der in die-
sem Kontext von , buyer’s inertia® sprach. SELTEN (1965) verwendet den Begriff | Nach-
fragetragheit. Dabei hat der Begriff der Nachfragetriagheit ,nichts anderes zum Inhalt
als die Ungiiltigkeit der in der herkémmlichen Theorie iiblichen Annahme, dafl die Reak-
tionsgeschwindigkeit der Nachfrager unendlich grof ist“ (SELTEN, 1965, S. 203).

Um die Rolle der Tréagheit im Zusammenhang mit dem Wechselverhalten von Konsumen-
ten bei Versorgungsbeziehungen zu erforschen, bedarf es zunéchst einer Festlegung, was
genau unter Trégheit zu verstehen ist. In der Marketingwissenschaft und benachbarten
Disziplinen haben sich unterschiedliche Definitionen herausgebildet. Sie lassen sich grob

in drei Kategorien einteilen:

L Im Abschnitt A.3 des Anhangs sind Quellenfragmente abgedruckt, die dies belegen.
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e Trigheit als ein Nicht-Handeln, ein Alles-beim-Alten-Lassen, obwohl ein Handeln

oder Verdndern fiir das Individuum vorteilhaft wére,

e Trigheit als eine unmittelbare Reaktion auf den Aufwand, den eine Handlung mit

sich bringt, sowie

e Trigheit als Handeln unter fehlendem Involvement.

Zur ersten Kategorie zihlen die Definitionen von CHINTAGUNTA (1998), HIRSHLEIFER
und WELCH (2001), KRUSE (2000), ARKES ET AL. (2002), HUFF ET AL. (1992) so-
wie CATTELL und WINDER (1952). CHINTAGUNTA (1998, S. 253) definiert Tragheit als
positives Abhéangigkeitsverhéltnis zu einer Marke, in dem Sinne, dass der frithere Kauf
einer Marke X die Wahrscheinlichkeit des Wiederholungskaufs erhoht. HIRSHLEIFER und
WELCH (2001, S. 1ff.) definieren Trigheit als Reaktion auf fehlende oder verloren gegan-
gene Information; als hohere Wahrscheinlichkeit, alten Verhaltensweisen zu folgen, als es
bei vollem Gedéchtnis der Fall wire. KRUSE (2000, S. 123) beschreibt die ,,emotionale
Trigheit* als Tendenz, im gleichen Zustand zu bleiben. Ahnlich wie KRUSE (2000) setzen
ARKES ET AL. (2002, S. 372) Trégheit in Form von ,inaction inertia® mit dem Nicht-
Ergreifen einer Chance gleich. HUFF ET AL. (1992, S. 56) sehen in Trégheit ,,the tendency
to remain with the status quo“. Die Psychologen CATTELL und WINDER (1952, S. 23)
sehen in Tragheit ,a failure to ‘adapt’, by the use of a shorter behavioral route than the

usual one to a given goal, when circumstances make the shorter route possible.*

Unter die zweite Kategorie fillt die Definition von BEERLI ET AL. (2004). BEERLI ET AL.
(2004, S. 255) stellen den Zusammenhang zwischen Trégheit und Suchkosten her: , Inertia
means the consumer is buying the same brand, not because of true brand loyalty, but

because it is not worth the time and trouble to search for an alternative.“

Eine dritte Kategorie bildet die Definition von HUANG und YU (1999): Wenn sie von
Trégheit sprechen, verstehen sie darunter, dass ,,consumers’ [sic] repeatedly purchase the
same brand passively without much thought* (HUANG und YU, 1999, S. 525). Der Kern-
gedanke ist hierbei das Handeln, ohne sich mit der Sache zu befassen, d.h. ein Handeln

unter niedrigem oder fehlendem Involvement.

Neben den in der Literatur vorgenommenen Definitionen bzw. Konzeptualisierungen der
Trégheit sind auch und gerade die Operationalisierungen der Tragheit aufschlussreich,
d. h. wie haben empirische Arbeiten die Trégheit gemessen? Zunéchst ist zu beachten, dass
der Begriff , Tragheit* im allgemeinen Sprachgebrauch eher negativ besetzt ist (ROEMER,
2004, S. 4). Daher konnte bei der Messung der Trégheit durch Selbstauskunft von Ver-

suchspersonen der Effekt der sozialen Erwiinschtheit auftreten, d. h. die Versuchspersonen
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geben keine wahrheitsgeméfien Auskiinfte, sondern antworten, wie es als sozial erwiinscht
erscheint — in diesem Fall also, nicht trége zu sein. Moglicherweise auch aufgrund dieser
Problematik reduzieren sich die Versuche, Tréagheit durch Befragung von Versuchsper-
sonen zu messen, auf die Arbeiten von HERRMANN ET AL. (2000) und BAKAY (2003).
HERRMANN ET AL. (2000, S. 304) operationalisieren das Konstrukt Handlungskontrolle
mit einem Indikator des Inhalts ,,[z]u bequem sein, um sich um Versicherung zu kiimmern*.
Offensichtlich misst dieser Indikator die Bequemlichkeit. Bequemlichkeit ist aber nichts
anderes als die Préferenz der Option , Nicht-Handeln“, weil die Option ,,Handeln“ mit
zu hohen Anstrengungen (im Kontext kontinuierlicher Austauschbeziehungen sind das
Wechselkosten) verbunden ist. BAKAY (2003) vermeidet den Begriff , Trégheit“ und fiithrt
stattdessen das Konstrukt ,,Scheu kognitiver Aufwendungen® neu in die Marketingwis-
senschaft ein, indem er es erstmals operationalisiert. BAKAY (2003, S. 99) entwickelt eine
Skala zur Messung der Scheu kognitiver Aufwendungen, die u. a. die folgenden Indikatoren
beinhaltet:

e  Vermutlich denkt man aus purer Bequemlichkeit nicht iiber einen Wechsel seines

Stromanbieters nach.*

e  Ich konnte mich bislang einfach noch nicht dazu durchringen, mich mit der Auswahl

eines neuen Stromanbieters zu beschéftigen.

e  Bei einem Umzug in eine andere Gegend wiirde ich wohl wieder zum dort anséssigen

Versorger gehen, da mir die Suche nach Alternativen zu miihsam ist.“

e _Solange ich meinen Strom problemlos bekomme, gibt es fiir mich keinen Anlass,

iiber einen neuen Anbieter nachzudenken.“

Beim ersten Indikator handelt es sich um eine projektive Aussage, mittels derer das
Problem der sozialen Erwiinschtheit umgangen werden soll. Inhaltlich versucht er,
die Bequemlichkeit der Versuchspersonen zu messen, so dass die Ausfithrungen zum
Bequemlichkeits-Indikator von HERRMANN ET AL. (2000, S. 304) hier analog gelten. Der
zweite Indikator lédsst sich ohne Sinnverstellung verkiirzen: ,, Ich habe mich noch nicht mit
der Auswahl eines neuen Stromanbieters beschéftigt.“ Diese Kurzform verdeutlicht, dass
im Grunde nichts anderes als ein Spezialfall des Noch-nicht-gewechselt-Habens gemessen
wird. Der dritte Indikator misst zumindest zu einem groflien Teil die ,,Miihsamkeit der
Suche nach Alternativen, die den Suchkosten zuzurechnen ist. Der vierte Indikator lasst
sich zum besseren Verstandnis ebenfalls verkiirzen, da die Kondition (,,solange ich meinen

Strom problemlos bekomme®) rein rhetorischer Natur ist. Es ist offensichtlich, dass sich
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auch die Indikatoren der beiden Operationalisierungen auf die genannten drei Kategorien

aufteilen lassen.

Welche Konsequenzen ergeben sich nun aus den drei unterschiedlichen Kategorien von
Tragheit speziell fiir das Wechselverhalten bei Versorgungsbeziehungen? Kann Trégheit

eine Ursache fiir ein zuriickhaltendes Wechselverhalten sein?

Versteht man unter Tragheit das zogerliche Verhalten der Konsumenten (also im Sinne der
ersten Kategorie von Definitionen), und sieht Tragheit zugleich als Erklarung dafiir an,
miisste Tragheit eine Ursache von Tragheit sein. Trégheit kann aber nicht Ursache ihrer
selbst sein, weil sie sonst logisch sich selbst vorausgehen miisste. Triagheit in diesem Sinne
fithrt also zu einer Tautologie und ist daher fiir die Modellierung des Wechselverhaltens

nicht geeignet.

Héufig meinen die Befiirworter von Trégheit als Ursache fiir die geringe Zahl von Anbie-
terwechseln mit dem Begriff | Tragheit” ein Nicht-Wechseln aufgrund wahrgenommener
Wechselkosten (also im Sinne der zweiten Kategorie von Tréagheitsdefinitionen). Hier ist
auch das Phdnomen der Bequemlichkeit einzuordnen, namlich als ein durch die Miithsam-
keit der Handlung erklértes Nicht-Handeln. Um diesen Sachverhalt konzeptionell zu durch-
dringen, bietet es sich an, die Tragheit in zwei Konstrukte aufzuteilen: erstens die wahrge-
nommenen Wechselkosten und zweitens den Anbieterwechsel als die relevante Handlung,

auf die die wahrgenommenen Wechselkosten einwirken.

Analog lésst sich bei der dritten Auffassung von Trigheit als Handeln unter fehlendem
Involvement vorgehen. Auch hier ist eine konzeptionelle Entflechtung ratsam: Es ist sinn-
voll, die Konstrukte ,, Involvement*“ und ,, Anbieterwechsel“ separat zu betrachten und in

ein komplexeres Modell des Wechselverhaltens einzubringen.

Auf eine weitere Verwendung des Begriffs | Trigheit“ wird in der vorliegenden Arbeit

verzichtet.
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3 Theoretische Grundlagen

Dieses Kapitel stellt eine Reihe von Theorien vor, die potenziell einen Erklarungsbei-
trag zum Wechselverhalten von Konsumenten bei Versorgungsbeziehungen zu leisten
vermogen. Zunachst beschéftigt sich Abschnitt 3.1 mit Theorien und Konzepten, die er-
kldren, warum Konsumenten bei ihrem Anbieter bleiben. Abschnitt 3.2 geht dann auf
Theorien ein, aus denen sich Aussagen dariiber ableiten lassen, warum Konsumenten ih-

ren Anbieter wechseln.

3.1 Theorien zur Fortsetzung von Versorgungsbeziehungen

Dieser Abschnitt beschéftigt sich mit Theorien, die den Verbleib von Kunden in Versor-
gungsbeziehungen zu erkldren vermogen. Unterabschnitt 3.1.1 stellt die Lerntheorie der in-
strumentellen Konditionierung vor. Geméfl dieser Theorie bestéitigt Kundenzufriedenheit
Konsumenten darin, bei ihrem Anbieter zu bleiben. Die Fortsetzung von Versorgungsbe-
ziehungen wird dabei auf den Willen der Konsumenten zuriickfithrt. Unterabschnitt 3.1.2
ergidnzt diese Sichtweise um weitere Ursachen fiir den Fall, dass kein Wille zur Fortsetzung
besteht.

3.1.1 Die Lerntheorie der instrumentellen Konditionierung

Die Lerntheorie der instrumentellen Konditionierung spielt eine wichtige Rolle in der
Beziehungsmarketingforschung: Sie bietet einen Erklédrungsansatz fiir loyales Kundenver-
halten.

In einer weiten Definition versteht man unter Lernen .[...] the process by which expe-
rience leads to changes in knowledge, attitudes and/or behavior (ENGEL ET AL., 1986,
S. 426). Die menschlichen Lernprozesse gestalten sich vielschichtig und komplex, daher
entwickelte sich eine Vielzahl an Theorien, die auf die Erkldrung des Lernverhaltens von
Individuen abzielen. Einen Uberblick iiber diese Lerntheorien geben BowER und HIL-
GARD (1984).

Als eine der traditionellen Lerntheorien zahlt die Lerntheorie der instrumentellen Kondi-

tionierung zu den Stimulus-Response-Theorien. Thnen ist gemein, dass sie auf eine expli-
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zite Modellierung der Vorgénge, die innerhalb des Organismus vor sich gehen, verzichten.
Sie sehen den Menschen als eine , Black Box“, die Stimuli aus der Umwelt empfangt,

verarbeitet und mit einer bestimmten Reaktion beantwortet.

Die Lerntheorie der instrumentellen Konditionierung ist insbesondere fiir die Analyse der
Wirkbeziehung zwischen Kundenzufriedenheit und Wechselabsicht bzw. Wechselvollzug
von Bedeutung. Sie besagt, dass Lernen nach dem Verstarkungsprinzip funktioniert, d. h.
aufgrund der Konsequenzen bestimmter Verhaltensweisen erfolgt. Die Stimuli entstehen
dabei durch Umweltreaktionen auf das eigene Verhalten. Man spricht auch von operanter
Konditionierung (engl.: operant conditioning, vgl. NORD und PETER, 1980, S. 38). Die
instrumentelle Konditionierung basiert auf dem ,,Law of Effect” des Lernpsychologen ED-
WARD THORNDIKE (1874-1949) und wurde von dem Psychologen FREDERIC SKINNER
(1904-1990) weiterentwickelt (GIERING, 2000, S. 57).

Die Lerntheorie der instrumentellen Konditionierung differenziert zwischen positiver und
negativer Verhaltensverstiarkung. Wihrend negative Verhaltensverstiarker als Bestrafung
von Verhalten zu Verhaltensidnderungen fiihren, fungieren positive Verhaltensverstarker

als Belohnung und bewirken, dass ein bestimmtes Verhalten wiederholt oder beibehalten

wird (WILKIE, 1994, S. 270).

ASSAEL (1992, S. 100) bezieht die Lerntheorie der instrumentellen Konditionierung ins-
besondere auf Konsumentenverhalten, das einerseits durch ein hohes Involvement und

andererseits durch Gewohnheiten geprégt ist.

Die Lerntheorie der instrumentellen Konditionierung liefert einen Erklarungsbeitrag
dafiir, warum Kunden, die mit ihrem Anbieter zufrieden sind, diesen nicht wechseln: Wenn
ein Kunde mit seinem Anbieter zufrieden ist, wirkt seine Zufriedenheit als eine Art positive
Verhaltensverstarkung und erhoht somit die Wahrscheinlichkeit, dass der Kunde seinem
Anbieter treu bleibt. Als theoretische Fundierung der Wirkung von Kundenzufriedenheit
auf Wechselabsicht und Wechselvollzug hat die Lerntheorie der instrumentellen Kondi-
tionierung in der Marketingforschung bereits breite Anwendung gefunden (HOMBURG
ET AL., 1999, S. 179).

3.1.2 Wille vs. Zwang zur Fortsetzung einer Geschiftsbeziehung

Es gibt eine Vielzahl von Faktoren, die Kunden dazu veranlassen, eine Geschéftsbeziehung
mit einem bestimmten Anbieter fortzusetzen. Sie lassen sich mit den Worten von JOHNSON
(1982, S. 52) auf zwei grundlegende Ursachen zuriickfiihren: ,,People stay in relationships
for two major reasons: because they want to; and because they have to.“ Mit anderen
Worten (EGGERT, 2003, S. 53):
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e  Kunden setzen eine Geschéftsbeziehung fort, weil sie es wollen.

e Kunden setzen eine Geschéftsbeziehung fort, weil sie es miissen.*

Zu &hnlichen Ergebnissen gelangt man auch anderenorts in der sozial- und wirtschafts-
wissenschaftlichen Literatur. Die sozialwissenschaftliche Literatur zu zwischenmensch-
lichen Beziehungen unterscheidet bspw. zwischen , dedication-based relationship main-
tenance“ und , constraint-based relationship maintenance“ (STANLEY und MARKMAN,
1992, S. 595). ,Dedication* steht fiir den Wunsch eines Individuums, die Qualitdt der
Beziehung zum Nutzen und Wohle beider Kontrahenten zu pflegen oder zu verbessern.
Unter ,,constraints® sind Zwénge zu verstehen, die ein Individuum ungeachtet seines Wil-

lens dazu veranlassen, eine Beziehung beizubehalten.

Eine dhnliche Unterscheidung findet sich auch in der Literatur zur Mitarbeiterbindung:
Ein Mitarbeiter kann bei einem Unternehmen verbleiben, weil er es bevorzugt oder weil
er einen Wechsel des Arbeitsplatzes nicht als eine realistische Option ansieht (IVERSON
und Roy, 1994, S. 17). Im genannten Schrifttum herrscht Konsens dariiber, dass beide
Motivationen untersucht werden miissen, um ein umfassendes Verstindnis dafiir zu ent-
wickeln, warum Beziehungen beibehalten werden. BENDAPUDI und BERRY (1997, S. 17)
kritisieren, dass in der Marketingwissenschaft meist nur eine Motivation betrachtet wird,
also entweder der Wunsch, eine Beziehung fortzusetzen, oder die Abhéngigkeit innerhalb

einer Beziehung.

GANESAN (1994, S. 1) regt an, sowohl den Wunsch zur Fortsetzung einer Beziehung als
auch den Zwang zum Verbleib in einer Beziehung zu betrachten, um Beziehungen auf den
Grund zu gehen. MORGAN und HUNT (1994, S. 33) ziehen einen Vergleich zur Medizin:
So wie zur Erfassung einer speziellen Pathologie gesunde und kranke Personen untersucht
werden miissen, sollten sich zukiinftige Forschungsarbeiten zur Kundenbindung sowohl
mit positiven als auch negativen Motivationen zum Verbleib in einer Beziehung befassen,

um so das Phénomen besser zu begreifen.

In Anlehnung an BLIEMEL und EGGERT (1998a, S. 3; 1998b, S. 57) lassen sich die unter-
schiedlichen Griinde zur Fortsetzung einer Beziehung mit Hilfe der Dimensionen Wille zur
Fortsetzung und Zwang zur Fortsetzung in einer 2x2-Matrix darstellen (vgl. Tab. 3.1). Die
vier Felder der Matrix konnen als Szenarien aufgefasst werden, unter denen Beziehungen

fortgesetzt werden. Die vier Felder sind wie folgt zu verstehen:

e Im ersten Szenario zwingen hohe Wechselbarrieren den Kunden zur Fortsetzung der

Beziehung, auch wenn dieser die Beziehung nicht fortsetzen will.
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Kunden setzen eine Beziehung fort, weil ...

. sie es wollen.

nein ja
qg; : Wechselbarrieren
2 8 Wechselbarrieren
:é - Kundenzufriedenheit
n
o)
¢ . ® @
uf 'g geringes Involvement Kundenzufriedenheit

Tabelle 3.1: Warum Kunden ihre Geschéftsbeziehung fortsetzen. In Anlehnung an BLIE-
MEL und EGGERT (1998a, S. 3; 1998b, S. 57)

e Im zweiten Szenario will der Kunde die Beziehung fortsetzen, weil er mit dem An-

bieter zufrieden ist. Zudem zwingen ihn hohe Wechselbarrieren zur Fortsetzung.

e Im dritten Szenario bestehen von Seiten des Kunden weder der Wille noch der Zwang
zur Fortsetzung der Beziehung. Als Erkldrung fiir die Fortsetzung eignet sich nied-
riges Involvement: Der Kunde ist nicht involviert genug, um einen Anbieterwechsel

vorzunehmen.

e Im vierten Szenario ist der Kunde mit seinem Anbieter zufrieden und will daher gar

nicht wechseln.

Das vorgestellte Konzept leistet einen wichtigen Beitrag zur Begriindung, warum Ver-
sorgungsbeziehungen fortgesetzt werden. Ergénzend zur Lerntheorie der instrumentellen
Konditionierung zeigt es auf, dass Versorgungsbeziehungen nicht nur willentlich, sondern

auch basierend auf Zwang oder einem zu niedrigen Involvement fortgesetzt werden kénnen.

3.2 Theorien zum Anbieterwechsel bei Versorgungsbeziehungen

Dieser Abschnitt beschéftigt sich mit Theorien, die nicht nur die Fortsetzung von Versor-

gungsbeziehungen, sondern auch deren Beendigung zu erkldren vermaogen.
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Unterabschnitt 3.2.1 stellt die Theorie der kognitiven Dissonanz vor. Geméf dieser Theorie
trachten Konsumenten danach, kognitive Dissonanzen zu vermeiden. Zufriedene Konsu-
menten bleiben demnach bei ihrem Anbieter, um ihr psychisches Gleichgewicht beizu-
behalten. Unzufriedene Konsumenten senken ihr Erwartungsniveau oder wechseln ihren
Anbieter.

Die Theorie iiberlegten Handelns ist Thema von Unterabschnitt 3.2.2. Mit ihr lédsst sich
willentliches Verhalten, also auch Wechselverhalten, abbilden. Eine Weiterentwicklung der
Theorie iiberlegten Handelns ist die Theorie des geplanten Verhaltens. Diese bildet den
Inhalt von Unterabschnitt 3.2.3. Die Theorie des geplanten Verhaltens beschrédnkt sich
nicht nur auf willentliches Verhalten, sondern erklért auch das Zustandekommen anderer

Verhaltensarten.

Zum Schluss des Kapitels wird in Unterabschnitt 3.2.4 die Austauschtheorie vorgestellt.
Die Austauschtheorie fiihrt die Fortsetzung oder Beendigung von Beziehungen auf die
Erfiillung individueller Vergleichsstandards zuriick. Als mafigebliche Determinanten des
Wechselverhaltens lassen sich durch sie die Kundenzufriedenheit, die Attraktivitat der Al-

ternativen und die mit einem Anbieterwechsel verbundenen Wechselkosten identifizieren.

3.2.1 Die Theorie der kognitiven Dissonanz

Die Theorie der kognitiven Dissonanz wurde erstmals 1957 von FESTINGER aufgestellt.
Sie gilt als die am besten erforschte Theorie der Sozialpsychologie (KRECH, 1992, S. 52).
Sie ist unter die verhaltenswissenschaftlichen Stimulus-Organism-Response-Theorien ein-
zuordnen, , da sie ausgehend von einem bestimmten Ausloser oder Reiz die inneren Pro-
zesse in einem Organismus (Wahrnehmen, Nachdenken etc.) abbildet und hierdurch die

resultierende Reaktion des Organismus erkliart* (GIERING, 2000, S. 54).

Grundlage der Theorie der kognitiven Dissonanz ist die Annahme, dass Individuen ein
dauerhaftes Gleichgewicht ihres kognitiven Systems anstreben. Unter einem kognitiven
System sind die Summe von Wissen, Erfahrungen und Meinungen sowie die Beziehungen
dazwischen zu verstehen. Dissonanz bezeichnet in diesem Kontext eine unangenehme psy-
chologische Spannung, die dann empfunden wird, wenn eine Kognition kontréir zu einer
anderen ist (vgl. OSHIKAWA, 1968, S. 429). Uberschreitet die kognitive Dissonanz eine
individuell verschiedene Toleranzgrenze, versucht das Individuum, mittels eines geeigne-
ten Verhaltens wieder in ein kognitives Gleichgewicht zu gelangen (KROEBER-RIEL und
WEINBERG, 2003, S. 182). Laut LOUDON und DELLA BITTA (1993, S. 583f.) steigt die
Wahrscheinlichkeit fiir das Entstehen von kognitiven Dissonanzen mit der Unwiderruf-
barkeit der Entscheidung, der Attraktivitit der nicht gewéhlten Alternativen, der Anzahl
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an Alternativen, der Varianz unter den Alternativen, der Bedeutung der Entscheidungs-

situation sowie geringerem Entscheidungsdruck.

Aus der Theorie der kognitiven Dissonanz ldsst sich ableiten, dass Unzufriedenheit das
Wechselverhalten fordert: Wenn der Konsument unzufrieden mit seiner gewéhlten Alter-
native ist, stellt er eine Diskrepanz zwischen erwarteter und wahrgenommener Leistung
fest. Der Konsument wird versuchen, die hieraus entstehenden kognitiven Spannungen
zu reduzieren — entweder durch einen Wechsel des Anbieters (PETER und OLSON, 1994,
S. 168) oder durch eine Absenkung des Anspruchsniveaus respektive der Erwartungen an

die Leistung.

Des Weiteren lésst sich aufbauend auf der Theorie der kognitiven Dissonanz ein Zusam-
menhang zwischen Kundenzufriedenheit und treuem Kundenverhalten wie folgt konstruie-
ren (WEINBERG, 1987, S. 165): Ein Kunde, der mit seinem Anbieter zufrieden ist, befindet
sich diesbeziiglich in einem psychischen Gleichgewicht. Indem er seine Geschéftsbeziehung
beibehélt und sich insofern loyal verhélt, vermeidet er kognitive Dissonanzen. Die Theorie
der kognitiven Dissonanz zeigt damit auf, dass Kundenzufriedenheit dafiir entscheidend

ist, wann Kunden bei ihrem Anbieter bleiben wollen.

Als theoretische Fundierung der Wirkung von Kundenzufriedenheit auf Wechselabsicht
und Wechselvollzug hat die Theorie der kognitiven Dissonanz in der Marketingforschung

bereits breite Anwendung gefunden (HOMBURG ET AL., 1999, S. 179).

3.2.2 Die Theorie iiberlegten Handelns

Die Theorie iiberlegten Handelns (engl.: Theory of Reasoned Action) geht auf FISHBEIN
und AJZEN (1975) zuriick. Das zentrale Element der Theorie tiberlegten Handelns ist die
These, dass menschliches Verhalten vor allem auf die Absicht eines Individuums zuriick-
zufithren ist, eben dieses Verhalten an den Tag zu legen. Einstellungen beeinflussen das
Verhalten nicht unmittelbar, sondern nur iiber die Verhaltensabsichten, d.h. Entschei-
dungen, auf eine bestimmte Art und Weise zu handeln. Die Verhaltensabsicht mediiert

sozusagen den Einfluss von Einstellungen auf das Verhalten.

Durch die Einbindung des Konstrukts Verhaltensabsicht 16sen FISHBEIN und AJZEN einer-
seits die Frage, auf welche Weise der Geistesvorgang , Besitzen einer bestimmten Einstel-
lung® letztendlich in beobachtbares Verhalten transformiert wird. Andererseits beschréinkt
sich die Aussagekraft der Theorie auf willentliches Verhalten, d.h. Individuen verhalten

sich auf eine bestimmte Weise, weil sie sich dazu entschlossen haben.

Die Theorie iiberlegten Handelns sieht zwei Determinanten fiir die Verhaltensabsicht vor:

Einstellungen und subjektive Normen. Uber die Art der Einstellungen gibt es unterschied-
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liche Auffassungen. AJzEN und FISHBEIN (1980, S. 54) weisen darauf hin, dass sie ihre
Theorie des iiberlegten Handelns auf die Einstellung gegeniiber der betreffenden Hand-
lung und nicht auf die Einstellung gegeniiber einem Objekt anwenden. Neuere Arbeiten
(vgl. z.B. GOTLIEB ET AL., 1994, S. 876) sehen jedoch eine Erweiterung der Theorie
iiberlegten Handelns um die Einstellung gegeniiber einem Objekt als zuléssig an. Den
Einstellungen vorgelagert sind die sog. ,beliefs* als Eindriicke eines Individuums von
einem Sachverhalt. Des Weiteren wird die Verhaltensabsicht durch subjektive Normen
determiniert. Subjektive Normen spiegeln wider, inwieweit ein Individuum glaubt, dass
relevante Andere denken, dass es sich auf eine bestimmte Weise verhalten solle. Unter
relevanten Anderen sind Personen zu verstehen, deren Meinung {iber sein Verhalten dem
Individuum wichtig ist. Einige Forscher stellen jedoch in Frage, ob die subjektive Norm als
eigenstindiges Konstrukt zu behandeln ist, da sie konzeptionelle Uberschneidungen mit
dem Konstrukt Verhaltenseinstellung aufweist (vgl. bspw. OLIVER und BEARDEN, 1985,
S. 324f.; WARSHAW, 1980a, S. 158). MINIARD und COHEN (1979, S. 103) machen darauf
aufmerksam, dass diese Uberschneidungen eine doppelte Erfassung bestimmter Einfluss-
faktoren implizieren konnen. Dariiber hinaus zeigen manche empirischen Studien, dass
sich die beiden Konstrukte Verhaltenseinstellung und subjektive Norm nicht empirisch

unterscheiden lassen (RYAN, 1978).

Abb. 3.1 stellt schematisch den Aufbau der Theorie iiberlegten Handelns dar. Sie ver-
deutlicht die mediierende Rolle der Verhaltensabsicht: Einstellung und subjektive Norm

wirken nicht direkt auf das Verhalten, sondern nur indirekt iiber die Verhaltensabsicht.

Subjektive
Norm

Abbildung 3.1: Kernmodell der Theorie des iiberlegten Handelns. Angelehnt an FISH-
BEIN (1980, S. 69)
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Trotz der durchaus zahlreichen Ansatzpunkte fiir Kritik bescheinigen SHEPPARD ET AL.
(1988, S. 388ff.) — als Ergebnis einer Meta-Analyse iiber empirische Arbeiten zur Theorie
iiberlegten Handelns — dem Modell von FISHBEIN und AJZEN eine hohe Prognosegiite.

Die Theorie iiberlegten Handelns wurde bereits mehrfach zur Erklarung von Kundenloya-
litdt adaptiert. Hierbei ist zu beachten, dass dem Konzept Kundenloyalitit unterschiedli-
che Konzeptualisierungen und Operationalisierungen zu Grunde liegen. Marketingforscher
haben sowohl einstellungs- als auch verhaltensorientierte Sichtweisen bei der Definition
und der Untersuchung der Kundenloyalitit eingenommen (vgl. OLIVER, 1999; ZEITHAML,
2000). Aus einstellungsorientierter Perpektive ldsst sich Kundenloyalitit auffassen als das
spezifische Verlangen eines Kunden, eine Geschéftsbeziehung mit einem (Dienstleistungs-)
Anbieter fortzufithren (CZEPIEL und GILMORE, 1987, S. 91). Aus verhaltensorientierter
Perspektive wird unter Kundenloyalitit Wiederholungskaufverhalten verstanden, das sich
im Anteil eines bestimmten Produkts an den Gesamtkaufen eines Kunden innerhalb einer
Produktkategorie manifestiert (NEAL, 1999, S. 21). YANG und PETERSON (2004, S. 802)
merken hierzu an, dass ,[t|he dilemma lies in the fact that intention may not lead to

action, and repeated buying behavior may not reflect intentions.“

Die Theorie iiberlegten Handelns stot an Grenzen, wenn das Verhalten nicht allein wil-
lensgesteuert erfolgt oder wenn das Verhalten nur zum Teil dem menschlichen Willen
unterliegt. Will ein Paar bspw. innerhalb der nédchsten drei Jahre ein Kind bekommen,
héngt die Realisierung nicht allein von der entsprechenden Absicht ab. In einem viel be-
achteten Artikel kritisierte LiskA (1984, S. 63) die Beschrankung der Theorie geplanten
Handelns auf génzlich dem Willen unterliegende Handlungen, weil dadurch nicht nur ha-
bituelles Verhalten, sondern jegliches Verhalten, das ,skills, abilities, opportunities and
the cooperation of others* erfordert, ausschlieft. Die Fortsetzung von Beziehungen lasst
sich also insbesondere dann nicht durch die Theorie iiberlegten Handelns abbilden, wenn

die Fortsetzung auf Zwéngen beruht (EGGERT, 1999, S. 68).

3.2.3 Die Theorie des geplanten Verhaltens

Als Reaktion auf die Restriktionen der Theorie iiberlegten Handelns und insbesondere die
Kritik von LiskA (1984) entstand die Theorie des geplanten Verhaltens. AJzEN (1985)
stellte die Theorie des geplanten Verhaltens (engl.: Theory of Planned Behavior) auf,
indem er die Theorie {iberlegten Handelns um eine zusétzliche Variable erweiterte: die
wahrgenommene Verhaltenskontrolle. Sie dient vor allem zur besseren Vorhersage von
Verhaltensabsicht und wirklichem Verhalten (siche auch AJZEN und MADDEN, 1986).
In der Theorie des geplanten Verhaltens wird die wahrgenommene Verhaltenskontrolle

definiert als die Wahrnehmung einer Person, wie einfach oder wie schwer es ihr fillt, ein
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bestimmtes Verhalten auszufithren (EAGLY und CHAIKEN, 1993, S. 186). Mit Hilfe dieses
neuen Konstrukts iiberwindet die Theorie des geplanten Verhaltens die Randbedingung

der Theorie iiberlegten Handelns, die in einer vollstdndigen Kontrolle durch den Willen
besteht (MADDEN ET AL., 1992, S. 4).

Abb. 3.2 stellt das Kernmodell der Theorie des geplanten Verhaltens schematisch dar. Im
Vergleich mit Abb. 3.1 werden die beiden neu hinzugekommenen Hypothesen deutlich:
Je mehr Moglichkeiten und Ressourcen ein Individuum zu besitzen glaubt bzw. je we-
niger hindernisreich oder miihsam ein Individuum eine Handlung einschétzt, desto eher
entwickelt es erstens die Absicht, eine bestimmte Handlung auszufiihren, und desto eher
fithrt es zweitens eine bestimmte Handlung tatséchlich durch. Des Weiteren ist festzuhal-
ten, dass zahlreiche kausale Effekte nicht nur in eine Richtung wirken; insbesondere die

Intentionsantezedenzien wirken auch wechselseitig aufeinander ein (AJZEN, 1989, S. 248).

Durch die Theorie des geplanten Verhaltens lédsst sich im Gegensatz zur Theorie iiber-
legten Handelns auch der Zwang zur Fortsetzung einer Versorgungsbeziehung abbilden.
Die Theorie des geplanten Verhaltens bietet mit dem Konstrukt der Verhaltenskontrolle
das Handwerkszeug, okonomische oder vertragliche Wechselhemmnisse, die bislang nur
unzureichende Beriicksichtigung in der Kundenbeziehungsliteratur fanden (OEVERMANN,

1996, S. 9), in die Verhaltensanalyse miteinzubeziehen.

Subjektive
Norm

Verhaltens—
kontrolle

Abbildung 3.2: Kernmodell der Theorie des geplanten Verhaltens. Angelehnt an AJZEN
(1985, S. 33; 1989, S. 252)
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Die Theorie des geplanten Verhaltens ist zwar nur eingeschrankt zur Erklarung der Fort-
setzung von Versorgungsbeziehungen geeignet, schliefilich miissen Konsumenten bei Ver-
sorgungsbeziehungen nicht explizit eine Absicht zum Bleiben bilden. Anders verhilt es
sich jedoch mit dem Wechselverhalten: Um einen Anbieter zu wechseln, bedarf es einer
Absicht dazu, die sich spétestens in der Unterschrift unter einen neuen Vertrag mani-
festiert. Selbst wenn ein Anbieterwechsel durch ein Haustiirgeschéift oder eine andere
aggressive Vertriebsform zu Stande gekommen sein sollte, kann dem Konsumenten nicht
der Wille abgesprochen werden, den Anbieter zu wechseln. Zudem basiert jedwedes dem
freien Willen unterliegende Verhalten auf Verhaltensabsichten (PETER und OLSON, 1999,
S. 407).

BANSAL und TAYLOR (1999, S. 201) sehen in den wahrgenommenen Wechselkosten ei-
ne spezielle Form von Verhaltenskontrolle. Gerade das Konstrukt der wahrgenommenen
Verhaltenskontrolle verdient besondere Beachtung: Da es sowohl auf die Verhaltensab-
sicht als auch auf das Verhalten wirkt, besitzt es das Potenzial, die Diskrepanz zwischen

Wechselabsicht und Wechselverhalten zumindest ansatzweise zu erklaren.

3.2.4 Die Austauschtheorie

Die Austauschtheorie (auch bezeichnet als ,;soziale Austauschtheorie”) vermag wie kaum
eine andere interpersonelle Theorie zu erkléren, wieso und wann Beziehungen begonnen,
aufrechterhalten und beendet werden. Sie geht zuriick auf die Arbeiten von HOMANS
(1958, 1961) sowie THIBAUT und KELLEY (1959). Gegenstand der Analyse ist das Inter-
aktionsverhaltens auf der individuellen Ebene, wenn es um den Austausch von Werten

geht (BAGozz1, 1975; HOUSTON und GASSENHEIMER, 1987).

Urspriinglich diente die Austauschtheorie allgemein zur Erkldrung von sozialen Inter-
aktionen. Spéter richtete sich das Augenmerk auch spezieller auf das Interaktionsver-
halten von Anbieter und Kunde: Im Business-to-Business-Marketing schlugen DWYER
ET AL. (1987) und HALLEN ET AL. (1991) die Austauschtheorie zur Modellierung von
Anbieter-Nachfrager-Beziehungen vor; ANDERSON und NARUS (1984, 1990) wendeten sie
auf Marktbeziehungen an. Auch in der Konsumentenverhaltensforschung wird die Aus-
tauschtheorie zur Analyse von Anbieter-Nachfrager-Beziehungen herangezogen (vgl. z. B.
GANESH ET AL., 2000; BRINBERG und WoOD, 1983). Weitere Anwendungsfelder der
Austauschtheorie in der Marketingforschung sind bspw. die Verbreitung von Innovationen
(LEUNG, 2001), die Analyse der Lebensqualitdt von Bewohnern im Rahmen des Tou-
rismusmarketing (PERDUE ET AL., 1999), das Spenden an Wohltitigkeitsorganisationen
(MATHUR, 1996) oder der sog. ,,Service Performance Gap“ im Dienstleistungsmarketing
(CHENET ET AL., 1999, 2000). Die Austauschtheorie bildet eine Schnittstelle zwischen



3.2 Theorien zum Anbieterwechsel bei Versorgungsbeziehungen 41

verhaltenswissenschaftlicher und 6konomischer Forschung. Als sozialpsychologische Theo-
rie wird die Austauschtheorie dem neobehavioristischen Paradigma zugerechnet (BRUHN,
2002, S. 18).

In einer qualitativen Untersuchung gelangen SORCE und EDWARDS (2004) zu dem Er-
gebnis, dass Konsumenten die Konstrukte der Austauschtheorie als wichtige Bestandteile

von Kundenbeziehungen erachten.

Vereinfacht gesprochen besagt die Austauschtheorie, dass Menschen danach trachten, Be-
ziehungen zu entwickeln, innerhalb derer Nutzen maximiert wird. Nutzen ist hierbei als
Nettonutzen aufzufassen, d.h. er bildet die Differenz aus Belohnungen und Kosten, die
aus einer Beziehung resultieren. Diese Betrachtungsweise legt nahe, dass Beziehungen
gewohnlich so lange unterhalten werden, wie die Belohnungen die Kosten iibersteigen,

und anderenfalls beendet werden.

Die Austauschtheorie geht von der Annahme aus, dass Interaktion aus dem Empfangen
und Abgeben physischer und psychischer Ressourcen besteht und sich als Austausch von
Belohnungen und Kosten ansehen ldsst: Belohnungen umfassen Freude, Zufriedenstellung
oder Gratifikation, durch die Bediirfnisse gestillt oder Wiinsche erfiillt werden. Unter
Kosten sind solche Faktoren zu verstehen, die einer gewiinschten Verhaltensabfolge im
Wege stehen oder die Erfiillung von Wiinschen verhindern. THIBAUT und KELLEY (1959,
S. 12f.) erklaren: , Thus cost is high when great physical or mental effort is required, when
embarrassment or anxiety accompany the action, or when there are conflicting forces or

competing response tendencies of any sort.*

Die Austauschtheorie ist kontextfrei (RODRIGUEZ und WILSON, 2002, S. 54), d. h. sie trifft
keine Annahmen iiber das, was die Akteure bewerten. Dementsprechend verhalten sich
Akteure selbst dann dhnlich, wenn es um so unterschiedliche Dinge wie Geld oder soziale
Wertschétzung geht (MoLM, 1994). Die via Beziehungen ausgetauschten Objekte kénnen
vielerlei Gestalt haben: Ebenso wie Giiter, Dienstleistungen und Geld kénnen auch Status,
Information, Freundschaft, soziale Akzeptanz, Sicherheit oder Liebe als Austauschobjekt
dienen (KNAPP, 1984).

Die Austauschtheorie stellt ein 6konomisches Modell von Beziehungen dar. Es besagt,
dass jede Person in einer Beziehung gewisse Erwartungen hat und einen bestimmten
Mafistab an das Verhalten ihres Partners anlegt. Menschen gehen Beziehungen mit einer
Vorstellung dariiber ein, welche Art von Belohnung und Nutzen realistischerweise aus der
Beziehung gezogen werden kann. Sie bilden einen Vergleichsstandard (Comparison Level:
CL), der sich durch frithere Ergebnisse sowie durch soziale Vergleichsprozesse bestimmt.
Sofern dieser Vergleichsstandard erreicht oder gar iibertroffen wird, ergibt sich Zufrieden-

heit mit dem Partner und der Beziehung. In diesen Féllen gleichen die wahrgenommenen
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Belohnungen die wahrgenommenen Kosten aus. Sowohl fiir die Qualitét als auch die Dau-
erhaftigkeit der Beziehung ist es von Bedeutung, dass die Erwartungen an die Beziehung
(iiber-)erfiillt werden. Dabei spielen nicht nur die gegenwirtigen Belohnungen und Kos-
ten eine Rolle. Menschen antizipieren auch die zukiinftigen Belohnungen und Kosten.
Aus Studien von TAYLOR und ALTMAN (1973) gelangt LITTLEJOHN (1996, S. 264) zu
der Erkenntnis, dass ,relational partners not only assess the rewards and costs of the re-
lationship at a given moment but also use the information they have gathered to predict

the rewards and costs in the future.“

Wie viele Kosten im Verhiltnis zu den Belohnungen eine Person akzeptiert, ohne
dass sie die Beziehung beendet, besagt ein weiterer Vergleichsstandard: der individuel-
le Vergleichsstandard fir Alternativen (CLgy). Der Vergleichsstandard fiir Alternativen
héngt hauptsédchlich von der Attraktivitdt der unmittelbar verfiigharen Alternativen ab
(KELLEY und THIBAUT, 1978, S. 9). Wenn einer Person gleich attraktive oder attrakti-
vere Konkurrenzangebote vorliegen, ist die Toleranz gegeniiber nicht zufriedenstellender

Leistung geringer, d. h. die Person wechselt eher den Anbieter.

Die Austauschtheorie besagt, dass Menschen die Ergebnisse aus einer Beziehung als die
Differenz aus den in der Beziehung erfahrenen Belohnungen und Kosten bewerten. Die
Bewertung einer Beziehung kann sich im Zeitablauf verdndern. Wie Abb. 3.3 illustriert,

gibt es vier mogliche Szenerien fiir die Bewertung einer Beziehung;:

° Uber CL: Die Kundenbeziehung iibertrifft die
Erwartungen, der Kunde behélt sie bei.

Auf CL: Die Kundenbeziehung entspricht den
Erwartungen, der Kunde behélt sie bei.

Unter CL, aber tiber CLy;: Die Kundenbezie-
° hung stellt nicht zufrieden, aber der Kunde
° behélt sie mangels guter Alternativen bei.

Unter CLgy;: Der Kunde verldsst die Kunden-
beziehung.

CL
CLalt

Vergleichsstandard
Vergleichsstandard fiir Alternativen
Bewertung der Kundenbeziehung im Zeitablauf

11D

Abbildung 3.3: Ein Modell zur Austauschtheorie
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e Der Kunde bewertet die Bezichung als {iber dem Vergleichsstandard CL liegend: Die
Beziehung iibertrifft dann die Erwartungen des Kunden, und der Kunde behélt sie
bei.

e Der Kunde bewertet die Beziehung als genau dem Vergleichsstandard CL entspre-
chend: Die Kundenbeziehung entspricht dann den Erwartungen, und der Kunde
behélt sie bei.

e Der Kunde bewertet die Beziehung als zwischen dem Vergleichsstandard CL und
dem Vergleichsstandard fiir Alternativen CLgy; liegend: Die Kundenbeziehung ent-
spricht dann zwar nicht den Erwartungen, doch der Kunde behélt sie bei, weil sich

ein Anbieterwechsel nicht lohnt.

e Der Kunde bewertet die Beziehung als unter dem Vergleichsstandard fiir Alterna-
tiven CLgy; liegend: Die Kundenbeziehung entspricht dann nicht den Erwartungen,
und es lohnt sich, zu einem alternativen Anbieter zu wechseln. Der Kunde beendet

daher die Beziehung.

Nach der Austauschtheorie kénnen Kunden sich in Situationen befinden, in denen sie
Geschiftsbeziehungen trotz geringer Belohnung aufrecht erhalten, nur weil die Kosten in
Verbindung mit dem Wechsel zu einem anderen Anbieter zu hoch sind (ANDERSEN, 2002,
S. 93; KELLEY und THIBAUT, 1978, S. 8f.).
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4 Determinanten des Wechselverhaltens

Welche Faktoren bestimmen, ob Konsumenten ihren Stromanbieter wechseln oder nicht?

Diese Faktoren zusammenzustellen ist der Inhalt dieses Kapitels.

Kunden wollen eine Geschiftsbeziehung fortsetzen, wenn sie einen hohen Nettonutzen
aus ihr erhalten. Der Nettonutzen kann dabei einerseits absolut sein, d.h. die Erwartun-
gen an einen Anbieter werden erfiillt bzw. {ibererfiillt. Andererseits kann der Nettonutzen
auch relativ sein, d.h. der derzeitige Anbieter erfiillt die Erwartungen besser als Kon-
kurrenzanbieter. Ein zentrales Konstrukt, das sowohl die Erwartungen als auch den er-
haltenen Nutzen von Kunden umfasst, ist die Kundenzufriedenheit. Mit dem Konstrukt
Kundenzufriedenheit und seinem Einfluss auf die Wechselabsicht und den Wechselvollzug
beschéftigt sich der Abschnitt 4.1.

Die Austauschtheorie besagt, dass die Beendigung von Beziehungen von der Attraktivitét
der Alternativen abhéngt. Schliellich lédsst sich durch einen Anbieterwechsel nur dann ein
Wechselgewinn erzielen, wenn attraktive Alternativen zum bisherigen Anbieter verfiighar
sind. Abschnitt 4.2 konzeptualisiert die Attraktivitdt der Alternativen und stellt Hypo-

thesen zu ihrem Einfluss auf die Wechselabsicht und den Wechselvollzug auf.

Lange Zeit konzentrierte sich sowohl die wissenschaftliche Forschung als auch die Praxis
bei den Wirkzusammenhéngen im Kontext von Wechselverhalten und Kundenbindung
auf den Begriff der Kundenzufriedenheit. So konnte z. B. zu Beginn der 1990er Jahre in
Amerika und Europa eine starke Zunahme von Studien zum Thema Kundenzufriedenheit
beobachtet werden (OLIVER, 1999, S. 33). Mittlerweile héufen sich jedoch Aussagen wie
»a satisfied customer isn’t enough® (STEWART, 1997, S. 112) und ,satisfying customers
that have the freedom to make choices is not enough to keep them loyal“ (JONES und
SASSER, 1995, S. 91). Dies konnte auch durch eine Studie in der Automobilbranche
bestatigt werden, die feststellte, dass zwar 85 bis 95 % der Kunden Zufriedenheit bekun-
den, jedoch nur 30 bis 40 % zu ihrem vorherigen Anbieter zuriickkehren (OLIVER, 1999,
S. 33). Wahrend Kundenzufriedenheit hauptséchlich auf das ,, Nicht-Wechseln-Wollen* ab-
zielt, konnen Wechselbarrieren bzw. durch sie induzierte Wechselkosten erklaren, inwiefern
Konsumenten daran gehindert werden, ihren Anbieter zu wechseln. Wechselkosten sollten
Kunden tendenziell dazu bewegen, eine Geschéftsbeziehung fortzusetzen. Mit Wechsel-

barrieren respektive wahrgenommenen Wechselkosten beschéftigt sich Abschnitt 4.3.
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Bisweilen setzen Kunden auch dann eine Geschiftsbeziehung fort, wenn weder ein Net-
tonutzen aus ihr erwichst, noch Wechselbarrieren bestehen. Als mogliche Ursachen fiir

dieses Phédnomen wird in Abschnitt 4.4 geringes Involvement diskutiert.

4.1 Kundenzufriedenheit als Determinante des

Wechselverhaltens

Seit nahezu drei Jahrzehnten steht das Konzept der Kundenzufriedenheit an zentraler
Stelle in der Marketingtheorie und -praxis. Dies bezeugen beispielhaft die viel zitierten
Aufséitze von ANDERSON und SULLIVAN (1993), FORNELL (1992), FOURNIER und MICK
(1999) sowie SzZYMANSKI und HENARD (2001). Allein in den 1970er und 1980er Jahren
wurden mehr als 15.000 Artikel zum Thema Kundenzufriedenheit verfasst (PETERSON
und WILSON, 1992, S. 61). Schon traditionell stellt das Marketing die Kundenzufrieden-
heit in den Mittelpunkt seines konzeptionellen Selbstverstdndnisses als marktorientierte
Unternehmensfiihrung (HERRMANN ET AL., 2000, S. 293), denn ,[l]etztendlich trifft Kun-
denzufriedenheit den Kern des Marketing® (SIMON und HOMBURG, 1997, S. 19). OLIVER
(1997, S. 9) erachtet ,[...| generating customer satisfaction as the key to satisfying orga-
nizational goals [...]“. PETERSON und WILSON (1992, S. 61) stellen fest, dass es aus einer
normativen oder philosophischen Perspektive nicht moglich ist, gegen das Ziel Kundenzu-
friedenheit zu argumentieren. Sie schranken jedoch zugleich ein, dass Kundenzufriedenheit
mit einem Profit fiir Unternehmen einhergehen sollte. Die gleiche Einschrankung thema-
tisieren SIMON und HOMBURG (1997, S. 19), indem sie anmerken, dass, wie alle anderen
Aktivitdten des Unternehmens auch, das Streben nach Kundenzufriedenheit dem 6kono-
mischen Imperativ zu unterwerfen sei — d. h. sie miisse mehr bringen als sie koste. Als wie
bedeutsam die Kundenzufriedenheit angesehen wird, zeigt die Implementierung von sog.
, Customer Satisfaction Indices“ in vielen européischen Staaten, in Japan und in den USA
(FORNELL, 1992, S. 6).

Die grole Anzahl von Arbeiten, die sich mit Kundenzufriedenheit befassten, brachte auch
eine Vielzahl unterschiedlicher Auffassungen des Konstrukts Kundenzufriedenheit mit
sich. Aufbauend auf den vorherrschenden Auffassungen von Kundenzufriedenheit legt der
Unterabschnitt 4.1.1 fest, was in der vorliegenden Arbeit unter Kundenzufriedenheit ver-
standen wird. Moglicherweise hat die Kundenzufriedenheit einen grofien, wenn nicht gar
den groBten Einfluss auf das Wechselverhalten von Kunden. Die Rolle der Kundenzufrie-
denheit innerhalb des Wechselverhaltens von Konsumenten bei Versorgungsbeziehungen
thematisiert der Unterabschnitt 4.1.2 anhand von Hypothesen zur Wirkung der Kunden-

zufriedenheit.
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4.1.1 Das Konstrukt Kundenzufriedenheit

Zur Kundenzufriedenheit gibt es eine Vielzahl von konkurrierenden Definitionen, Kon-
zepten und Beschreibungen, doch fehlte es lange Zeit in der Forschung an einer allgemein
anerkannten zugrunde liegenden Theorie (HAUSKNECHT, 1990, S. 1). Inzwischen besteht
weitgehende Einigkeit darin, dass Kundenzufriedenheit das Resultat eines psychischen
Vergleichsprozesses darstellt. Das Zufriedenheitsurteil basiert auf mindestens zwei Stimu-
li: dem wahrgenommenen Nutzen des Konsums und einem Vergleichsmafl. Der am weites-
ten verbreitete Vergleichsstandard sind auf die Leistung bezogene Erwartungen. Diesen
Vergleichsstandard verkorpert das u.a. von OLIVER (1980), BOULDING ET AL. (1993),
SCHUTZE (1992) sowie YT (1990) vertretene Disconfirmation-Paradigma, nach dem das
Zufriedenheitsurteil das Ergebnis eines unbewusst erfolgenden Vergleichs zwischen der auf
die Leistung bezogenen Erwartung und der tatséchlichen Erfahrung ist. Zuséatzlich zum
Vergleichsmaflstab Erwartungen nennen FOURNIER und Mick (1999, S. 5f.) drei weitere

Vergleichsstandards, die in der Literatur grole Beachtung gefunden haben:

e Der Ansatz von WESTBROOK und REILLY (1983) verwendet Werte (bzw. Bediirf-

nisse, Wiinsche) als Vergleichsmafstab.

e OLIVER und SWAN (1989) schlagen ,equity expectations® vor, die Erwartung einer

fairen Behandlung.

e Auf CADOTTE ET AL. (1987) geht der Vergleichsstandard der ,experience-based

norms“ zurick.

STAUSS (1999, S. 6) sieht es als gerechtfertigt an, sich auf das Disconfirmation-Paradigma
zu beschrinken, denn ,[zJum einen spielt es in der wissenschaftlichen Diskussion die
weitaus bedeutendste Rolle, zum zweiten sind die anderen verhaltenswissenschaftlichen

Konzepte in diesen Rahmen zu integrieren.*

Die Gegeniiberstellung der (nach dem Kauf) wahrgenommenen Produktleistung auf der
einen Seite und der (vor dem Kauf) erwarteten Leistung auf der anderen Seite kann zu
drei moglichen Kognitionen fithren (KOTLER und BLIEMEL, 2001, S. 362):

e Zufriedenheit, wenn die erhaltene Leistung genau den Erwartungen entspricht,
e Begeisterung, wenn die erhaltene Leistung die Erwartungen iibertrifft, und

e Unzufriedenheit, wenn die erhaltene Leistung hinter den Erwartungen zuriickbleibt.
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Kundenzufriedenheit kann sich auf zwei unterschiedliche Arten von Objekten beziehen:
zum einen auf eine spezifische Transaktion oder ein Produkt, zum anderen kumulativ
auf eine Geschéftsbeziehung mit einem Anbieter bzw. auf den Anbieter selbst. Die wie-
derholten Erfahrungen eines Kunden mit einem Anbieter und eine stets erneute Zufrie-
denheit mit der Leistung pragen und stabilisieren zukiinftiges Verhalten, begriinden also
somit Kundenbindung (vgl. u.a. ANDERSON und FORNELL, 1994, S. 254; RUST ET AL.,
1995, S. 64). ANDERSON ET AL. (1994, S. 54) stellen die These auf, dass ,[...| whereas
transaction-specific satisfaction may provide diagnostic information about a particular
product or service encounter, cumulative satisfaction is a more fundamental indicator of a
firm’s past, current and future performance.” RUST ET AL. (1995, S. 64) empfehlen, dass
wenn ,the [..] primary measurement objective is to predict behavior, then cumulative

questions may be preferred.*

Uneinigkeit herrscht in der marketingwissenschaftlichen Literatur dariiber, ob es sich bei
Kundenzufriedenheit um eine Einstellung handelt oder nicht. Wahrend einige Autoren die
Zufriedenheit ausschlieBllich als Ergebnis eines kognitiven Soll-Ist-Vergleichs konzeptuali-
sieren (vgl. z. B. GIERING, 2000, S. 14; OLIVER, 1997, S. 13), verstehen andere Autoren
die Kundenzufriedenheit als Einstellung (vgl. z. B. CHURCHILL und SUPRENANT, 1982,
S. 493; WESTBROOK und REILLY, 1983, S. 256). BITNER (1990, S. 70) erachtet als zentra-
len Unterschied zwischen Einstellungen und Kundenzufriedenheit, dass ,|[...] satisfaction
assessments relate to individual transactions whereas attitudes are more general.” Dieser
Unterschied 16st sich auf, wenn man an Stelle der einzelnen Transaktionen die kumulati-
ve Kundenzufriedenheit betrachtet. In letzterem Fall ldsst sich Kundenzufriedenheit als

Einstellung auffassen.

Kundenzufriedenheit kann aus verschiedenen Komponenten bestehen. Speziell fiir den
Strommarkt fordern BEUTIN und WERNER (1999, S. 554), die Zufriedenheit der Kunden
mit einzelnen Leistungsbestandteilen zu analysieren. Als Leistungsbestandteile betrach-
ten sie die Beriihrungspunkte zwischen dem Unternehmen und seinen Kunden. Mit Hilfe
qualitativer Interviews ermittelten sie sieben Leistungsbestandteile, die die Kundenzufrie-

denheit von Gewerbekunden mit einem Energieversorgungsunternehmen beeinflussen:

e Zufriedenheit mit dem Beschwerdemanagement,

Zufriedenheit mit der Erstellung von Angeboten,

Zufriedenheit mit der Rechnungsstellung,

Zufriedenheit mit der Zusammenarbeit,

Zufriedenheit mit dem Kundenzentrum,
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e Zufriedenheit mit den Dienstleistungen und

e Zufriedenheit mit der Energieversorgung.

Die relevanten Leistungsbestandteile im Haushaltskundenbereich unterscheiden sich leicht
von denen im Gewerbekundenbereich. Da fiir Haushaltskunden gewo6hnlich keine individu-
ellen Angebote erstellt werden, entfillt der entsprechende Bestandteil. Dafiir legen Haus-
haltskunden moglicherweise Wert auf ein lokales Engagement des Versorgers. Abb. 4.1
illustriert, aus welchen Teilkomponenten sich die Zufriedenheit von Haushaltsstromkun-
den mit ihren Energieversorgern zusammensetzen kann. Wahrend die Analyse der ein-
zelnen Kundenzufriedenheitskomponenten fiir das Marketingmanagement eine wertvolle
Entscheidungsunterstiitzung bilden kann, liefert sie aufgrund der geringen Verallgemei-

nerbarkeit einen eher geringen Beitrag fiir die Marketingforschung.

Die Unterteilung der Kundenzufriedenheit in einzelne Komponenten ist inhaltlich iden-
tisch mit der zufriedenheitsorientierten Konzeptualisierung von Dienstleistungsqualitét
(vgl. hierzu HENTSCHEL, 2000, S. 301-303). Ob ein Kunde seine Erwartungen als erfiillt
ansieht und somit mit dem Produkt des Anbieters zufrieden ist oder nicht, hingt insbeson-

dere von der wahrgenommenen Produktqualitdt ab (VOLLMER, 2002, S. 19). Hinter dem

Zufriedenheit mit dem
Beschwerdemanagement

Zufriendenheit mit dem
lokalen Engagement

Zufriedenheit mit der
Rechnungsstellung

Kundenzufriedenheit
E—— mit elnem
Energieversorger

Zufriedenheit mit der
Kooperation

Zufriendenheit mit der
Kundencentereinrichtung

Zufriedenheit mit den
Dienstleistungen

Zufriedenheit mit der
Energieversorgung

Abbildung 4.1: Teilaspekte der Kundenzufriedenheit mit einem Energieversorger. An-
gelehnt an BEUTIN und WERNER (1999, S. 554)
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kundenbezogenen Qualitétsbegriff verbirgt sich nichts anderes als . .. ] die Kundenwahr-
nehmung der Produkteigenschaften bzw. Leistungen vom Kunden* (BRUHN, 2000, S. 25).
Daher wird die Kundenzufriedenheit oftmals mit der Dienstleistungsqualitét gleichgesetzt

(vgl. z. B. STAUSS und HENTSCHEL, 1992, S. 115).

Wiéhrend zahlreiche Dienstleistungsforscher vehement bestreiten, dass es sich bei Kun-
denzufriedenheit und Dienstleistungsqualitit um dasselbe Konstrukt handelt, hat sich
die Praxis lingst iiber den akademischen Disput hinweggesetzt: BOULDING ET AL. (1993)
stellen fest, dass in der Praxis und in der Populéarliteratur zwischen Kundenzufriedenheit
und Dienstleistungsqualitéit quasi nicht unterschieden wird. Eine Unterscheidung zwischen
beiden Konstrukten ist jedoch moglich und in vielen Situationen auch zweckméBig. Fiir
eine Unterscheidung zwischen Kundenzufriedenheit und Dienstleistungsqualitat 1dsst sich
eine Reihe von Vergleichsdimensionen heranziehen (s. Tab. 4.1 fiir eine Zusammenfas-
sung der Unterschiede zwischen Dienstleistungsqualitit und Kundenzufriedenheit). Die
Dimensionen von Qualitatsurteilen sind sehr speziell auf das spezifische Produkt bezogen,
wie bspw. Attribute (STEENKAMP, 1990, S. 314). Im Gegensatz dazu konnen Zufrieden-
heitsurteile auf den unterschiedlichsten Dimensionen beruhen, seien sie qualitdtsbezogen
oder nicht (vgl. z. B. GARLAND und WESTBROOK, 1989; SINGH, 1991). Die Erwartun-
gen an die Qualitdt basieren auf Idealen oder Vorstellungen von , Exzellenz®, wohinge-
gen eine Reihe nicht-qualitativer Referenzen, wie bspw. Bediirfnisse (WESTBROOK und
REILLY, 1983) oder Gerechtigkeitsauffassungen (OLIVER und SWAN, 1989), in Kunden-
zufriedenheitsurteile einflieBen. Wahrend Qualitdtswahrnehmungen keiner Erfahrung mit
der Dienstleistung oder dem Anbieter bediirfen, fufit Kundenzufriedenheit rein auf Erfah-

rungen (OLIVER, 1993, S. 76). Dienstleistungsqualitét hat eine eher geringere Zahl von

Vergleichsdimension Dienstleistungsqualitét Kundenzufriedenheit

alle denkbaren Dimensionen

Attribute oder Dimensionen  bezogen auf Qualitidtsurteile .
moglich

Voraussagen, Normen,

Referenz der Erwartung Ideale, ,,Exzellenz Bediirfuisse etc.
Abhéngigkeit von Erfahrungen nicht erforderlich, )
Erfahrungen konnen extern mediiert werden Erfahrungen notwendig

Andere konzeptionelle — Attribution, Emotionen,
Kommunikation Lo
Antezedenzen Gerechtigkeit etc.

Tabelle 4.1: Vergleich der Konzepte Dienstleistungsqualitit und Kundenzufriedenheit.
Leicht modifiziert iibernommen aus OLIVER (1993, S. 76)
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konzeptionellen Antezedenzen; lediglich personliche und unpersonliche Kommunikation
spielen eine grofiere Rolle (ZEITHAML ET AL., 1991). Hingegen wird Kundenzufriedenheit
bekanntermaflen durch zahlreiche kognitive und affektive Prozesse, u.a. Gerechtigkeit,

Attribution und Emotion, beeinflusst.

Unterscheidet man zwischen Kundenzufriedenheit und Dienstleistungsqualitét, so stellt
sich die Frage nach dem Wirkzusammenhang und insbesondere der Wirkrichtung zwi-
schen beiden Konstrukten. Altere Quellen (vgl. z. B. PARASURAMAN ET AL., 1985, 1988;
BorToN und DREW, 1991) vertreten die Auffassung, dass Kundenzufriedenheit zu wahr-
genommener Dienstleistungsqualitit fiithrt. In der neueren Forschung (vgl. z. B. OLIVER,
1993; PARASURAMAN ET AL., 1994; RusT und OLIVER, 1994; STRANDVIK und LILJAN-
DER, 1994; DE RUYTER ET AL., 1997) setzt sich jedoch mehr und mehr die Erkenntnis
durch, dass die wahrgenommene Dienstleistungsqualitit der Kundenzufriedenheit vorge-
schaltet ist.

TEAS (1993) schlégt einen konzeptionellen Rahmen vor, der beide Wirkrichtungen zwi-
schen Dienstleistungsqualitit und Kundenzufriedenheit integriert: Hierzu unterscheidet er
zwischen der transaktionsspezifischen wahrgenommenen Dienstleistungsqualitét, die eine
Leistungskomponente der transaktionsbezogenen Kundenzufriedenheit darstellt, und der
Beziehungsqualitét, die in ihrer langfristigen Auspragung wesentlich durch die kumulierte
transaktionsbezogene Kundenzufriedenheit beeinflusst wird. Abb. 4.2 illustriert, wie sich
die Gesamtzufriedenheit aus der transaktionsbezogenen Zufriedenheit zusammensetzt. Die
in gestrichelten Rahmen gezeichneten Teilmodelle in Abb. 4.2 verdeutlichen den konzep-
tionellen Ansatz, dass sich die transaktionsbezogene Zufriedenheit (Z,,) aus den Evaluatio-
nen von Dienstleistungsqualitat, Produktqualitéit (als Eigenschaft materieller Produkte)

und Preis bei der jeweiligen Transaktion ergibt.

In den folgenden Ausfithrungen wird Kundenzufriedenheit in Anlehnung an BITNER und
HUBBERT (1994) sowie ANDERSON und FORNELL (1994) als die Gesamtbewertung er-
brachter Leistung, basierend auf allen vorangegangenen Erfahrungen mit einem Unter-
nehmen, aufgefasst. Die hier betrachtete Kundenzufriedenheit ist im Sinne von OLIVER
(1997, S. 13) ein subjektives Urteil dariiber, ob ein als angenehm empfundener Zustand
in einer Konsumerfahrung erreicht wurde. Vereinfacht handelt es sich um die Kundenzu-

friedenheit mit einem Unternehmen.

Wie wirkt Kundenzufriedenheit auf die Wechselabsicht bzw. auf den Wechselvollzug von
Konsumenten? Hierzu stellt Unterabschnitt 4.1.2 Hypothesen auf.
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Transaktion 1
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der Produkt- bezogene
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|
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|
|
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|
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Abbildung 4.2: Komponenten globaler Evaluierungen. In Anlehnung an PARASURA-
MAN ET AL. (1994, S. 121f.)
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4.1.2 Hypothesen zum Einfluss der Kundenzufriedenheit bei

Versorgungsbeziehungen

Schon in fritherer Forschung wurde die Kundenzufriedenheit als Antezedenz der Wech-
selabsicht vorgeschlagen (vgl. bspw. OLIVER, 1981; BEARDEN und TEEL, 1983). Zwar
unterzogen weder OLIVER noch BEARDEN und TEEL den Zusammenhang zwischen Kun-
denzufriedenheit und Wechselabsicht einer empirischen Uberpriifung, doch arbeiteten sie
die Kausalbeziehung zwischen den beiden Konstrukten heraus. In einem Produktwahl-
kontext zeigten spiter OLIVER und SWAN (1989), dass Kundenzufriedenheit in starker
Verbindung zur Wiederkaufabsicht steht. Zahlreiche Studien stiitzen den aufgezeigten
Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und Wechselverhalten, darunter die von
ANDREASEN (1985), FORNELL (1992), FORNELL und WERNERFELT (1987) sowie OLIVA
ET AL. (1992). In der Dienstleistungsforschung lief§ sich empirisch zeigen, dass Kunden-
zufriedenheitsurteile unmittelbare Ursachen von Wechselabsichten sind (vgl. z. B. CRoO-
NIN und TAYLOR, 1992; GOTLIEB ET AL., 1994; RUST und ZAHORIK, 1993; WOODSIDE
ET AL., 1989). Die Ergebnisse dieser Studien legen nahe, dass aufgrund von Unzufrieden-
heit die Wahrscheinlichkeit zunimmt, dass ein Kunde seinen Anbieter wechselt. Zahlreiche
empirische Studien konnten belegen, dass die Kundenzufriedenheit einen positiven Ein-
fluss auf die Kundenloyalitét hat, darunter bspw. BLOEMER ET AL. (1999), OLIVER (1999)
und ZEITHAML ET AL. (1996).

Teilweise wird Kundenzufriedenheit nicht isoliert konzeptualisiert, sondern in das breitere
Konstrukt Beziehungsqualitit eingepasst. Auch die Beziehungsqualitdt — zusammenge-
setzt aus der Kundenzufriedenheit und dem Kundenvertrauen — erhoht die Absicht von
Konsumenten, bei ihrem Anbieter zu verbleiben (CROSBY ET AL., 1990, S. 75). Der Ein-
fluss der Beziehungsqualitéit auf die Kundenbindung ist auch Thema der Untersuchungen
von DE WULF ET AL. (2001) und HENNIG-THURAU ET AL. (2002). DE WULF ET AL.
(2001, S. 43) zeigen, dass Investitionen eines Anbieters in die Kundenbeziehungen zu einer
verbesserten Beziehungsqualitéit fithren und eine bessere Beziehungsqualitit ein loyaleres

Verhalten der Konsumenten impliziert.

Die Absicht von Konsumenten, bei ihrem Anbieter zu verbleiben, lasst sich insbesondere
durch die dargebotene Qualitit steigern (BOULDING ET AL., 1993). RUST und ZAHO-
RIK (1993) demonstrieren dies an einem Beispiel aus der Bankindustrie, BITNER (1990)
bezieht sich auf Dienstleistungsschalter in der Tourismusbranche. Eine brancheniibergrei-
fende Studie von CRONIN und TAYLOR (1992) kommt allerdings zu dem Ergebnis, dass
Dienstleistungsqualitét alleine keinen signifikanten Einfluss auf die Verhaltensabsicht hat.
Jedoch hat sie signifikante Auswirkungen auf die Kundenzufriedenheit, die wiederum die
Verhaltensabsicht beeinflusst. Abb. 4.3 verdeutlicht, dass die kumulative Kundenzufrie-
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denheit als ein vollstédndiger Mediator der Kundenbindungswirkung von Dienstleistungs-

qualitit angesehen werden kann.

Nicht nur in der Marketingwissenschaft, sondern auch in der Praktikerliteratur wird die
Wirkung von Kundenzufriedenheit auf das Wechselverhalten diskutiert. So finden sich in
der Praktikerliteratur zahlreiche Pladoyers fiir Kundenzufriedenheit als Schaffer von Kun-
denbindung (vgl. stellvertretend fiir viele BRACHAT, 1995; MULLER und RIESENBECK,
1991; TOPFER und WIEDER, 1996).

Ausgehend sowohl von vorhandenen Theorien — in diesem Fall der Theorie der kognitiven
Dissonanz, der Lerntheorie der instrumentellen Konditionierung und der Austauschtheo-
rie — als auch von der grofien empirischen Evidenz der Bindungswirkung von Kundenzu-

friedenheit liegen die folgenden beiden Hypothesen nahe:

Hypothese 1
Die Gesamtzufriedenheit eines Kunden mit seinem Anbieter steht in gegensdtzlichem

Verhdltnis zur Intention, den Anbieter zu wechseln.

Hypothese 2
Die Gesamtzufriedenheit eines Kunden mit seinem urspringlichen Anbieter steht in ge-

gensdtzlichem Verhdltnis zum Wechselvollzug.

Kundenzufriedenheit besitzt eine herausragende Bedeutung fiir eine Bindung des Kunden
an das Unternehmen (PETER, 1999, S. 105). Zwar kann Kundenzufriedenheit als Grund-
voraussetzung fiir eine dauerhafte Bindung angesehen werden, jedoch nicht als Garantie.
Empirische Studien belegen, dass es trotz hoher Zufriedenheit mit dem Angebot eines

Unternehmens immer wieder zu vermehrter Abwanderung der Kunden kommt (STAUSS

Dienstleistungs-
qualitat

Kunden-
zufriedenheit

Verhaltens-
absicht

Abbildung 4.3: Wirkzusammenhang zwischen Dienstleistungsqualitdt, Kundenzufrie-
denheit und Verhaltensabsicht
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und NEUHAUS, 1995, S. 4f.). , Die Erreichung von Kundenzufriedenheit ist vielmehr not-

wendige Voraussetzung, um eine emotionale Bindung der Kunden aufzubauen“ (EGGERT
und HELM, 2000, S. 63).

Zweifel an der Allgemeingiiltigkeit des Zusammenhangs zwischen Kundenzufriedenheit
und Kundenloyalitdt mehren sich jedoch (HOMBURG ET AL., 1999, S. 181). In der Lite-
ratur herrscht Einvernehmen dariiber, dass auch bei zufriedenen Kunden Wechselbereit-
schaft vorhanden sein kann (vgl. beispielhaft fiir viele: MAZURSKY ET AL., 1987, S. 20-22;
WEINBERG, 1977, S. 43ff.). GIERL (1993) berichtet, dass viele Unternehmen die Erfah-
rung gemacht haben, dass selbst zufriedene Kunden abwandern bzw. die Marke wechseln.
Er macht daher in diesem Kontext darauf aufmerksam, dass ,selbst Zufriedenheit mit
dem Produkt [..] nicht vor Untreue [schiitzt], denn gerade zufriedene Kunden gehoren zu
dauerhaften Markenwechslern“ (GIERL, 1993, S. 90). Um mit den Worten von STURM und
THIRY (1991, S. 34) zu sprechen: , A satisfied customer is a repeat customer—maybe.*
REICHHELD und ASPINALL (1994, S. 25f.) rdumen daher ein, dass Kundenzufriedenheit

|- -] not a particularly reliable indicator of customer’s future action® ist.

Zwar konnten zahlreiche empirische Studien belegen, dass Kundenzufriedenheit positiv die
Fortsetzung von Beziehungen beeinflusst (vgl. z. B. FORNELL, 1992; OLIVER und SWAN,
1989 und TAYLOR und BAKER, 1994) bzw. dass sie sich negativ auf die Wechselabsicht von
Kunden auswirkt (vgl. beispielhaft MITTAL ET AL., 1998 und HENNIG-THURAU ET AL.,
2002). Allerdings ist der Einfluss der Kundenzufriedenheit keineswegs immer signifikant.
ANDERSON und SULLIVAN (1993) finden im Rahmen einer Meta-Untersuchung fiir die
Hypothese ,,die Kundenzufriedenheit wirkt positiv auf die Fortsetzung einer Beziehung*
Variationen des Student-t-Wertes zwischen 1,1 und 13,1 vor. Die Hypothese kann also
nicht in allen Fallen empirisch gestiitzt werden. Diese groflen Variationen der Signifikanz
legen nahe, dass noch weitere Faktoren aufler der Kundenzufriedenheit einen mafigeblichen

Einfluss auf den Verbleib in einer Beziehung haben.

4.2 Attraktivitiat der Alternativen als Determinante des

Wechselverhaltens

Geschéftsbeziehungen im Allgemeinen und Versorgungsbeziehungen im Besonderen be-
stehen aus einer Folge von Transaktionen. Unter Transaktionen ist zu verstehen, dass
Anbieter und Nachfrager Dinge von Wert austauschen. Ein solcher Austausch kommt nur
dann zu Stande, wenn beide Marktparteien sich durch ihn gegeniiber der Ausgangssitua-
tion besser oder zumindest nicht schlechter stellen (KOTLER und BLIEMEL, 2001, S. 5).

Auch das Zustandekommen eines Anbieterwechsels lidsst sich damit erkldren. Dabei liegt
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die Besonderheit beim Anbieterwechsel in der Ausgangssituation: Der Nachfrager tauscht
bereits konkrete Dinge von Wert mit einem bestimmten Anbieter aus, somit dient die ak-
tuelle Geschéftsbeziehung dem Nachfrager als Vergleichsmafistab fiir die Beurteilung des
Nutzens potenzieller Alternativen (WEIBER und ADLER, 2003, S. 79). Entscheidend fiir
einen Anbieterwechsel ist dann, dass sich der Nachfrager durch einen Austausch mit ei-
nem anderen als dem gegenwiértigen Anbieter besser oder zumindest nicht schlechter stellt.
Existieren keine attraktiven Alternativen, so befinden sich Kunden in einer Abhéngigkeit
von ihrem bisherigen Anbieter (EMERSON, 1976). Die Attraktivitéit der Alternativen ist

eine notwendige Bedingung fiir das Zustandekommen eines Anbieterwechsels.

Zunichst nimmt Unterabschnitt 4.2.1 eine Konzeptualisierung der Attraktivitéit der Alter-
nativen vor. Dann bildet Unterabschnitt 4.2.2 Hypothesen zu direkten Wirkbeziehungen
der Attraktivitdt der Alternativen im Rahmen des Wechselverhaltens von Konsumenten
bei Versorgungsbeziehungen. AbschlieBend stellt Unterabschnitt 4.2.3 Hypothesen zum

moderierenden Einfluss der Attraktivitat der Alternativen auf.

4.2.1 Konzeptualisierung der Attraktivitit der Alternativen

Bei der Konzeptualisierung der Attraktivitat der Alternativen sind drei Fragen zu beant-
worten: worauf sich Attraktivitiat bezieht, ob die Attraktivitdt der Alternativen zu den
Wechselkosten gezéhlt wird und ob die Wechselkosten mit der Attraktivitat der Alterna-

tiven verrechnet werden sollen.

Wann genau liegen attraktive Alternativen vor? Wenn es mindestens eine attraktive Al-
ternative gibt, wenn es deren viele gibt, wenn sie im Durchschnitt attraktiv sind, oder
wenn die beste verfiighare Alternative attraktiv ist? Hieriiber herrscht in der Literatur
keine einheitliche Auffassung. Fiir PING (1993) sowie PATTERSON und SMITH (2003) ist
es entscheidend, dass mindestens eine attraktive Alternative verfiigbar ist: ,, Alternative
attractiveness is conceptualized as the client’s estimate of the likely satisfaction available
from an alternative relationship“ (PATTERSON und SMITH, 2003, S. 109). JONES ET AL.
(2000) sowie JEN und Hu (2003) subsummieren unter der Attraktivitit der Alternativen
die Wahrnehmungen von Kunden iiber das Ausmafl, in dem brauchbare Wettbewerber
am Markt verfiighar sind: ,[..] the attractiveness of competing alternatives [..] i.e., the
number of acceptable firms from which to choose [...]* (JONES ET AL., 2000, S. 263). Fiir
THAU ET AL. (2004) kommt es darauf an, dass die Alternativen relativ attraktiv sind.
In der Tradition der Austauschtheorie stimmt die Attraktivitdt der Alternativen mit der
Belohnung iiberein, die sich aus dem Wechsel der Anbieter erhalten lasst. Entscheidend
ist hierbei die attraktivste Alternative. So konstatiert HOMANS (1974, S. 31): ,We have

in mind the best alternative, the one that would have brought the most valuable reward.
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Unter der Attraktivitat der Alternativen ist dann die Attraktivitat derjenigen Alternative

zu verstehen, durch die sich der maximale Wechselgewinn erzielen lasst.

Handelt es sich bei der Attraktivitdt der Alternativen um eine Form von Wechselkos-
ten? Schliellich nennen zahlreiche Autoren die Attraktivitit der Alternativen in einem
Atemzug mit Wechselkosten oder bezeichnen sie explizit als eine Wechselbarriere (vgl.
z.B. JONES ET AL., 2000, S. 261; KiMm ET AL., 2004, S. 149). COLGATE und LANG
(2001, S. 338f.) zeigen anhand empirischer Studien, in denen sie Versicherungs- und Bank-
kunden befragten, dass die Attraktivitdt der Alternativen und Wechselkosten auf einen
Faktor laden, d. h. statistisch stark miteinander verwandt sind. Trotzdem ist die Zusam-
menfassung der Wechselkosten und der Attraktivitdt der Alternativen inhaltlich wenig
sinnvoll: Wahrend die Wechselkosten, wie der Name bereits aussagt, die Kosten eines An-
bieterwechsels umfassen, handelt es sich bei der Attraktivitit der Alternativen um den
Nutzen, der sich aus einem Anbieterwechsel ziehen lidsst. Eine Zusammenfassung beider
Groflen, also eine Saldierung, geht mit einem Informationsverlust einher und widerspricht
betriebswirtschaftlichen Prinzipien. Mit Wechselkosten und ihrer Rolle im Rahmen des

Wechselverhaltens von Konsumenten beschéftigt sich daher separat der Abschnitt 4.3.

In Bezug auf die Attraktivitat der Alternativen lassen sich zwei Perpektiven einnehmen:
eine Bruttoperspektive, aus der die Attraktivitdt der Alternativen als der Nutzenzuge-
winn durch einen Anbieterwechsel anzusehen ist, sowie eine Nettoperspektive, bei der der
Nutzenzugewinn mit den Wechselkosten saldiert wird. WEIBER und ADLER (2003) dis-
kutieren die Attraktivitdt der Alternativen im Sinne einer Nettonutzendifferenz. Die Kon-
zeptualisierung der Attraktivitit der Alternativen als Nettonutzendifferenz erweist sich
jedoch als nachteilig, wenn in einem Modell zusétzlich die wahrgenommenen Wechselkos-
ten betrachtet werden. Schliellich héngen diese beiden Groéflen unmittelbar voneinander
ab:

Nettonutzendifferenz = Bruttonutzendifferenz — Wechselkosten (4.1)

Die Varianz der Nettonutzendifferenz wiirde zu einem groflien Teil mit der Varianz der
Wechselkosten iibereinstimmen. Zwei negative Konsequenzen kénnen sich dadurch erge-
ben: Erstens léasst sich der Einfluss der Wechselkosten auf das Wechselverhalten nicht
mehr einzeln quantifizieren. Wie vom Problem der Multikollinearitét allgemein bekannt,
lassen sich dann die Modellparameter nicht mehr sinnvoll interpretieren. Zweitens kann
die hohe Korrelation zwischen den Wechselkosten und der Attraktivitat der Alternativen

einer diskriminanzvaliden Messung beider Konstrukte entgegenstehen.

Aufgrund der genannten Nachteile der Nettoperspektive wird im Folgenden die Bruttoper-
spektive eingenommen, d. h. fiir die vorliegende Arbeit wird unter der Attraktivitéit der

Alternativen der Wechselgewinn verstanden, der sich durch die Wahl der vorteilhaftesten
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Alternative erzielen léasst. Da angesichts der Homogeneitit des Produkts Strom Qualitats-
unterschiede als Differenzierungsmerkmal zwischen Anbietern nicht in Frage kommen,
spiegelt sich die Attraktivitdt der Alternativen allein in der moglichen Ersparnis durch

einen Anbieterwechsel wider.

4.2.2 Hypothesen zum Einfluss der Attraktivitit der Alternativen bei

Versorgungsbeziehungen

Ein neuer potenzieller Anbieter mit giinstigeren Preisen erméglicht einem Kéufer sofor-
tige Kostenersparnisse (WATHNE ET AL., 2001, S. 55). Uber eine bestimmte Zeitspanne
hinweg konnen diese Ersparnisse betréchtlich werden (KRANTON, 1996). Daher erschliefit
sich intuitiv folgender Zusammenhang: Je niedriger die Preise neuer Anbieter relativ zum
bisherigen Anbieter sind, desto grofier ist der okonomische Nutzen eines Anbieterwech-
sels und desto grofer ist die Wahrscheinlichkeit, dass ein Kunde seinen Anbieter wechselt.
WATHNE ET AL. (2001, S. 55) weisen darauf hin, dass dieser intuitive Ansatz die Erkennt-
nisse existierender Theorien zu Preisreaktionen von Konsumenten aufler Betracht lésst.
Zu unterscheiden ist zwischen zwei Forschungslinien: der Informationsverarbeitung und
der Informationsokonomie. Forschung in der Tradition der Informationsverarbeitung legt
nahe, dass Kunden einen geringeren Preis mit geringerer Qualitdt in Verbindung brin-
gen konnen (MONROE und DopDs, 1988). Ein niedriger Preis von Konkurrenzanbietern
wiirde insofern nicht zwingend einen Anreiz zum Wechseln liefern. Eine gegensétzliche
Vorhersage bietet die Informationsékonomie an: Ein niedriger Einfithrungspreis dient hier
als Signal fiir eine hohe Qualitdt. SCHMALENSEE (1978) erklért dies so: Ein Anbieter
hochqualitativer Produkte kann versuchen, durch einen niedrigen Preis Konsumenten da-
zu zu veranlassen, seine Produkte zu probieren. In der nicht unberechtigten Erwartung
auf mehr Wiederholungskéufe opfert das Unternehmen Profit in der Gegenwart, um in
der Zukunft einen hoheren Gewinn zu erzielen. Ein Anbieter von Produkten niedriger
Qualitat kann nicht auf Wiederkéufe vertrauen, sodass es sich fiir ihn nicht lohnt, ein der-
artiges Signal auszusenden. Die beiden Forschungslinien unterscheiden sich auch in ihrem
Versténdnis vom Konsumenten (KIRMANI und RAO, 2000): In der Tradition der Infor-
mationsverarbeitung steht der ,faule“ Konsument, der Preisinformation zur kognitiven
Vereinfachung einsetzt. Hingegen verfolgt die Informationsékonomie das Bild eines ratio-
nal handelnden Konsumenten, der auch die impliziten Bindungen bewertet, die einzelnen
Signalen zu Grunde liegen. Da es sich bei Strom um ein extrem homogenes Produkt han-
delt, bietet die Produktqualitét keine Differenzierungsmoglichkeit. Selbst wenn sich also
die durch die beiden Forschungslinien beschriebenen Effekte nicht egalisieren, diirfte ihr

zusitzlicher Erklarungsbeitrag gering sein.
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Aus der Perspektive der Austauschtheorie ist die Attraktivitdt der Alternativen neben
der Kundenzufriedenheit der zweite grofle Bestimmungsfaktor fiir die Fortsetzung von
Beziehungen (KNOESTER und BOOTH, 2000). Sie bestimmt maBgeblich die Lage des in-
dividuellen Vergleichsstandards fiir Alternativen, CLy;. Der Vergleich der Differenz aus
Belohnungen und Kosten der aktuellen Beziehung mit dem Vergleichsstandard der Alter-
nativen entscheidet dariiber, ob eine Person eine Beziehung fortsetzt oder beendet. Wenn
Konsumenten nur wenig attraktive Alternativen zur Auswahl stehen, sollte der durch
einen Wechsel erzielbare Nutzen gering sein. Dies diirfte dazu fiithren, dass Konsumenten

ihren Anbieter eher nicht wechseln.

Empirische Unterstiitzung fiir ihren Einfluss auf die Fortsetzung von Beziehungen liefern
z.B. RusBULT (1980) im Kontext zwischenmenschlicher Beziehungen, HoM und KINICKI
(2001) sowie FARRELL und RUSBULT (1981) im Zusammenhang mit Mitarbeiterfluktua-
tion. JEN und Hu (2003, S. 319) entdecken einen signifikanten Einfluss der Attraktivitét
der Alternativen bei der (Wieder-)Wahl von Transportmitteln. PING (1993) zeigt den
Einfluss der Attraktivitdt der Alternativen auf die Stabilitdt von Beziehungen in Distri-
butionskanélen. Ist die Attraktivitdt der Alternativen gering, oder gibt es kaum alternative
Wettbewerber, bleiben Konsumenten tendenziell ihrem Anbieter treu (BENDAPUDI und
BERRY, 1997). ANDERSON und NARUS (1990) fithren den Umstand, dass Konsumen-
ten von ihrem Anbieter abhéngig sind, auf den Mangel an stérkeren Wettbewerbern im
Markt zuriick. Unter diesen Gegebenheiten bleiben Kunden selbst dann bei ihrem Anbie-
ter, wenn sie mit ihm nicht zufrieden sind, da sie sich mit einem anderen Anbieter nicht

besser stellen wiirden.

Fiir die Wirkweise der Attraktivitat der Alternativen im Rahmen des Wechselverhaltens

von Konsumenten lésst sich die folgende Hypothese aufstellen:

Hypothese 3
Je attraktiver fiir einen Konsumenten die alternativen Anbieter sind, desto eher hat er

die Intention, seinen Anbieter zu wechseln.

In Anlehnung an GIERL (1993, S. 90) lassen sich die Konsumenten, die den Anbieter
wechseln, in zwei Kategorien einteilen: Die Konsumenten der ersten Kategorie wechseln,
weil sie mit ihrem alten Anbieter unzufrieden sind und durch Marketingmafinahmen oder
per Weiterempfehlung einen anderen Anbieter kennen lernen, der sie dann eher zufrieden
stellt. Die Konsumenten der zweiten Kategorie wechseln ihren Anbieter, obwohl sie bislang
mit ihm zufrieden waren. Im letzteren Fall miissen auf die Konsumenten starke Stimuli
einwirken, die vorwiegend preislicher Natur sind (GIERL, 1993, S. 91). Bezogen auf den
Wechselvollzug lasst sich somit die folgende Hypothese aufstellen:
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Hypothese 4
FEine héhere Attraktivitit der Alternativen geht einher mit eher realisiertem Wechselvoll-

2ug.

Obwohl die beiden Hypothesen unmittelbar einsichtig, ja nahezu trivial anmuten, und
sich — nimmt man die Perspektive des ,,homo oeconomicus® ein — kaum gegen sie argu-
mentieren ldsst, finden sich doch empirische Studien, die die Hypothese nicht bestétigen
kénnen: SHARMA und PATTERSON (2000, S. 490) finden bspw. keinen direkten Zusam-
menhang zwischen der Attraktivitéit der Alternativen und dem Commitment von Kunden
in einer Geschiftsbeziehung, wobei SHARMA und PATTERSON (2000, S. 489) Commitment
u. a. auch als Absicht operationalisieren, die Geschéftsbeziehung beizubehalten. Auch Kim
ET AL. (2004), die u.a. den Einfluss der Attraktivitdt der Alternativen auf die Kunden-
loyalitéit im koreanischen Mobilfunkmarkt priiften, konnten keinen signifikanten direkten
Effekt feststellen. Allerdings wecken drei Indizien Zweifel an ihren Ergebnissen: erstens die
reflektive Messung der Attraktivitéit der Alternativen mittels der Indikatoren Ruf, Image
und Dienstleistungsqualitdat des Ersatzanbieters; zweitens die Vernachlassigung des Preis-

gefiiges und drittens die schlechte Modellanpassung.

Nachdem nun die direkten Effekte der Attraktivitdt der Alternativen herausgearbeitet
worden sind, geht der folgende Unterabschnitt auf mogliche Interaktionseffekte der At-

traktivitat der Alternativen ein.

4.2.3 Attraktivitit der Alternativen als Moderator der Wirkung der

Kundenzufriedenheit

Mittels qualitativer Interviews gelangten SHARMA und PATTERSON (2000) zu der Er-
kenntnis, dass die Verfiigbarkeit konkurrierender Anbieter Kunden dazu motivieren kann,
die Beziehung mit ihrem Anbieter aufzulosen. Insbesondere die folgende Kundenaussage
verdeutlicht dies: “I think another adviser will charge less fees and give better perfor-
mance. They might take care of my queries and return important calls” (SHARMA und
PATTERSON, 2000, S. 477). SHARMA und PATTERSON schlieflen daraus, dass ein Kunde,
der lediglich méBig (nicht seinen Erwartungen entprechend) mit seinem Anbieter zufrieden
ist, einen Anbieterwechsel eher in Betracht zieht, wenn attraktive Alternativen verfiighar
sind. Die Bereitschaft, eine nicht zufriedenstellende Geschéftsbeziehung beizubehalten,

verringert sich durch das Vorhandensein attraktiver Alternativen.

Die obigen Betrachtungen zu einem hypothetischen moderierenden Effekt der Attrakti-
vitat der Alternativen miinden in die folgenden beiden Hypothesen. Die Hypothese 5
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bezieht sich auf den moderierenden Einfluss, den die Attraktivitdt der Alternativen auf

die Beziehung zwischen der Kundenzufriedenheit und der Wechselabsicht austibt:

Hypothese 5
Je attraktiver die Alternativen sind, desto eher fiihrt eine geringere Zufriedenheit eines

Kunden mit seinem Anbieter zu der Absicht, den Anbieter zu wechseln.

JONES und SASSER (1995, S. 91) merken an, dass in Situationen mit grofier Konkurrenz
unzufriedene Kunden ihren Anbieter schnell wechseln. Ist kaum Konkurrenz vorhanden
oder sind die Alternativen den Kunden nicht bewusst, verbleiben auch Kunden mit ge-
ringer Kundenzufriedenheit in der Kundenbeziehung. Hier zeigt sich der moderierende
Einfluss der Attraktivitat der Alternativen auf die Beziehung zwischen der Kundenzufrie-

denheit und dem Wechselvollzug.

Die Hypothese 6 bezieht sich auf diesen moderierenden Einfluss der Attraktivitdt der Al-

ternativen auf die Beziehung zwischen der Kundenzufriedenheit und dem Wechselvollzug:

Hypothese 6
Je attraktiver die Alternativen sind, desto eher fiihrt eine geringere Zufriedenheit eines

Kunden mit seinem Anbieter dazu, dass der Kunde den Anbieter wechselt.

4.3 Wechselkosten als Determinante des Wechselverhaltens

Konsumenten verbleiben nicht nur in Versorgungsbeziehungen, weil sie es wollen. Selbst
wenn attraktive alternative Angebote verfiigbar sind, muss ein Anbieterwechsel fiir einen
Konsumenten nicht unbedingt nutzenstiftend sein: Wechselbarrieren bzw. die durch die-
se induzierten Wechselkosten konnen den Anbieterwechsel fiir Konsumenten unattraktiv
machen, bspw. indem sie geméfl der Austauschtheorie den Vergleichsstandard fiir Al-
ternativen C'L,;; herabsetzen. In ihrer extremsten Form konnen Wechselbarrieren einen

Anbieterwechsel sogar génzlich vereiteln.

Wechselkosten erhalten zunehmend Beachtung im Konsumgiitermarketing. Beispiele sind
u. a. die Arbeiten von ANDERSON (1994), MAUTE und FORRESTER (1993) und JONES
ET AL. (2000), die den Einfluss von Wechselkosten auf Konsumgiitermérkten untersuch-
ten. Das Phanomen ,, Wechselkosten®“ ist jedoch nicht nur Gegenstand der Konsumenten-
verhaltensforschung, sondern findet auch in anderen Feldern der Marketingwissenschaft
oder der Wirtschaftswissenschaften allgemein Berticksichtigung. So liefern z. B. die Arbei-
ten von JACKSON (1985) und SOLLNER (1993) Erkenntnisse zum Einfluss von Wechsel-
kosten im Business-to-Business-Marketing. WEISS und ANDERSON (1992) betrachten die

von Managern wahrgenommenen Wechselkosten, die eine Anderung des Vertriebskanals
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mit sich bringen wiirde. Sie kommen dabei zu dem Ergebnis, dass hohe Wechselkosten
einen Wechsel verhindern, auch wenn die aktuelle Situation nicht zufriedenstellend ist (vgl.
S. 109). Untersuchungen zur Arbeitnehmerfluktuation zeigen, dass Mitarbeiter ihren Job
mit geringerer Wahrscheinlichkeit wechseln, wenn die Kosten eines Jobwechsels steigen
(FARRELL und RusBuULT, 1981). Auch in der Volkswirtschaftslehre sechen Wissenschaftler
das AusmaB und die Bedeutung von Wechselkosten deutlich steigen (vgl. z. B. KLEM-
PERER, 1995, S. 536). Im Vergleich zu Konstrukten wie der Kundenzufriedenheit oder
der Kundenloyalitdt hat das Konzept der Wechselkosten jedoch geringe Aufmerksamkeit
erlangt. JONES ET AL. (2000, S. 260) kritisieren, dass Wechselbarrieren trotz ihres mogli-
cherweise wichtigen Beitrags zum Kundenbindungsprozess bislang nur eine geringe Beach-
tung im Marketing gefunden haben, von wenigen Ausnahmen wie z. B. den Arbeiten von
ANDERSON (1994) oder MAUTE und FORRESTER (1993) abgesehen. Wechselkosten sind
eine hiufig erwéhnte, aber nur selten untersuchte Einflussgrofie auf das Wechselverhalten
von Konsumenten (BURNHAM ET AL., 2003, S. 110). Dass Wechselkosten bei Versorgungs-
beziehungen und speziell im Strommarkt fiir Haushaltsstromkunden eine wichtige Rolle
spielen, dokumentieren die Ausfithrungen von FUSSER (2002, 0. S.): Er berichtet, dass ein
Anbieterwechsel praktisch fiir die meisten Konsumenten mit einem unbekannten Aufwand

verbunden ist und negative Assoziationen — bspw. mit Behérdengéngen — hervorruft.

Dieser Abschnitt widmet sich dem Konzept der Wechselkosten und seinem méglichen
Beitrag zur Erklarung von Wechselverhalten von Konsumenten im Strommarkt. Zunéchst
sind die Konzepte ,, Wechselbarrieren* und ,, Wechselkosten* zu erldutern und voneinander
abzugrenzen (Unterabschnitt 4.3.1). Im darauf folgenden Unterabschnitt (4.3.2) werden
die Wechselkosten kategorisiert und die einzelnen Wechselkostenarten analysiert. Mit der
Rolle von Wechselkosten innerhalb des Wechselverhaltens beschiéftigen sich die letzten
beiden Unterabschnitte: Zuerst stehen die direkten Effekte von Wechselkosten im Vor-
dergrund (Unterabschnitt 4.3.3), anschlieBend werden moderierende Effekte betrachtet
(Unterabschnitt 4.3.4).

4.3.1 Wechselkosten vs. Wechselbarrieren

In der Marketingwissenschaft werden sowohl Wechselkosten als auch Wechselbarrieren als
potenzielle Antezedenzen von Wechselverhalten und Kundenloyalitidt diskutiert. Dabei
herrscht Uneinigkeit iiber die Abgrenzung zwischen den beiden Begriffen. Wéhrend PE-
TER (1999, S. 115) feststellt, dass die Begriffe ,, Wechselkosten®“ und ,, Wechselbarrieren*
oftmals synonym verwendet werden, sehen bspw. MAUTE und FORRESTER (1993, S. 227)
Wechselkosten und Wechselbarrieren als zwei verschiedene, aber interdependente Kon-

strukte an. Diese Arbeit folgt der Auffassung von MAUTE und FORRESTER. Demnach
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sind unter Wechselbarrieren all jene Mechanismen zu verstehen, die dem Kunden den
Anbieterwechsel erschweren oder fiir ihn kostspielig machen (dhnlich auch JONES ET AL.,
2000, S. 261). Dem Kunden entstehen Wechselkosten, wenn er diese Wechselbarrieren

iiberwinden mochte. Letzteres ist fiir einen Anbieterwechsel unerlésslich.

MAUTE und FORRESTER (1993, S. 227) beschreiben die Wechselwirkung zwischen Wech-
selkosten und Wechselbarrieren: Wechselbarrieren wirken nicht unmittelbar auf den Anbie-
terwechsel ein, sondern erhéhen die den Kunden entstehenden Wechselkosten. Die Wech-
selkosten wiederum vermindern den Nettonutzen, den Kunden moglicherweise aus einem
Anbieterwechsel ziehen kénnen, und tragen auf diese Weise zur Vermeidung von Anbieter-
wechseln bei. Wechselbarrieren sollten also nicht direkt, sondern erst iiber den Mediator

Wechselkosten zu reduziertem Wechselverhalten fithren.

Abb. 4.4 verdeutlicht den Zusammenhang von Wechselbarrieren und Wechselkosten und

bettet die beiden Konstrukte in einen weiter gefassten Kontext.

Wechselbarrieren konnen u. a. von etablierten Anbietern errichtet werden. Je nach Bran-
che haben sich unterschiedliche Formen von Wechselbarrieren entwickelt. Zur Illustration

mogen die folgenden Beispiele dienen:

die Aufblidhung des Wechselaktes durch umstéandliche Formulare und zusétzliche

Verwaltungsakte,

Gebiihren fiir den Anbieterwechsel,

Beziehungsmarketingprogramme und

die Betonung des Risikos eines Anbieterwechsels.

Der Staat gibt die Regeln des Marktes vor und entscheidet direkt oder indirekt {iber
die Zuldssigkeit bestimmter Wechselbarrieren — sei es als Gesetzgeber, Rechtsprecher,
Wettbewerbshiiter oder Regulator. Insbesondere bei der Gesetzgebung versuchen sowohl
etablierte als auch neue Anbieter bzw. ihre jeweiligen Verbénde, Einfluss auf die Gestal-
tung der Marktregeln zu nehmen. Wechselbarrieren fiihren dazu, dass ein Wechsel fiir den
Kunden aufwendiger wird und sich mitunter nicht mehr lohnt. Dieser Aufwand spiegelt
sich wider in den Wechselkosten, die ein Kunde wahrnimmt. BURNHAM ET AL. (2003,
S. 110) definieren Wechselkosten als ,,the onetime costs that customers associate with the
process of switching from one provider to another.“ In den oben genannten Beispielen fiir

Wechselbarrieren entstehen Kunden Wechselkosten auf folgende Weise:

e dem Aufwand fiir die Wechselformalitdten, insbesondere dem Ausfiillen und Versen-

den von Formularen,
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etablierter
Anbieter errichtet
beein- Wechsel-
flusst barrieren
tihren
Staat / Kunde
beein- Wechsel- werden
flusst kosten empfunden
neger kompensiert
Anbieter

Abbildung 4.4: Wechselbarrieren und Wechselkosten: Vereinfachte Darstellung des wei-
teren Kontexts

e monetiren Kosten fiir die Beendigung der alten Beziehung,
e dem Verlust der Anspriiche aus Beziechungsmarketingprogrammen und

e der Angst vor negativen Folgen eines Anbieterwechsels.

Neue Anbieter, die Kunden zum Wechseln motivieren wollen, miissen den Kunden helfen,
die Wechselbarrieren zu iiberwinden, d. h. die Wechselkosten moglichst vollstdndig kom-
pensieren. Sie besitzen verschiedene Moglichkeiten, die vom Kunden wahrgenommenen

Wechselkosten zu senken. Sie konnen, um bei den obigen Beispielen zu bleiben:

e als ein offiziell bestellter Vertreter des Kunden die Wechselformalitédten ibernehmen,

e die Kosten erstatten, die der alte Anbieter dem Kunden fiir den Wechsel in Rechnung
stellt,

e dem Kunden in einem eigenen Beziehungsmarketingprogramm zu einem besonderen

Status verhelfen und

e vertrauensbildende Mafinahmen durchfiihren.

Ubereinstimmend mit den vorgebrachten Uberlegungen argumentieren Wirtschaftswis-
senschaftler, dass der Einfluss der Wechselkosten auf die Kundenloyalitédt von zwei riva-
lisierenden Kriften bestimmt wird (VIARD, 2002): Die eine Kraft bilden die etablierten
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Anbieter, die Wechselbarrieren errichten, um ihre Kunden am Wechseln zu hindern. Die
andere Kraft sind die Wettbewerber, die sich entsprechender Strategien bedienen, um die
Wirkung der Wechselbarrieren zu neutralisieren. YANG und PETERSON (2004, S. 806)
nennen als Beispiel die beliebte Praxis von Online-Banken und -Brokern, neuen Kunden

eine Geldpramie als Anreiz fiir einen Anbieterwechsel zuzusichern.

4.3.2 Arten von Wechselkosten

Kunden konnen unterschiedliche Formen von Wechselkosten wahrnehmen. Anders als der
Begrift ,,Wechselkosten* vielleicht vermuten lésst, sind Wechselkosten nicht allein 6ko-
nomischer Natur. Wechselkosten kénnen bspw. auch psychologisch oder emotional sein
(SHARMA und PATTERSON, 2000, S. 474; Dick und BAsu, 1994, S. 105). JONES ET AL.
(2002, S. 441) definieren Wechselkosten daher von vornherein als die wahrgenommenen

okonomischen und psychologischen Kosten, die ein Anbieterwechsel mit sich bringt.

Einige Arten von Wechselkosten spielen nur in bestimmten Mérkten oder Branchen eine
Rolle, wiihrend andere Arten allgemein Relevanz besitzen. Um einen Uberblick iiber die
unterschiedlichen Arten von Wechselkosten zu erlangen, bietet sich die Betrachtung von
Kategorisierungen an. Kategorisierungen von Wechselkosten findet man an vielen Stellen
der wirtschaftswissenschaftlichen Literatur. Sie gehen entweder auf konzeptionelle Uber-

legungen zuriick oder entstammen empirischen Analysen.

Eine Reihe von Autoren liefert Aufzdhlungen von Wechselkostenarten. JACKSON (1985,
S. 42-61) identifiziert bspw. zwei Kategorien von Wechselkosten: Die erste Kategorie stel-
len Investitionen (,,investment actions®) in die Geschéftsbeziehungen dar. Hierunter fallen
bspw. Anschaffungskosten und speziell fiir die Geschéftsbeziehung erlernte Prozesse. Die
zweite Kategorie ist das Risiko, d.h. mogliche Gefdhrdungen, die ein Anbieterwechsel
mit sich bringt. Eine feinere Unterteilung nimmt FORNELL (1992) vor, der unter Wech-
selkosten Suchkosten, Transaktionskosten, Lernkosten, Kundentreuerabatte, Kundenge-
wohnheiten, emotionale Kosten und kognitive Anstrengungen zusammen mit finanziellen,
sozialen und psychologischen Risiken auf Seiten der Kunden subsummiert. Nach dem
Verstandnis von KLEMPERER (1995, S. 517f.) setzen sich Wechselkosten aus mehreren

Kategorien zusammen, zu denen z. B. die folgenden zé&hlen konnen:

o der Verlust der Kompatibilitit mit bestehender Ausriistung, wie sie bspw. bei Ra-
sierern und Klingen, Fiillfederhaltern und Tintenpatronen oder unterschiedlichen

Komponenten eines Computersystems erforderlich ist;

e die mit dem Anbieterwechsel verbundenen Transaktionskosten, die einem Konsumen-

ten bspw. beim Schlielen eines Bankkontos und dem Eroffnen eines neuen Kontos
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bei einer anderen Bank oder bei der Riickgabe eines langfristig gemieteten Gegen-

stands und der neuen Leihe bei einem anderen Anbieter entstehen;

e die Lernkosten durch die Verwendung einer neuen Marke, wenn bspw. aufgrund der

neuen Marke Prozesse verdndert werden miissen;

e das Risiko geringer Qualitdit bei ungetesteten Marken, die bspw. Konsumenten dazu
veranlasst, bei Medikamenten auf solche zuriickzugreifen, von deren Wirkung sie
sich bereits iiberzeugen konnten, anstatt neue Medikamente auszuprobieren (vgl.

auch SCHMALENSEE, 1982, S. 354);

o der Verlust angesparter Guthaben bei Kundenbeziehungsmarketingprogrammen

bspw. in Form von Rabattmarken oder Vielfliegerprogrammen sowie

e psychologische Wechselkosten, die bspw. auf Gewohnheiten, Verbundenheit ge-

geniiber dem Anbieter oder erlerntem Verhalten beruhen.

PinG (1990, S. 186-189) unterscheidet zwischen vier Kategorien von Wechselkosten,
die mit einem Anbieterwechsel verbunden sind: Als Folge der Aufhebung einer Kunde-
Anbieter-Beziehung entstehen Aufiésungskosten. Bei der Suche nach addquaten alterna-
tiven Anbietern und dem Aufbau einer neuen Geschéftsbeziehung fallen Such- und Set-
up-Kosten in Form von 6konomischen und psychischen Aufwendungen an. Mit der Been-
digung einer Geschéftsbeziehung geht ein Verlust materiellen und immateriellen Nutzens

einher. Eine neue Geschiftsbeziehung aufzunehmen ist mit Risiken verbunden.

Neben den vorgestellten Aufzéhlungen von Wechselkosten existieren Kategorisierungen,
die mit statistischen Mitteln gewonnen wurden. Ublicherweise entstammen die gewonne-
nen Kategorien einer Analyse mit drei Schritten: Im ersten Schritt werden Indikatoren
zur Messung von bereits bekannten Wechselkostenarten entwickelt und empirische Daten
fiir diese Indikatoren gesammelt. Mit Hilfe von exploratorischen Faktorenanalysen werden
die Indikatoren im zweiten Schritt zu Indikatorgruppen umgruppiert. Im dritten Schritt
erhalten die Indikatorgruppen eine inhaltliche Interpretation. Der Ablauf dieser Analyse
impliziert, dass keine zusétzlichen Arten von Wechselkosten entdeckt werden. Vielmehr
werden bereits bekannte Arten von Wechselkosten neu gruppiert. Einen Schwachpunkt
dieses Vorgehens stellt der dritte Schritt dar, der im Extremfall zu fragwiirdigen Resulta-

ten fiihren kann.

Beispiele fiir das empirisch gestiitzte Vorgehen bilden die Aufsdtze von JONES ET AL.
(2002) sowie BURNHAM ET AL. (2003), die nachfolgend kurz vorgestellt werden. Basierend
auf einer Untersuchung zahlreicher Perspektiven aus Okonomie, Psychologie und Marke-
ting durch GUILTINAN (1989) teilen JONES ET AL. (2002, S. 442) Wechselkosten grob in
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die drei Kategorien Kontinuitétskosten, Lernkosten und versunkene Kosten ein, die sich
auf insgesamt sechs Dimensionen aufspalten: Nutzenverlustkosten, Unsicherheitskosten,
vor dem Wechsel liegende Such- und Bewertungskosten, nach dem Wechsel entstehende
Verhaltens- und kognitive Kosten, Einrichtungskosten sowie versunkene Kosten. BURN-
HAM ET AL. (2003, S. 111f.) identifizieren drei Wechselkostentypen mit insgesamt acht
Wechselkostenfacetten: Den ersten Wechselkostentyp bezeichnen BURNHAM ET AL. als
prozedurale Wechselkosten. Dieser Typ umfasst als Facetten die Kosten wirtschaftlichen
Risikos sowie Bewertungs-, Lern- und Einrichtungskosten. Der zweite Wechselkostentyp,
die finanziellen Wechselkosten, besteht aus den Wechselkostenfacetten Nutzenverlustkos-
ten und monetédre Kosten des Wechselvorgangs. Der dritte Wechselkostentyp sind die
Beziehungswechselkosten, die sich aus den Facetten personliche Beziehungsverluste und

Markenverbundenheitswechselkosten zusammensetzen.

Nicht alle der aufgefithrten Wechselkostenarten sind auch fiir den Strommarkt fiir Haus-
haltsstromkunden relevant: Da Strom ein homogenes Produkt ist, muss man nach einem
Anbieterwechsel weder den Konsum von Strom neu lernen noch irgendwelche Prozes-
se andern. Kompatibilitdtsprobleme sind ebenfalls ausgeschlossen: nach einem Stroman-
bieterwechsel miissen keine neuen Gerite angeschafft werden. Folglich lassen sich drei
Wechselkostenarten identifizieren, die fiir den Strommarkt fiir Haushaltsstromkunden of-

fensichtlich von Bedeutung sind:

e der unmittelbar mit dem Wechsel verbundene Aufwand,

e die Such- und Informationskosten, die vor einem Anbieterwechsel anfallen sowie

e das wahrgenommene Risiko, das ein Konsument einem Anbieterwechsel zuschreibt.

Die Wahl der drei Komponenten , direkter Aufwand eines Wechsels*, ,,Such- und Infor-
mationskosten“ sowie ,,wahrgenommenes Risiko® spiegelt zum einen die von KLEMPERER
(1995) als relevant erachteten Dimensionen wider. Zum anderen steht sie in Einklang mit
den von BEERLI ET AL. (2004) entwickelten Indikatoren fiir Wechselkosten im Kontext
des Wechselverhaltens bei Banken: Die Indikatoren von BEERLI ET AL. (2004, S. 262)
fragen nach dem Zeitaufwand fiir die Informationssuche, der Anstrengung fiir die Anbie-
terwahl und dem Risiko, dass man durch den neuen Anbieter nicht zufriedengestellt wird.
Die drei als relevant identifizierten Wechselkostenarten werden nachfolgend eingehender

beschrieben.
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Direkter Aufwand eines Wechsels

Der Aufwand bzw. die Kosten (beide Begriffe werden in diesem Kontext synonym ver-
wendet), die sich unmittelbar dem Wechselvorgang zuordnen lassen, werden im Folgenden
als der direkte Aufwand eines Wechsels bezeichnet. Sie entsprechen der von KLEMPERER
(1987a, S. 138; 1995, S. 517) als Transaktionskosten des Anbieterwechsels definierten
Facette der Wechselkosten. KLEMPERER versteht darunter bspw. den Aufwand, den der
Wechsel eines Telefonanbieters mit sich bringt, oder der mit der Auflésung eines Bankkon-
tos und Eroffnung eines anderen bei einer konkurrierenden Bank verbunden ist. Speziell
auf den Wechsel eines Stromanbieters bezogen sind eine Reihe von Auspragungsformen

fiir direkten Aufwand eines Wechsels denkbar. Dazu zédhlen die folgenden Beispiele:

e Der emotionale Aufwand, sich mit dem Wechsel des Anbieters beschéftigen zu

miissen,
e der Zeitaufwand, der im Rahmen des Anbieterwechsels anfallt, oder

e der finanzielle Aufwand bspw. fiir Porto und Biiromaterial.

Dieser Aufwand bildet einen Teil der gesamten mit einem Anbieterwechsel verbundenen
Kosten, kurz: der gesamten Wechselkosten. In der empirischen Untersuchung von JONES
ET AL. (2000, S. 266) kristallisiert sich der einem Anbieterwechsel zugeschriebene Aufwand

als das am starksten direkt wirkende Hemmnis fiir einen Anbieterwechsel heraus.

Such- und Informationskosten

Suchkosten sind ein schon seit ldngerer Zeit bekanntes Phénomen. So spricht COASE
(1937, S. 390) im Kontext von Transaktionskosten von den ,costs [...] of discovering
what the relevant prices are.“ Die Suche und der Informationsbedarf von Konsumenten
sind jedoch nicht auf den Preis beschréankt; eine ebenfalls wichtige Information ist i. A. die
Qualitdt des Angebots (wenn auch weniger im Strommarkt fiir Haushaltsstromkunden).
Such- und Informationskosten umfassen jeglichen empfundenen Aufwand, der mit einer
moglichen Suche, Beschaffung, Analyse und Bewertung von Information verbunden ist. Bei
Such- und Informationskosten kann es sich tatsédchlich um finanzielle Kosten handeln, die
bspw. fiir den Kauf von entsprechender Fachliteratur oder eine Internetrecherche anfallen.
Dariiber hinaus spielt der zeitliche Aufwand fiir die Beschaffung und Bewertung von
relevanter Information eine wichtige Rolle. Nicht zuletzt verursacht die Informationssuche,
die Abwigung von Alternativen und ganz allgemein die geistige Hinwendung zum Thema

Anbieterwechsel einen psychischen Aufwand.
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Wie Konsumenten sich angesichts von Suchkosten verhalten, ist nicht nur Thema der
Konsumentenverhaltensforschung, sondern auch der Informationsokonomie. Die Informa-
tionsokonomie als ein Teilbereich der neoklassischen Mikrookonomie (BACKHAUS ET AL.,
1994, S. 33-36) geht auf den im Jahre 1961 von STIGLER veroffentlichten Aufsatz ,, The
Economics of Information* zuriick. STIGLER analysiert darin die Suche von Konsumenten
nach den Preisen fiir ein homogenes Gut, wenn Preisstreuung und Informationskosten vor-
liegen. Das Modell von STIGLER sowie dessen Weiterentwicklungen werden heute zu den
sog. Suchkostenansétzen gezahlt. Diese versuchen, ,,das Informationsbeschaffungsverhal-
ten von Nachfragern in Bezug auf Preise und/oder die Qualitéit von Giitern bei existieren-
der Preis- bzw. Qualitdtsstreuung zu beschreiben“ (BAYON, 1997, S. 17). Die Arbeit von
STIGLER (1961) motivierte eine Reihe anderer Autoren, das urspriingliche Versténdnis
von Mérkten zu modifizieren und zu erweitern. Wichtige Weiterentwicklungen lieferten
insbesondere McCALL (1965), D1AMOND (1971), PHELPS und WINTER (1970), SUTTON
(1980), BUTTERS (1977) sowic UNGERN-STERNBERG (1982, 1984). Forschung auf dem
Gebiet der Informationsékonomie demonstriert, dass steigende Informationskosten den
Umfang von Suchverhalten reduzieren (URBANY, 1986). BAYON (1997, S. 17) weist dar-
auf hin, dass das Informationsbeschaffungsverhalten der Nachfrager nicht auf den Fall des
Erstkaufs beschriankt ist. Es ist auch bei einem Anbieterwechsel bei Versorgungsbeziehun-

gen vorzufinden.

Wahrgenommenes Risiko

In der Konsumentenverhaltensforschung ist das Konzept des wahrgenommenen Risikos
etabliert, das die Konsumentenperzeption von Unsicherheit und nachteiligen Konsequen-
zen eines Handelns umfasst (vgl. DOWLING und STAELIN, 1994, S. 119). Mochte ein Kon-
sument bspw. seinen Anbieter wechseln, weil er durch die giinstigeren Preise alternativer
Anbieter einen Preisvorteil realisieren konnte, besteht fiir ihn Unsicherheit dariiber, ob das
seiner Wechselentscheidung zu Grunde liegende Preisgefiige konstant bleibt oder ob sich
durch Preisdnderungen der Anbieter ein Anbieterwechsel im Nachhinein als unvorteilhaft
erweist. Der Konsument bewertet das Eingehen von Unsicherheit in einer Anbieterwechsel-

entscheidung als Belastung, die er zusammen mit seinen iibrigen Wechselkosten zu tragen
hat (dhnlich PLINKE, 2000, S. 26).

Theoretische Untermauerung findet das Phé&nomen der Konsumentenunsicherheit in der
Risikotheorie, die auf die Arbeit von BAUER (1960) zuriickgeht. Die Risikotheorie ba-
siert auf der Annahme, dass das Kaufverhalten von Konsumenten durch deren Versuch
bestimmt wird, das subjektiv wahrgenommene Risiko beim Kauf zu reduzieren (BAUER,

1960, S. 390). Subjektiv wahrgenommenes Risiko ist in diesem Zusammenhang zu verste-
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hen als ,[...] the extent to which the consumer is uncertain about the consequences of
an action [...]* (HOYER und MACINNIS, 1997, S. 45). Wahrgenommenes Risiko entsteht
dadurch, dass der Konsument aufgrund der situativ verfiigbaren Information Abweichun-
gen zwischen seinen Standards und den voraussehbaren Folgen seines Handelns registriert
(dhnlich KROEBER-RIEL und WEINBERG, 2003, S. 251). Das AusmaBl des wahrgenom-

menen Risikos lédsst sich in zwei Komponenten zerlegen (Cox, 1967a, S. 38):

e die Schwere der negativen Konsequenzen (,amount at stake*) sowie

e die Wahrscheinlichkeit des Auftretens der negativen Konsequenzen (,,feeling of sub-

jective certainty*).

In Anlehnung an STONE und MASON (1995, S. 144f.) lassen sich fiinf Arten von Risiken

unterscheiden, die ein Kunde wahrnehmen kann:

e funktionale Risiken, d.h. ein anderer Anbieter stellt die Versorgung nicht auf die

gewiinschte Weise oder gar nicht sicher,

e finanzielle Risiken, d.h. ein Anbieterwechsel war nicht lohnend oder bringt gar fi-

nanzielle Nachteile mit sich,

e gesundheitliche Risiken, d.h. ein anderer Anbieter gefahrdet die kérperliche Unver-
sehrtheit des Kunden,

e soziale Risiken, d.h. ein Anbieterwechsel schadet der sozialen Stellung des Kunden,

und

e psychologische bzw. psychosoziale Risiken, d.h. ein anderer Anbieter stimmt nicht

mit der Selbsteinschétzung des Kunden iiberein.

Diese fiinf Komponenten werden als funktional unabhéngig voneinander gesehen (JACOBY
und KAPLAN, 1972, S. 382): Sollte sich eine Risiko-Komponente erhthen, hat dies kei-
nen Einfluss darauf, ob die anderen Komponenten sinken, gleich bleiben oder sich eben-
falls erhéhen. In empirischen Studien iiber viele Produktkategorien hinweg erweisen sich
die fiinf Risiko-Komponenten allerdings als statistisch zusammenhéngend (JACOBY und
KApPLAN, 1972, S. 391).

Uberschreitet das vom Konsumenten subjektiv wahrgenommene Risiko eine individuelle
Toleranzschwelle, wird der Konsument versuchen, das Risiko durch geeignete Risikoreduk-
tionsstrategien auf ein akzeptables Niveau zu senken (KROEBER-RIEL und WEINBERG,
2003, S. 251f.). Zur Risikoreduktion stehen dem Konsumenten zahlreiche Vorgehensweisen

zur Verfiigung:
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e Eine in der Literatur diskutierte Strategie zur Risikoreduktion ist die Informati-
onssuche (zustimmend z. B. DOWLING und STAELIN, 1994; BEATTY und SMITH,
1987; ablehnend z. B. GEMUNDEN, 1985). Zusétzliche Information kann Konsumen-

ten helfen, sich iiber Sachverhalte zu vergewissern.

e Insbesondere in der Bewertungsphase des Entscheidungsprozesses versuchen Konsu-
menten, das wahrgenommene Risiko vor allem durch personliche Kommunikation,
nicht zuletzt durch Inanspruchnahme des Rats von Meinungsfiihrern, zu reduzieren
(KROEBER-RIEL und WEINBERG, 2003, S. 251).

e Eine schon seit langerer Zeit bekannte Moglichkeit der Risikoreduktion liegt in loya-
lem Kundenverhalten (vgl. WEINBERG, 1977; HENTSCHEL, 1991).

Aus obigen Uberlegungen wird deutlich, dass das wahrgenommene Risiko eines Anbieter-

wechsels eher dazu fiihrt, dass Konsumenten ihren Anbieter nicht wechseln.

4.3.3 Hypothesen zum Einfluss der Wechselkosten bei

Versorgungsbeziehungen

Direkte Effekte der Wechselkosten auf das Wechselverhalten werden auf zweifache Wei-
se durch Theorien gestiitzt: erstens durch die Austauschtheorie und zweitens durch die

Theorie geplanten Verhaltens.

Geméf der Austauschtheorie wirken sich wahrgenommene Wechselkosten auf die Hohe des
Vergleichsstandards fiir Alternativen (CLgy;) aus (KELLEY und THIBAUT, 1978, S. 9). An-
gelehnt an HOMANS (1974, S. 31) lassen sich Wechselkosten sogar als identisch mit CLgy
auffassen. Wechselkosten konnen dafiir sorgen, dass es fiir ein Individuum B unattraktiv
wird, bestimmte Alternativen zu wéhlen. ,,Making certain relationships unavailable moves
down B’s CLy;“ (THIBAUT und KELLEY, 1959, S. 170). Sinkt der Vergleichsstandard fiir
Alternativen, so akzeptiert ein Individuum auch eine schlechtere Leistung des bisherigen

Anbieters, d. h. die gegenwirtige Beziehung wird eher beibehalten.

Aufbauend auf der Theorie geplanten Verhaltens lassen sich wahrgenommene Wechselkos-
ten als ein Spezialfall wahrgenommener Verhaltenskontrolle auffassen (BANSAL und TAY-
LOR, 1999): Die von einem Konsumenten wahrgenommenen Wechselkosten kénnen diesen
in seiner Handlungsfreiheit einschrianken. Wenn seine Einstellungen fiir eine bestimmte
Handlung wie z. B. einen Anbieterwechsel sprechen, kann er angesichts wahrgenommener
Wechselkosten davon absehen, eine entsprechende Handlungsabsicht zu entwickeln. Selbst
wenn der Konsument die Absicht zum Wechseln gebildet hat, kénnen ihn Wechselkosten

moglicherweise davon abhalten, den Anbieterwechsel wirklich zu vollziehen.
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Die starke theoretische Untermauerung geht einher mit empirischer Evidenz: ANDERSON
(1994) belegt empirisch einen signifikanten, aber schwachen Einfluss der Wechselkosten
auf die Wiederkaufabsicht: Je hoher die Wechselkosten sind, desto grofier ist die Wie-
derkaufabsicht. JULANDER und SODERLUND (2003) kénnen mit ihrer empirischen Studie
einen wesentlichen direkten Einfluss der Wechselkosten aufzeigen: Demnach haben Wech-

selkosten einen direkten positiven Einfluss auf die Wiederkaufabsicht.

Fiir die Wechselkosten als Summe der direkten Wechselkosten, der Informations- und
Suchkosten sowie des wahrgenommenen Risikos lésst sich die folgende Hypothese aufstel-

len:

Hypothese 7
Die Hohe der von einem Kunden wahrgenommenen gesamten Wechselkosten steht in ge-

gensdatzlichem Verhdltnis zur Intention, den Anbieter zu wechseln.

EGGERT (1999, S. 73) fasst Wechselkosten als eine Komponente auf, die nicht in der
Handlungsmacht des Individuums liegt, d. h. als eine Art von Handlungskontrolle im Sinne
der Theorie des geplanten Verhaltens. Ahnlich fassen BANSAL und TAYLOR (1999, S. 201)
Wechselkosten als eine unabhéngige Variable auf und integrieren sie als eine Form der
wahrgenommenen Verhaltenskontrolle in ihr Modell zur Erklarung des Wechselverhaltens
von Hypothekenkunden. Nach dieser Auffassung diirfte sich besonders ein Einfluss der

Wechselkosten auf das tatsdchliche Verhalten zeigen:

Hypothese 8
Die Hohe der von einem Kunden wahrgenommenen gesamten Wechselkosten steht in ge-

gensdtzlichem Verhdltnis zum Wechselvollzug.

Nachdem nun die direkten Effekte von Wechselkosten herausgearbeitet worden sind, geht

der folgende Unterabschnitt auf mogliche Interaktionseffekte der Wechselkosten ein.

4.3.4 Wechselkosten als Moderator der Wirkung der Kundenzufriedenheit

Okonomische Modelle des Kéuferverhaltens postulieren im Allgemeinen, dass Konsumen-
ten bei Kaufentscheidungen die Kosten und den Nutzen gegeneinander abwégen (so bspw.
HAUSER und WERNERFELT, 1990; RATCHFORD, 1982; STIGLER, 1961). In Anlehnung an
JONES ET AL. (2000, S. 262) ldsst sich folgern, dass bei steigenden wahrgenommenen
Wechselkosten diese den wahrgenommenen Nutzen aus einem Anbieterwechsel aufwiegen,

der aus Unzufriedenheit mit dem Anbieter herriihrt.

In Bezug auf die Wirkungsweise der Wechselkosten im Zusammenhang mit der Kunden-

loyalitdt haben die meisten einschldgigen Arbeiten bisher die Wechselkosten als einen



4.3 Wechselkosten als Determinante des Wechselverhaltens 73

Moderator der Beziehung zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenloyalitéit angesehen
(YANG und PETERSON, 2004, S. 805). So merken bspw. JACKSON (1985) sowie PORTER
(1980) an, dass substanzielle Wechselkosten oder besonders miithsame Wechselprozesse
selbst unzufriedene Kunden dazu bewegen, die Beziehung mit ihrem Anbieter beizubehal-

ten und von einem Anbieterwechsel abzusehen.

JONES ET AL. (2000, S. 262) formulieren den moderierenden Einfluss der Wechselkosten
auf die Wirkbeziehung zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenbindung dergestalt,
dass ,,[...] when perceived switching costs are low, dissatisfied consumers should be more
likely to defect than are satisfied customers. Alternatively, when perceived switching costs
are high, customers may remain despite their dissatisfaction due to perception that swit-
ching costs outweigh switching benefits.“ Viele Wissenschaftler schreiben Wechselkosten
eine Schliisselbedeutung als moderierende Variable zu, die die Kundenloyalitdt durch die

Kundenzufriedenheit beeinflusst (vgl. FORNELL, 1992; LEE ET AL., 2001; OLIVER, 1999).

Empirische Studien aus der Marketingwissenschaft und der Mikrotkonomie sind aller-
dings zu durchaus widerspriichlichen Ergebnissen hinsichtlich der Wirkweise von Wech-
selkosten auf die Kundenloyalitdt gelangt (VIARD, 2002): Einerseits konnte die Marke-
tingwissenschaft bereits in vielen Bereichen signifikante Moderatoreffekte der Wechsel-
kosten aufdecken. LEE ET AL. (2001), die bspw. den Effekt von Wechselkosten auf die
Kundenzufriedenheits-Kundenloyalitéats-Wirkbeziehung im franzoésischen Mobilfunkmarkt
untersuchten, fanden den Moderatoreffekt signifikant bestéitigt. HAUSER ET AL. (1994)
haben entdeckt, dass substanzielle Wechselkosten Kunden weniger empfindsam fiir wahr-
genommene Kundenzufriedenheitsniveaus werden lassen. Zum gleichen Ergebnis gelang-
ten ANDERSON und SULLIVAN (1993) im Bankensektor. Auch eine Untersuchung von
SHARMA und PATTERSON (2000) im Bereich der privaten Vermogensberatung deutet
darauf hin, dass Wechselkosten die Wirkbeziehungen von Kundenvertrauen und Kunden-
zufriedenheit auf das Kundencommitment positiv moderieren. ANDERSON (1994, S. 28)
kann bei einer tiefer gehenden Analyse von Daten aus dem Swedish Customer Satisfac-
tion Barometer empirisch stiitzen, dass bei hohen Wechselkosten die Wiederkaufabsicht
von Konsumenten weniger sensibel auf Schwankungen der Kundenzufriedenheit reagiert.
JONES ET AL. (2000, S. 262) konnen einen Interaktionseffekt empirisch belegen und ge-
langen dabei zu folgender Interpretation: Erst wenn die Kundenzufriedenheit unter ein
bestimmtes Niveau sinkt, beginnen Konsumenten, Wechselkosten in Betracht zu ziehen
oder allgemein von Wechselkosten beeinflusst zu werden. JULANDER und SODERLUND
(2003) konnen mit ihrer Studie u. a. einen wesentlichen moderierenden Einfluss der Wech-
selkosten aufzeigen: Demnach verringert sich der Einfluss der Kundenzufriedenheit auf

die Wiederkaufabsicht, wenn die Wechselkosten hoch sind. Andererseits zeigt sich der
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Interaktionseffekt nicht durchgéngig: So kénnen bspw. BURNHAM ET AL. (2003) keinen
signifikanten Interaktionseffekt der Wechselkosten auf die Wirkbeziehung zwischen der
Kundenzufriedenheit und der Wechselabsicht finden. Eine mogliche Erklarung fiir diese
divergierenden empirischen Ergebnisse liefert NIELSON (1996): Der moderierende Effekt
der Wechselkosten auf die Wirkbeziehung zwischen Kundenzufriedenheit und Kunden-
loyalitét héngt von situativen Variablen wie z. B. der Branche, den Produkten oder den

Kunden ab und ist nicht in allen Féllen signifikant.

Die obigen Betrachtungen zu einem hypothetischen moderierenden Effekt der Wechsel-
kosten miinden in die folgenden beiden Hypothesen. Die Hypothese 9 bezieht sich auf den
moderierenden Einfluss der Wechselkosten auf die Beziehung zwischen Kundenzufrieden-
heit und Wechselabsicht:

Hypothese 9
Je geringer die wahrgenommenen Wechselkosten sind, desto eher fiihrt die Unzufriedenheit

eines Kunden mit seinem Anbieter zur Absicht, den Anbieter zu wechseln.

Die Hypothese 10 bezieht sich auf den moderierenden Einfluss der Wechselkosten auf die

Beziehung zwischen Kundenzufriedenheit und Wechselvollzug:

Hypothese 10
Je geringer die wahrgenommenen Wechselkosten sind, desto eher fiihrt Unzufriedenheit

eines Kunden mit seinem Anbieter dazu, dass der Kunde den Anbieter wechselt.

4.4 Involvement als Determinante des Wechselverhaltens

Das Involvementkonzept wird seit nahezu vier Jahrzehnten in der Konsumentenverhal-
tensforschung untersucht; in der Psychologie lassen sich die Urspriinge sogar noch wei-
ter zuriickverfolgen (MUNCY und HUNT, 1984): Mit der Theorie des Ego-Involvements
brachten SHERIF und CANTRIL (1947) den Begriff , Involvement® erstmals in die wissen-
schaftliche Diskussion. KRUGMAN (1965, 1966) machte ihn in der Marketingwissenschaft

populér, indem er das Fernsehen als ,, Low-Involvement-Medium*“ identifizierte.

Kaum ein Konstrukt der Konsumentenverhaltensforschung hat in den vergangenen 25 Jah-
ren so viel Aufmerksamkeit erhalten wie das Involvement. Es , hat sich inzwischen zu ei-
nem der bedeutendsten Erklarungsansitze der Konsumentenforschung entwickelt* (Kuss
und ToMczAK, 2000, S. 64). Involvement kann moglicherweise auch einen wichtigen Er-
klarungsbeitrag zum Wechselverhalten bei Versorgungsbeziehungen leisten. Gestiitzt wird

diese These vor allem durch die empirischen Ergebnisse von BAKAY (2003). Dieser Ab-
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schnitt arbeitet heraus, was unter Involvement zu verstehen ist und auf welche Weise

Involvement das Wechselverhalten bei Versorgungsbeziehungen beeinflusst.

Bis heute existiert weder Konsens dariiber, was genau unter Involvement zu verstehen
ist, noch wie dieses Konstrukt konzeptualisiert und operationalisiert werden soll (vgl.
beispielhaft MuNcy und HUNT, 1984; PARK und MITTAL, 1985; RATCHFORD, 1987;
ZAICHKOWSKY, 1985). Die unbefriedigende Situation in der Involvementforschung be-
schreibt MITTAL (1995, S. 664): ,,[R]esearchers have invoked somewhat divergent images
of the construct.” So existiert einerseits eine Vielzahl an teilweise in sich plausiblen Invol-
vementdefinitionen, die aber aufgrund von fehlender oder unzureichender Abgrenzung ein
Phéanomen beschreiben, das verhaltens- und sozialpsychologisch synonym ist mit Begrif-
fen wie ,Interesse”, , wahrgenommener Relevanz® oder ,Commitment* (MITTAL, 1982,
S. 15-22). Unabhéngig von der Fragestellung, ob die gesamte Erforschung und Konzeptua-
lisierung des Involvementkonstrukts grundsétzlich einen Zugewinn fiir die Marketingfor-
schung darstellt, erscheint es generell unzweckméfig und nur zur allgemeinen Verwirrung
beitragend, bereits vorhandene Konzepte unter anderem Namen neu zu entwickeln. Zwar
ist haufig intuitiv und unter Beriicksichtigung des jeweiligen Kontextes ersichtlich, welches
Phéanomen durch Involvement beschrieben werden soll. Eine allgemein giiltige Bedeutung
hat das Involvement jedoch noch nicht erhalten. Insbesondere herrscht Uneinigkeit {iber
das Bezugsobjekt des Involvements: Handelt es sich bei Involvement um eine Eigenschaft
eines Mediums bzw. einer Produktart? Ist Involvement eine Eigenschaft eines Individu-
ums, die sich in einem geistigen Zustand erhohten Interesses fiir eine spezielle Produktart
duBert? Oder bezeichnet Involvement das durch diesen Zustand ausgeloste Informations-

verhalten fiir eine Produktart?

Marketer tendierten i. d. R. dazu, den Aspekt der kognitiven Auseinandersetzung des Kon-
sumenten (im Sinne der Einstellungsbildung) mit dem Produkt bzw. der Werbebotschaft
des Produktes hervorzuheben und ihm die gréfite Relevanz beziiglich zu ergreifender Mar-
ketingstrategien zuzugestehen. Grundsétzlich wurde von einem , hoch-involvierten* Kon-
sumenten ausgegangen, der sich uniform intensiv und rational mit wahrgenommenen Wer-
bebotschaften auseinander setzt und diese darauthin mit seinen personlichen Einstellun-
gen abgleicht, bevor er eine Kaufentscheidung trifft (M1TTAL, 1982, S. 5). Anders als der
kognitiven Komponente wurde der affektiven Komponente typischerweise eine unterge-
ordnete Rolle zugewiesen, moglicherweise aufgrund ihrer nur bedingt verallgemeinerbaren
und kontrollierbaren Natur. Ursache fiir dieses Vorgehen ist mitunter auch die Bewahrung
des traditionellen Schemas, das von einem grundsétzlich interessierten und engagierten
Konsumenten ausgeht — unabhéngig davon, wie viel Interesse der Konsument dem spe-
ziellen Produkt beimisst. WILKIE (1994, S. 224) merkt dazu an, dass ,[...] traditional
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models such as the hierarchy of effects have built-in assumptions of high CI [Consumer
Involvement|.“ Zwischenzeitlich hat sich jedoch die Einsicht entwickelt, dass die Hohe des
Involvements einen entscheidenden Einfluss auf das Verhalten von Konsumenten hat. Die-
ser Verstindniswandel hatte insbesondere einen signifikanten Einfluss auf den Bereich der
Konsumentenforschung und fiihrte zu einer Erweiterung der bestehenden Modelle um den
Bereich des low-involvierten Konsumenten. Die sich daraus ergebenden typischen high-

und low-involvierten Konsumentenverhaltensweisen veranschaulicht die Tabelle 4.2.

Um das Involvement in ein Modell des Wechselverhaltens bei Versorgungsbeziehungen zu
integrieren, ist zunéchst festzulegen, welche der vorhandenen Konzeptualisierungen sich
am besten fiir die weitergehende Analyse eignet. Daher beschéftigt sich Unterabschnitt
4.4.1 mit den bestehenden Forschungslinien und gelangt zu einer Definition, die fiir diese
Arbeit zweckmiflig ist. Unterabschnitt 4.4.2 arbeitet mogliche direkte Wirkungen des
Involvements im Rahmen des Wechselverhaltens bei Versorgungsbeziehungen heraus, und

Unterabschnitt 4.4.3 bringt mogliche Interaktionseffekte des Involvements zur Sprache.

4.4.1 Forschungslinien und Definition

Die Ziele der Involvementforschung fiir das Marketing liegen darin, das von Einstellun-
gen beeinflusste kognitive Konsumentenverhalten komplexer und realistischer abzubilden
und somit insbesondere auch die Werbeeffektivitdt und das Entscheidungsverhalten von
gering-involvierten Konsumenten besser messen und verstehen zu kénnen. Ein weiteres
Feld der Involvementforschung sind die marketingstrategischen Implikationen, die man
aus den Erkenntnissen iiber das Informationsverhalten beziiglich unterschiedlicher Pro-

duktarten gewinnt.

Eine géngige Praxis ist es, Konsumgiiter mit der Eigenschaft des Involvementpotenzials
zu belegen und in die beiden dichotomen Klassen der ,,High-“ und ,,Low-Involvement-
Produkte® einzugliedern. Als klassische Produkte der High-Involvement-Kategorie gelten
beispielsweise Autos, Mode und Elektrogeréte, wohingegen Zahnpasta, Salz oder Haus-
haltspapier in der Regel als ,, Low-Involvement-Produkte“ bezeichnet werden. Die Grenze
zwischen High- und Low-Involvement-Produkten verlduft parallel zu den beiden Produkt-
kategorien ,,specialty goods“ und ,,convenience goods“. Aus diesem Umstand geht impli-
zit hervor, dass neben der individuell wahrgenommenen Relevanz des Konsumenten fiir
ein Objekt (in diesem Falle ein Produkt) auch die objektive und subjektive Differen-
zierungsmoglichkeit der Produkte innerhalb einer Produktart direkten Einfluss auf das
Involvement ausiibt. Vorwiegend unterscheiden sich die bestehenden Involvementkonzep-

tualisierungen in viererlei Hinsicht:
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Traditional, High Involvement View
of an Active Consumer

Newer, Low Involvement View of a
Passive Consumer

Consumers are information processors.
Consumers are information seekers.

Consumers represent an active audience
for advertising. As a result, the effect of
advertising on the consumer is weak.

Consumers evaluate brand beliefs before
buying.

Consumers seek to maximize expected
satisfaction.

Personality and life-style are connected
to consumer behavior because the
product is closely tied to the consumer’s
identity and belief system.

Reference groups influence consumer
behavior because of the importance of
the product to group norms and values.

Consumers learn information at random.
Consumers are information gatherers.

Consumers represent a passive audience
for advertising. As a result the effect of
advertising on the consumer is strong.

Consumers buy first. If they evaluate
brands, it is done after the purchase.

Consumers seek some acceptable level of
satisfaction.

Personality and life-style are not
connected to consumer behavior because
the product is not closely tied to the
consumer’s identity and belief system.

Reference groups exert little influence on
product choice because products are
unlikely to be related to group norms and
values.

Tabelle 4.2: Vergleich der Sicht von hoch und gering involvierten Konsumenten (vgl.

ASSAEL, 1992, S. 104)

e Das Bezugsobjekt des Involvements kann variieren. Es kann eine Person, ein Medium,

ein Produkt oder auch etwas ganz anderes sein.

e Die Ausprigungsformen des Involvements kénnen kontinuierlich oder diskret sein.

e In Bezug auf Dynamik kann Involvement einen Prozess oder einen Zustand beschrei-

ben.

e Das Involvement kann eine unterschiedliche Position im kausalen Wirkungsbund

annehmen, d.h. man kann das Involvement als Ursache, Zustand oder Wirkung im

Informations- und (Kauf-)Entscheidungsprozess des Konsumenten ansehen.

Das Konstrukt Involvement lédsst sich weiter unterteilen in zwei Typen von Involvement:

bestéandiges Involvement (,,enduring involvement*) und Situationsinvolvement (,,situatio-

nal involvement*) (HOUSTON und ROTHSCHILD, 1978, S. 184). MITTAL und LEE (1988,
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S. 43) sprechen von ,product involvement“ und , brand-choice involvement®, KANTHER
(2001, S. 81) bevorzugt die Begriffe ,, Produktinvolvement“ und ,, Kaufinvolvement*. Unter
bestdndigem Involvement ist die anhaltende personliche Wichtigkeit eines Produkts bzw.
das permanente Interesse an einem Produkt — unabhéngig von situativen Einfliissen —
zu verstehen. Als situatives Involvement wird das kurzzeitig erhohte Interesse an einem
Produkt oder die temporire personliche Wichtigkeit eines Produkts bezeichnet, die auf
voriibergehenden Umsténden wie bspw. einem Kauf oder einer Kontaktierung durch einen

Anbieter beruhen.

Das Involvement besitzt eine starke Verwandtschaft mit einer Einstellung zu einem Ob-
jekt, die in der Einstellungs- bzw. Verhaltensliteratur als unabhéingige Variable angesehen
wird (SNYDER, 1982). Die Involvementforschung ist sich im Groflen und Ganzen einig,
dass das Involvement verwandt oder sogar identisch mit der wahrgenommenen Wichtigkeit
des Stimulus ist (MITTAL, 1995, S. 664). Ein Stimulus kann hierbei das Produkt selbst
oder die Kaufentscheidungsaufgabe sein. In einer Literaturdurchsicht gelangen GREEN-
WALD und LEAVITT (1984, S. 583) zu dem Schluss, dass ,[t|here is a consensus that high
involvement means (approximately) personal relevance or importance.” Ist ein Objekt
fiir den Konsumenten unwichtig, so zeigt der Konsument kein Involvement — er steht dem

Objekt gleichsam gefiihllos oder gleichgiiltig gegeniiber (MITTAL, 1995, S. 664).

Die empfundene Wichtigkeit eines Produkts oder einer Produktklasse entspricht jedoch
in der in dieser Arbeit untersuchten Branche moglicherweise nicht dem diskutierten Invol-
vementbegriff: Den meisten Kunden ist die Abhéingigkeit von Strom und die daraus resul-
tierende Wichtigkeit der Stromversorgung durchaus gegenwirtig; ein Leben ohne Strom
ist in der heutigen Kulturgesellschaft undenkbar. Eine gedankliche Auseinandersetzung
mit dem Bezug von Strom ist jedoch kaum anzutreffen, sodass BAKAY (2003) sogar all-
gemein von einem Low-Involvement-Produkt spricht. BAKAY schliefit sich insofern der
Auffassung einiger Autoren an, die Involvement nicht als verhaltenswissenschaftliches
Konstrukt betrachten und somit auch nicht auf die einzelnen Kunden beziehen, sondern
vielmehr als objektive Eigenschaft eines Produkts oder einer Produktkategorie interpretie-
ren (vgl. u. a. CHURCHILL und SUPRENANT, 1982, S. 493; GOTLIEB ET AL., 1992, S. 195f.;
PATTERSON, 1993, S. 450f.). Geméf dieser Sichtweise fithren spezielle Produkteigenschaf-
ten zu hohem bzw. niedrigem Involvement bei allen Kunden. Fiir die vorliegende Arbeit
ist diese Auffassung allerdings nicht hilfreich, da sie lediglich eine brancheniibergreifende
Varianz des Involvements unterstellt, und nicht die Varianz des Involvements zwischen
den einzelnen Kunden beriicksichtigt. Dass die Projektion von wahrgenommener Wich-
tigkeit auf das Involvement keine konstante Funktion und stark abhéngig vom kognitiven

Leistungsvermogen des Individuums ist, ist ein weiteres Indiz fiir die Notwendigkeit der
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Trennung der beiden Konzepte. Einerseits ist es denkbar, dass eine Person trotz einer ho-
hen empfundenen Wichtigkeit fiir eine Produktart relativ gering involviert ist. Dies kann
insbesondere vorkommen, wenn der Fokus der Relevanz auf dem funktionalen Wert liegt.
Andererseits ist es eher unwahrscheinlich, dass eine Person ein hohes Involvement fiir eine
bestimmte Produktkategorie besitzt, ohne diese zugleich fiir sich als relevant zu erachten.
Als kausaler Zusammenhang lasst sich somit lediglich feststellen, dass eine hohe dauerhaft
wahrgenommene Wichtigkeit ein notwendiges, aber nicht hinreichendes Kriterium fiir ein
hohes dauerhaftes Involvement darstellt. Ahnlich sehen dies auch BLocH und RICHINS
(1983, S. 73): “The perception of product importance [..] represents a cognitive state of
awareness or realization. Product Involvement [...] may be thought of as the motivational

state that results from the stimulus of product importance perceptions.”

Die erwdhnten Probleme treten nicht auf, wenn das Involvement geméfl der Definition von
GLYNN und GOLDSMITH konzeptualisiert wird. Diese definieren Involvement als ,|. . .| fee-
lings of interest, enthusiasm, and excitement that consumers have about specific product
categories“ (GLYNN und GOLDSMITH, 1993, S. 357). Hieraus ergibt sich, dass das Invol-
vement als eine Figenschaft jedes einzelnen Kunden anzusehen ist. Situationsabhéingige
Einfliisse im Sinne eines Situationsinvolvements werden nicht betrachtet. Vielmehr han-
delt es sich beim Involvement um ein stabiles Einstellungsmuster eines Kunden (vgl.
auch RICHINS und BrocH, 1991, S. 147). Dieses auch als dauerhaft (engl.: enduring)
bezeichnete Involvement “[...] is the ongoing level of product concern independent of si-
tuational influences* (SHAFFER und SHERRELL, 1997, S. 265). In diesem Sinne beinhaltet
das Involvementkonstrukt die aktive innere Beteiligung des Konsumenten als ,,das inne-
re Engagement, mit dem sich jemand einem Gegenstand oder einer Aktivitdt zuwendet*
(KROEBER-RIEL, 1991, S. 98), oder den , Aktivierungszustand, der den Nachfrager zu
einer gedanklichen oder emotionalen Auseinandersetzung mit dem Gegenstand anregt®
(HOSER, 1998, S. 94). HESLIN und JOHNSON (1992, S. 210) stellen heraus, dass Konsu-
menten ,[..] spend time learning about a product because they are interested in, that is,
involved with, it.“ In der Literatur wird daher iibereinstimmend berichtet, dass ein hohes
Produktinvolvement von Kunden mit einem hohem Wissen {iber das Produkt einhergeht

(vgl. bspw. CELSI und OLSON, 1988; HOYER und RIDGWAY, 1984 sowie MANO, 1997).

Im Rahmen der vorliegenden Arbeit beschreibt Involvement in Anlehnung an die Definiti-
on von KROEBER-RIEL das innere Engagement, mit dem sich eine Person dauerhaft dem
Bezug des Produkts Strom zuwendet. Es handelt sich hierbei um einen geistigen Zustand
von Individuen, der kontinuierliche Werte annehmen kann. Im kausalen Wirkungskontext
wird angenommen, dass das Involvement eine Ursache innerhalb des Informations- und

(Kauf-)Entscheidungsprozesses von Konsumenten ist.
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4.4.2 Hypothesen zum direkten Einfluss des Involvements innerhalb des

Wechselverhaltens

Das Involvement gilt als ein wichtiger Einflussfaktor auf das Wechselverhalten. So emp-
fehlen GANESH ET AL. (2000, S. 66), das Involvementkonstrukt bei der Analyse von
Wechselverhalten zu berticksichtigen, denn ,[..] involvement has been shown to play a
key role in this area of research.” Allerdings werden dem Involvement in der Literatur
sich widersprechende direkte Wirkungen zugeschrieben: Einerseits fiihrt ein héheres In-
volvement zu groferer Kundenloyalitéit (vgl. z. B. GIERING, 2000), andererseits fordert es
jedoch das Wechselverhalten (vgl. z. B. BAKAY, 2003). Im Folgenden werden beide For-
schungslinien vorgestellt, um aus ihnen jeweils Hypothesen zu den direkten Effekten des
Involvements auf das Wechselverhalten von Konsumenten bei Versorgungsbeziehungen

abzuleiten.

Die erste Forschungslinie vertreten z. B. OLIVA ET AL. (1992). Sie halten allgemein einen
Kaufer fiir umso loyaler, je involvierter er ist (OLIVA ET AL., 1992, S. 85). Es bestehen
diverse Ansétze, die Involvement mit Brand Commitment bzw. Markenloyalitéit in direk-
tem Zusammenhang modellieren. BEATTY ET AL. (1988) zeigen, dass Involvement eine
wichtige Rolle bei der Entwicklung des Commitments von Konsumenten spielt. MCQUAR-
RIE und MUNSON (1987) betrachten z. B. Brand Commitment als Eigenschaft bzw. Folge
des Involvements oder allgemein als positiv mit dem Involvement korrelierendes Konzept.
BLOEMER und KASPER (1995) entdecken bei einer Untersuchung der Markentreue bei
schnelldrehenden Konsumgiitern, dass das Involvement deutlich positiv mit der Kunden-
loyalitét in Beziehung steht. GANESH ET AL. (2000) kamen bei einer Untersuchung des
Kundenstamms in der Bankbranche zu dem Ergebnis, dass Kunden, die der betrachte-
ten Bank seit Anbeginn die Treue halten, ein hoheres Involvement aufweisen als Kunden,
die von einer anderen Bank zu dieser Bank gewechselt sind. Die herrschende Meinung
in der Konsumentenverhaltensforschung geht mafigeblich auf BEATTY ET AL. (1988) so-
wie CROSBY und TAYLOR (1983) zuriick und lésst sich am besten mit den Worten von
BURTON und NETEMEYER (1992, S. 145) wiedergeben: ,,Consumer behavior researchers
argue that involvement with the product leads to commitment or brand loyalty in which
the brand choice is stable across situations.“ In der deutschsprachigen Marketingliteratur
ist es insbesondere GIERING (2000), die diese Forschungslinie aufgreift und spéter empi-
risch bestétigt, dass hoch involvierte Kunden eher ihrem Anbieter treu bleiben (ebenda,
S. 176).

Bezogen auf das Wechselverhalten von Konsumenten in Versorgungsbeziehungen lassen
sich unter Beriicksichtigung der oben diskutierten Literatur die folgenden beiden Hypo-

thesen aufstellen:
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Hypothese 11
Je héher das Involvement eines Konsumenten ist, desto niedriger ist seine Absicht, den

Anbieter zu wechseln.

Hypothese 12
Je hoher das Involvement eines Konsumenten ist, desto unwahrscheinlicher vollzieht er

etnen Anbieterwechsel.

Die zweite Forschungslinie vertritt eine gegensitzliche Auffassung zur direkten Wirkung
des Involvements im Rahmen des Wechselverhaltens von Konsumenten, ndmlich dass ein
hoheres Involvement mit ausgepriagterem Wechselverhalten einhergeht. Diese Forschungs-

linie erhélt sowohl konzeptionelle als auch empirische Unterstiitzung.

Konzeptionell sprechen zwei Argumentationen gegen die oben aufgestellten Hypothesen
Hy; und Hyy: Erstens mogen die Hypothesen zwar bei Konsumenten zutreffen, die auf-
grund eines hohen Involvements einen von ihnen als optimal angesehenen Anbieter ge-
funden haben. Solche Konsumenten stellen jedoch bei der gegenwértigen Situation im
Strommarkt fiir Haushaltsstromkunden die Minderheit dar. Die Mehrheit der Kunden-
beziehungen ist durch die geografische Zugehorigkeit zu einem vormals monopolistisch
bedienten Versorgungsgebiet bedingt und beruht nicht auf der Auswahl des womdoglich
besten Stromanbieters. Zweitens ist ein gewisser Grad an Involvement Voraussetzung
dafiir, dass ein Konsument einen Anbieterwechsel vollziehen kann. Insofern diirfte sich ein

positiver Zusammenhang zwischen Involvement und Wechselverhalten abzeichnen.

Empirische Unterstiitzung leistet die Arbeit von GOODMAN ET AL. (1995). GOODMAN
ET AL. kommen zu dem Ergebnis, dass Kunden mit héherem Involvement eher kritisch
gegeniiber Fehlern eines Dienstleistungsanbieters sind und zu groflerer Unzufriedenheit
neigen als Kunden mit niedrigerem Involvement. Am einschlidgigsten ist das empirische
Ergebnis von BAkAY (2003, S. 175f.) zur Kundenbindung von Haushaltstromkunden:
BAKAY kann einen starken positiven Zusammenhang zwischen Produktinvolvement und
Wechselbereitschaft belegen.

Konkurrierend zu den oben aufgestellten Hypothesen Hy; und His lassen sich darum auch

die folgenden beiden Hypothesen bilden:

Hypothese 13
Je hoher das Involvement eines Konsumenten ist, desto héher ist seine Absicht, den An-

bieter zu wechseln.

Hypothese 14
Je hoher das Involvement eines Konsumenten ist, desto eher vollzieht er einen Anbieter-

wechsel.
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In Anbetracht der konkurrierenden Hypothesen ist es im Falle des direkten Einflusses
des Involvements auf das Wechselverhalten bzw. die Wechselabsicht besonders wichtig,
durch eine empirische Untersuchung Klarheit iiber die Wirkweise zu erlangen. Aus der
bestehenden Literatur ldasst sich nicht eindeutig schlieflen, ob Involvement nun fiir das
Wechselverhalten forderlich, hinderlich oder durch sich aufhebende Effekte letztlich uner-
heblich ist.

4.4.3 Hypothesen zu Interaktionseffekten des Involvements innerhalb des

Wechselverhaltens

Dem Involvement werden neben den direkten Wirkungen auch zahlreiche moderierende
Effekte zugeschrieben. Einen moderierenden Einfluss des Involvements auf die Bildung
von Einstellungen konnten bspw. PETTY ET AL. (1981, S. 851f.) nachweisen. PETTY
und CAcIopPO (1979, S. 1923f.) leiten aus mehreren Experimenten ab, dass ein hohes
Involvement mit einer Sache eine erhohte Nachrichtenverarbeitung bewirkt und die Ak-
zeptanz einer Nachricht entweder erhoht oder verringert. PETTY ET AL. (1983, S. 141)
fanden heraus, dass Einstellungen — und dazu lédsst sich nach der hier gewéhlten Konzep-
tualisierung auch die Kundenzufriedenheit zéhlen (s. S. 51 in Verbindung mit S. 48) —
Verhaltensabsichten besser vorhersagen, wenn das Involvement hoch ist. Involvement hat
aber nicht nur Einfluss auf die Bildung und die Wirkung von Einstellungen, sondern beein-
flusst den kompletten Kaufentscheidungsprozess von Konsumenten: ,, Depending on their
level of involvement, consumers will differ greatly in the extensiveness of their purchase
decision process (indicated by the extent of information search, the number of attributes
used to compare brands, the length of the choice process, and the willingness to reach a
maximum or a threshold level of satisfaction)“ (LAURENT und KAPFERER, 1985, S. 42).
Die Intensitédt des Entscheidungsprozesses ist in mehrfacher Hinsicht verhaltensrelevant
(COUPEY ET AL., 1998, S. 459-461). Kunden, die iiber ein umfangreiches Wissen iiber
das Produkt bzw. die Produktkategorie verfiigen, verlassen sich stédrker auf ihr eigenes
Zufriedenheitsurteil, so die Ergebnisse von DUHAN ET AL. (1997), RICHINS und BLOCH
(1991) sowie SPENCE und BRUCKS (1997). Schlieflich gilt nach BLOEMER und KASPER
(1995, S. 136), dass ,[t]he greater the amount of elaboration upon the brand choice, the

more manifest the satisfaction.“

Das Involvement beinflusst sowohl Vergleichsstandards vor einer Kaufentscheidung als
auch Bewertungen nach dem Kauf. BOLFING und WOODRUFF (1988, S. 21f.) entdeckten,
dass Konsumenten mit hohem Involvement auch héhere Vergleichsstandards zu besitzen
scheinen als Konsumenten mit geringem Involvement. Zu einem &hnlichen Ergebnis ge-

langten OLIVER und BEARDEN (1983), die herausfanden, dass ein hohes Involvement
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bezogen auf Appetitziigler mit erhthten Erwartungen vor der Produktverwendung ein-
hergeht. Die Wirkung des Involvements auf Bewertungen nach dem Kauf untersuchten
GRONHAUG (1977) sowie SWAN und TRAWICK (1979): GRONHAUG (1977, S. 162) schloss
aus empirischen Ergebnissen, dass, je hoher das Involvement ist, desto extremer die Ergeb-
nisse dieser Evaluierungen sind. SWAN und TRAWICK (1979, S. 58) verglichen, inwieweit
Konsumenten nach dem Kauf eines bestimmten Produktes eine Produktevaluierung vor-
nahmen. Wihrend bei Kinotickets, also typischen High-Involvement-Produkten, 87 % der
befragten Personen angaben, eine Produktevalierung durchgefiihrt zu haben, bewerteten
lediglich 40 % bzw. 29 % im Nachhinein die Produkte Fleisch bzw. Brot, die eher Low-

Involvement-Produkte sind.

Manchmal kann es fiir Konsumenten kompliziert sein, Erwartungen zu bilden, die er-
haltene Leistung zu bewerten und die Erwartungen mit der erhaltenen Leistung so zu
vergleichen, als handele es sich um zwei unabhéngige Elemente (BLOEMER und KASPER,
1995, S. 315). Wenn bspw. ein Konsument iiber ein Produkt kaum Bescheid weif} oder iiber
keine Erfahrungen mit Alternativen (die ihm als Referenzpunkt dienen kénnten) verfiigt
und ihm daher die Motivation und die Fahigkeit zu einer expliziten Berechnung des Un-
terschieds zwischen den Erwartungen und der erhaltenen Leistung fehlten, gestaltet sich
ein Vergleich fiir ihn schwierig. Selbst wenn der Konsument dazu willens und in der La-
ge ist, konnen ihn fehlende wahrgenommene Differenzen zwischen den unterschiedlichen

Angeboten von einem expliziten Vergleich abhalten (ASSAEL, 1992).

Angelehnt an die Konzeptualisierung der Kundenzufriedenheit durch BLOEMER und
DE RUYTER (1998, S. 501) ldsst sich in Abhéngigkeit vom kognitiven Aufwand des
Soll-/Ist-Vergleiches zwischen latenter und manifester Kundenzufriedenheit unterschei-
den: Manifeste Kundenzufriedenheit liegt vor, wenn ein bewusster Vergleich zwischen der
erwarteten und der tatsdchlichen Leistung erfolgt. Sie ldsst sich als das Ergebnis eines
Vergleichs auffassen, mit dem man sich intensiv beschéftigt hat: ,, Manifest satisfaction
is the outcome of the ezplicit subjective evaluation that the chosen alternative (brand)
meets or exceeds the expectations“ (BLOEMER und KASPER, 1994, S. 153). Im anderen
Fall spricht man von latenter Kundenzufriedenheit (BLOEMER und PoO1ESZ, 1989, S. 45).
Latente Kundenzufriedenheit ist das Resultat einer impliziten Beurteilung, d.h. einer,
mit der man sich nicht auseinander gesetzt hat: ,,Latent satisfaction is the outcome of the
implicit subjective evaluation that the chosen alternative (brand) meets or exceeds the
expectations* (BLOEMER und KASPER, 1994, S. 153). Da der Grad der Auseinanderset-
zung schwanken kann, ist der Unterschied zwischen manifester Kundenzufriedenheit und
latenter Kundenzufriedenheit nicht absolut; vielmehr lassen sich beide als die Endpunk-

te eines Kontinuums ansehen (BLOEMER und KASPER, 1995, S. 315). Daher pladieren
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BLOEMER und KASPER (1995, S. 316, 318) dafiir, Involvement als eine die Kundenzu-
friedenheit moderierende Variable zu modellieren, um auf diese Weise ein kontinuierliches
Spektrum der Kundenzufriedenheit mit den Endpunkten manifester und latenter Kunden-
zufriedenheit zu erzeugen. Ist das Involvement hoch, liegt manifeste Kundenzufriedenheit
oder -unzufriedenheit vor. Bei niedrigem Involvement handelt es sich um latente Kunden-

zufriedenheit oder -unzufriedenheit.

Zwar wurde in der Marketingforschung noch nicht der moderierende Einfluss des Involve-
ments auf die Wechselabsicht und den Wechselvollzug untersucht. Wohl aber liegen mit
den Arbeiten von OLIVA ET AL. (1992) und BLOEMER und KASPER (1995) empirische
Belege fiir den moderierenden Einfluss des Involvements auf die Wirkbeziehung zwischen
Kundenzufriedenheit und Kundenloyalitét vor. OLIVER (1997) merkt an, dass die Abwei-
chung der erwarteten von der erhaltenen Produktleistung, die sog. Diskonfirmation, unter

hohem Involvement am stédrksten ausgeprigt ist.

Aus den obigen Uberlegungen lisst sich ableiten, dass die negative Beziehung zwischen
der manifesten Kundenzufriedenheit und der Intention, den Anbieter zu wechseln, be-
tragsmafBig grofler ist als die negative Beziehung zwischen der latenten Kundenzufrieden-

heit und der Intention, den Anbieter zu wechseln. Das heifit:

Hypothese 15
Je hoher das Involvement eines Konsumenten ist, desto stirker ist der Einfluss der Kun-
denzufriedenheit auf die Wechselabsicht.

Analog ist zu vermuten, dass die negative Beziehung zwischen der manifesten Kundenzu-
friedenheit und dem Wechselvollzug betragsméfig grofler ist als die negative Beziehung

zwischen der latenten Kundenzufriedenheit und dem Wechselvollzug. Mit anderen Worten:

Hypothese 16
Je hoher das Involvement eines Konsumenten ist, desto stirker ist der Einfluss der Kun-

denzufriedenheit auf den Wechselvollzug.

Das Involvement beeinflusst nicht nur die Wirkung von Einstellungen, sondern stellt allge-
mein eine wichtige Determinante des menschlichen Entscheidungsverhaltens dar. Es liegt
somit nahe, dass es noch weitere moderierende Einfliisse des Involvements im Rahmen
des Wechselverhaltens von Konsumenten gibt. Daher soll auch ein etwaiger moderierender
Einfluss des Involvements auf die Wirkungen der iibrigen bisher betrachteten Antezedenzi-
en von Wechselabsicht und Wechselvollzug, d. h. der Wechselkosten und der Attraktivitét

der Alternativen, untersucht werden.
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Ahnlich der Unterscheidung zwischen latenter und manifester Kundenzufriedenheit lisst
sich auch zwischen latenten und manifesten Wechselkosten differenzieren: Als latent wer-
den Wechselkosten bezeichnet, die mit einem geringen Involvement einhergehen. Von
manifesten Wechselkosten ist dann auszugehen, wenn Wechselkosten mit einem hohen

Involvement zusammenfallen.

BEERLI ET AL. (2004, S. 263) betten das Involvement als eine Dimension in ein weiter
gefasstes Konstrukt ,,degree of elaboration® ein, das sich grob als , Sorgfalt der Auswahl*
iibersetzen lésst. Sie iiberpriifen u. a., ob die Sorgfalt der Auswahl die Wirkbeziehungen
zwischen Wechselkosten und Kundenloyalitidt moderiert. Zwar konnen sie im Bankensek-
tor keinen signifikanten moderierenden Effekt nachweisen, doch angesichts eines moglichen
(B-Fehlers in ihrer Untersuchung sollte diese Hypothese im Rahmen des Wechselverhaltens

von Haushaltsstromkunden erneut iiberpriift werden.

Die Wirkweise von Wechselkosten allgemein wurde in den Hypothesen H; und Hg formu-
liert. Fiir unterschiedliche Auspriagungen des Involvements ist zu vermuten, dass sich die
Wirkstéarke der Wechselkosten éndert. Dabei diirften manifeste Wechselkosten die Wech-

selabsicht bzw. den Wechselvollzug stédrker hemmen als latente Wechselkosten.

Den moderierenden Einfluss des Involvements auf die Wirkbeziehung zwischen Wechsel-
kosten und Wechselabsicht beschreibt die folgende Hypothese:

Hypothese 17
Je héher das Involvement eines Konsumenten ist, desto stirker ist der Einfluss der Wech-
selkosten auf die Wechselabsicht.

Analog dazu widmet sich die folgende Hypothese dem moderierenden Einfluss des Invol-

vements auf die Wirkbeziehung zwischen Wechselkosten und Wechselvollzug;:

Hypothese 18
Je hoher das Involvement eines Konsumenten ist, desto stirker ist der Einfluss der Wech-

selkosten auf den Wechselvollzug.

Die direkten Wirkungen der Attraktivitdt der Alternativen im Rahmen des Wechselver-
haltens von Konsumenten sind Inhalt der Hypothesen Hs und Hy. Auch sie werden mogli-
cherweise durch das Involvement moderiert. So merken BLOEMER ET AL. (1996, S. 5) an,
dass ,,[...] we might expect an evaluation made under high involvement conditions to be
more well-considered than an evaluation made under low involvement conditions. This
implies that the effect of a high involvement evaluation will be more pronounced than the

effect of a low involvement evaluation.“
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Den moderierenden Einfluss des Involvements auf die Wirkbeziehung zwischen der At-
traktivitdt der Alternativen und der Wechselabsicht beschreibt die folgende Hypothese:

Hypothese 19
Je héher das Involvement eines Konsumenten ist, desto stdarker ist der Finfluss der At-
traktivitiat der Alternativen auf die Wechselabsicht.

Analog dazu widmet sich die folgende Hypothese dem moderierenden Einfluss des In-
volvements auf die Wirkbeziehung zwischen der Attraktivitit der Alternativen und dem

Wechselvollzug:
Hypothese 20

Je héher das Involvement eines Konsumenten ist, desto stdarker ist der Einfluss der At-

traktivitit der Alternativen auf den Wechselvollzug.

4.5 Modell des Wechselverhaltens

Die in den vorangegangenen Abschnitten entwickelten Hypothesen lassen sich zu einem
Hypothesensystem zusammenfiigen. Betrachtet man allein die Hypothesen iiber die di-
rekten Wirkbeziehungen, ergibt sich das in Abb. 4.5 gezeigte Modell. Die Pfeile dieses
Modells stehen fiir die Hypothesen zu den direkten Wirkbeziehungen: Zum einen werden
Wirkungen von der Kundenzufriedenheit, der Attraktivitit der Alternativen, den Wech-
selkosten und dem Involvement auf die Wechselabsicht vermutet, zum anderen wirken

diese Groflen vermutlich auf den Wechselvollzug.

Die Wirkweise der Hypothesen ist jeweils mit plus oder minus gekennzeichnet: Eine
Erhohung der unabhéngigen Variable sollte bei einer mit plus ausgezeichneten Hypo-
these zu einer Erhéhung der abhéingigen Variable und bei einer mit minus versehenen

Hypothese zu einer Verringerung der abhéngigen Variable fiihren.

Als Besonderheit fillt auf, dass die beiden Konstrukte Kundenzufriedenheit und Attrakti-
vitat der Alternativen im Modell dupliziert sind. Es handelt sich hierbei um einen Vorgriff
auf die Operationalisierung (s. Abschnitt 6.3): Fiir Kunden, die ihren Anbieter gewechselt
haben, beziehen sich die Kundenzufriedenheit und die Attraktivitdt der Alternativen bei
der Betrachtung der aktuellen Wechselabsicht auf einen anderen Anbieter als bei den Kun-
den, die ihren Anbieter nicht gewechselt haben. Da sich das bewertete Objekt (ndmlich
der Anbieter bzw. die Alternativen) unterscheidet, miissen zwei separate Konstrukte ana-

lysiert werden (ROSSITER, 2002).

Das einfache Modell der direkten Effekte aus Abb. 4.5 erfahrt eine Erweiterung durch

die moderierenden Effekte. Das so entstandene Modell als graphische Représentation des
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Abbildung 4.5: Hypothesensystem der direkten Wirkbeziehungen beim Wechselverhal-
ten von Konsumenten im Markt fiir Haushaltsstrom
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in diesem Kapitel entwickelten Hypothesensystems zeigt Abb. 4.6. Die Pfeile, die mode-
rierende Effekte darstellen, sind gepunktet eingezeichnet. Eine empirische Uberpriifung
dieses Modells ist der Inhalt des Kapitels 6.

Die Vorgehensweise, sowohl die Verhaltensabsicht als auch das bereits realisierte Verhal-
ten zu analysieren, lehnt sich an die Untersuchung von DONEY und CANNON (1997)
an. Ein wesentlicher Unterschied zwischen ihrer und der vorliegenden Untersuchung liegt
jedoch in der Wahl der statistischen Methoden. Wahrend DONEY und CANNON einen
Zwei-Phasen-Ansatz wéhlen, indem sie zunéchst eine schrittweise lineare Regression und
anschlieffend eine logistische Regression durchfiihren, sollen in dieser Arbeit mittels der
Partial-Least-Squares-Pfadmodellierung simultan die dichotome Variable , Wechselvoll-
zug“ und die latente Variable , Wechselabsicht* innerhalb eines Gesamtsystems modelliert
werden. Fine Einfiihrung in die Strukturgleichungsmodellierung mit PLS-Pfadmodellen
und die Funktionsweise des PLS-Algorithmus gibt das nachfolgende Kapitel 5.
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Abbildung 4.6: Hypothesensystem der direkten und moderierenden Effekte beim Wech-
selverhalten von Konsumenten im Markt fiir Haushaltsstrom
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5 Strukturgleichungsmodellierung mit latenten

Variablen

Theoretische Konstrukte wie bspw. Kundenzufriedenheit oder Involvement kénnen als
abstrakte Gebilde, die den ,,wahren®, nicht beobachtbaren Zustand bzw. die Natur eines
Phénomens reprisentieren, verstanden werden (BAGOzzI und FORNELL, 1982, S. 24).
Da es sich bei Konstrukten um nicht direkt messbare Groflen handelt, bezeichnet man
sie auch als latente Variablen. Die Messung von Konstrukten bedarf der Spezifikation
von Beziehungen zwischen beobachtbaren Variablen — synonyme Begriffe dafiir sind auch
manifeste Variablen, Indikatorvariablen oder kurz Indikatoren — und dem relevanten Kon-
strukt. Durch diese Zusammenhéinge werden Konstrukte empirisch greifbar, also messbar.
In der Regel erfasst man das Konstrukt iiber mehrere Indikatoren, da die Beschreibung
des relevanten Phédnomens {iber einen einzelnen Indikator meist zu unbefriedigenden Er-

gebnissen fiihrt (HOMBURG und GIERING, 1996, S. 6).

Um Theorien in den Wirtschafts- und Sozialwissenschaften empirisch {iberpriifen zu
konnen, benotigen Forscher geeignete Methoden zur Modellierung und statistischen Ana-
lyse. Diese Methoden miissen einigen Mindestanforderungen geniigen (BARCLAY ET AL.,
1995, S. 287). Zum einen sollten sie beriicksichtigen, dass in Theoriesystemen die Bedeu-
tung von Konstrukten von drei Seiten bestimmt wird: der Definition, dem spezifischen
theoretischen Kontext, in den die Konstrukte eingebettet sind, und der konkreten Messung
der Konstrukte. Zum anderen sollten diese Methoden sich an den Stand der Entwicklung
einer vorgegebenen Theorie anpassen lassen, mit Theoriesystemen bzw. nomologischen
Netzen von Konstrukten arbeiten konnen, Fehler im Messmodell erkennen und behandeln
konnen sowie in der Theorie begriindete Fehler wie bspw. eine erweiterte Bedeutung in

Konstrukten und unerklarte Varianz entdecken konnen.

Die in der Psychometrie entwickelte Strukturgleichungsmodellierung mit latenten Varia-
blen erfiillt diese Anforderungen, indem sie simultan einerseits die Qualitdt der Kon-
struktmessung hinsichtlich der Reliabilitdt und Validitdt untersucht und andererseits die
Stéarke der Beziehungen zwischen den Konstrukten schétzt. Bei der Strukturgleichungs-
modellierung mit latenten Variablen haben sich zwei Verfahren etabliert, die den oben
genannten Anforderungen gerecht werden: auf der einen Seite die sog. Kausalanalyse

(oder in exakter Formulierung: Kovarianzstrukturanalyse, vgl. HOMBURG, 1992, S. 500),
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die mafigeblich von JORESKOG und SORBOM (siehe z.B. 1979) vorangebracht und als
LISREL implementiert wurde; auf der anderen Seite die von WOLD entwickelte Partial-
Least-Squares-Pfadmodellierung (PLS). FORNELL (1982) zihlt beide Verfahren zu einer
,zweiten Generation multivariater Analysemethoden®. Zwar positionieren JORESKOG und
WoLp (1982) ihre Verfahren leicht unterschiedlich: LISREL fiir die Entwicklung und
Uberpriifung von Theorien, PLS-Pfadmodellierung eher fiir Prognoseanwendungen. Diese
Einteilung steht auch in Zusammenhang mit der Empfehlung von WoLp (1980, S. 51),
die PLS-Pfadmodellierung insbesondere dann einzusetzen, wenn die zu untersuchenden
Probleme komplex und durch Theorien erst schwach durchdrungen sind. Diese Unter-
teilung nach dem Untersuchungszweck ist jedoch eher willkiirlich. Neuere Arbeiten wie
z.B. die von HULLAND (1999) zeigen, dass sich die PLS-Pfadmodellierung sehr gut zur

konfirmatorischen Arbeit, also zum Uberpriifen von Theorien, eignet.

Die Verwendung von Strukturgleichungsmodellen hat sich zu einem Quasi-Standard
in Teilen der Marketingwissenschaft entwickelt (HOMBURG und BAUMGARTNER, 1998,
S. 345). Thre grofie Verbreitung hat JARVIS ET AL. (2003, S. 207) schon zu der verwun-
derten Frage verleitet, warum in der angesehenen Zeitschrift ,, Marketing Science” nur sehr

wenige Strukturgleichungsmodelle versffentlicht wurden.

Hauptséchlich die folgenden beiden Griinde sprechen dafiir, im Rahmen dieser Arbeit die
PLS-Pfadmodellierung einzusetzen: Zum einen vermag die PLS-Pfadmodellierung im Ge-
gensatz zur Kovarianzstrukturanalyse auch ohne Einschriankungen formative Konstruk-
te zu schétzen (GOTZ und LIEHR-GOBBERS, 2004, S. 1). Zum anderen erfordert die
PLS-Pfadanalyse nicht die Annahme der Multinormalverteilung der manifesten Varia-
blen (CHIN, 1998b, S. 295), sodass sich auch extrem schief verteilte Variablen wie z. B.
Kundenzufriedenheit (FORNELL, 1995, S. G205) oder dichotome Variablen wie bspw. der

Wechselvollzug in die Analyse mit einschliefen lassen.

Die folgenden Unterabschnitte beschreiben zunéchst die Entwicklung und den Aufbau
von PLS-Pfadmodellen, bevor dann der eigentliche Schétzalgorithmus vorgestellt wird.

Abschlieflend wird auf besondere Eigenschaften von PLS-Pfadmodellen eingegangen.

5.1 Aufbau von Strukturgleichungsmodellen

Strukturgleichungsmodelle mit latenten Variablen — also auch PLS-Pfadmodelle — be-
stehen typischerweise aus zwei Submodellen: dem Strukturmodell, das die Beziehungen
zwischen den latenten Variablen nachbildet, und dem Messmodell, das die Beziehungen
zwischen den latenten Variablen und den manifesten Variablen festlegt. Abb. 5.1 ver-

anschaulicht das Zusammenwirken beider Submodelle innerhalb eines Pfadmodells. Die
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Abbildung 5.1: Modell mit zwei latenten Variablen

Spezifikation der beiden Submodelle bildet die Grundlage eines PLS-Pfadmodells; man
spricht in diesem Zusammenhang auch von Pradiktorspezifikation. Die Pradiktorspezifi-

kation ist eine wesentliche, durch den Forscher zu erbringende Vorleistung.

5.1.1 Strukturmodell

Das Strukturmodell (oder innere Modell) beschreibt die Beziehungen zwischen den einzel-
nen latenten Variablen. Im Strukturmodell ldsst sich jede latente Variable &; in Abhédngig-

keit der iibrigen latenten Variablen &; darstellen:

& = Bjo + Z Bji&i + v; (5.1)

i#]
Eine latente Variable, die von keiner anderen latenten Variablen abhéngt, wird als exo-
gen bezeichnet. Anderenfalls spricht man von einer endogenen latenten Variable. Bei der
PLS-Pfadmodellierung ist eine wichtige Anforderung an ein giiltiges Strukturmodell die
sog. Rekursivitidt: Innerhalb des Strukturmodells darf es keine kausale Schleife geben,
d.h. es darf von keiner latenten Variablen eine Kette von Pfeilen ausgehen, die direkt

oder indirekt iiber andere latente Variablen wieder auf die urspriingliche latente Variable
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zeigt. LOHMOLLER (1989) entwickelte mit der sog. inneren Designmatrix eine zusammen-
fassende Darstellung des Strukturmodells. Die innere Designmatrix D ist quadratisch und
besitzt nur bindre Elemente. Die Anzahl der Zeilen (also auch der Spalten) entspricht der
Anzahl der latenten Variablen des Modells. Ein Element d;; der inneren Designmatrix
ist gleich 1, wenn eine Wirkbeziehung von der latenten Variable &; auf die latente Varia-
ble &; besteht; ansonsten ist es 0. Sofern das Strukturmodell rekursiv ist, lésst sich die
innere Designmatrix als eine untere Dreiecksmatrix darstellen, in der alle Elemente der

Hauptdiagonale gleich 0 sind.

Die Sperzifikation des Strukturmodells liegt in den Hénden des Forschers. Hierbei sollte er
solche latente Variablen mit Pfeilen verbinden, zwischen denen er — ausgehend z. B. von
bestehenden Theorien oder qualitativen Voruntersuchungen — einen Wirkzusammenhang

vermutet.

5.1.2 Messmodell

Das Messmodell (oder duflere Modell) gibt an, wie die latenten Variablen ¢; mit den ma-
nifesten Variablen z;;, in Verbindung gebracht werden konnen. Bei der Spezifikation des
Messmodells miissen zum Einen den latenten Variablen manifeste Variablen zugeordnet
werden, die die latenten Variablen moglichst gut messen. Zum Anderen ist die Form des
Messmodells festzulegen. Zwei Formen von Messmodellen haben sich etabliert: reflekti-
ve und formative. Eine ausfiihrliche Diskussion zum Einsatz formativer und reflektiver
Messmodelle findet sich bei EGGERT und FAssoTT (2003).

Bei der Verwendung des reflektiven Messmodells unterstellt man, dass die Auspriagung
einer latenten Variable die Hohe der zugehorigen manifesten Variablen verursacht. Die
Pfeile in der graphischen Darstellung 5.2 symbolisieren die unterstellte Wirkrichtung,

indem sie ausgehend von der latenten Variable auf die manifesten Variablen zeigen.

In reflektiven Messmodellen ist jede manifeste Variable mit ihrer latenten Variable mittels

einfacher Regression verbunden:
Tjn = Ajno + Ajn&j + €jn (5.2)

Reflektiv bedeutet also, dass jede manifeste Variable x;;, ihre latente Variable ; reflektiert.
Zugleich unterstellt ein reflektives Messmodell, dass eine Anderung der latenten Variablen
immer auch mit einer Anderung aller zugehorigen manifesten Variablen einhergeht. Die
Ladungen Aj;, sorgen hierbei fiir die Verbindung zwischen den manifesten Variablen xj;,

und den latenten Variablen &;.
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Abbildung 5.2: Reflektives Messmodell der latenten Variable ¢; mit drei manifesten
Variablen x;, und zugehorigen Messfehlern €, sowie den zugehorigen
Ladungen A, und Korrelationen 7,4,

Das formative Messmodell spiegelt einen umgekehrten Wirkzusammenhang wider: Hier
verursachen die Werte der manifesten Variablen die Ausprigung der zugeordneten laten-
ten Variable. Die Richtung der Pfeile in Abb. 5.3 verdeutlicht dies: Sie zeigen von den

manifesten Variablen zur latenten Variable.

Andert sich einer der Indikatoren einer formativ modellierten latenten Variable, so
verdndert sich notwendigerweise auch der Wert der latenten Variable selbst. Mathematisch
betrachtet ist die latente Variable {; eine Linearkombination ihrer manifesten Variablen
x;p, (BOLLEN und LENNOX, 1991, S. 306):

fj = Zﬂjhl‘jh + 5]‘ (53)
h

Die Koeffizienten m;, geben dabei die Gewichtung der Indikatoren zj, bei ihrer line-
arkombinatorischen Verrechnung zu der latenten Variable §; an und werden daher als
Gewichte bezeichnet. Wird das Messmodell als fehlerbehaftet angesehen, so bezeichnet ¢;
den Fehlerterm der Messung (EGGERT und FAssoTT, 2003, S. 2). PLS nimmt an, dass
der Fehlerterm 6; gleich null ist.
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Abbildung 5.3: Formatives Messmodell der latenten Variable §; mit drei manifesten Va-
riablen z;, sowie den zugehérigen Gewichten 7, und den Korrelationen
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Anders als bei reflektiven Messmodellen muss bei formativen Messmodellen eine Anderung
der latenten Variablen nicht zwingend mit einer Anderung aller zugehorigen manifesten
Variablen verbunden sein. Vielmehr kann eine Anderung einer latenten Variablen lediglich

auf der Anderung von nur einer manifesten Variablen beruhen.

Der Unterschied zwischen den beiden Formen von Messmodellen l&sst sich sehr gut am
Beispiel des Konstrukts , Trunkenheit“ demonstrieren (vgl. Abb. 5.4). Trunkenheit ldsst
sich mit formativen, aber auch mit reflektiven Indikatoren messen. Zu einer Messung mit
reflektiven Indikatoren sollten sinnvollerweise die Folgen von Trunkenheit herangezogen
werden. Mogliche Indikatoren wéren bspw. Tests, ob ein Proband beim Pusten nach Al-
kohol riecht, ob er noch auf gerader Linie gehen kann oder ob er ein Geldstiick zu fangen
vermag. Formative Indikatoren sind angebracht, will man die Ursachen von Trunkenheit
erfassen. Hierzu sollten auf jeden Fall die konsumierten Mengen an Bier, Wein und Spiri-

tuosen gemessen werden.

JARVIS ET AL. (2003, S. 203) présentieren ein Regelwerk, anhand dessen sich aus gege-
benen Indikatoren ex post ermitteln ldsst, ob ein Konstrukt formativ oder reflektiv ist.

Dieses Regelwerk setzt sich aus vier Fragenkomplexen zusammen: der Kausalitétsrichtung
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Abbildung 5.4: Formative und reflektive Indikatoren am Beispiel des Konstrukts ,, Trun-

kenheit* (in Anlehnung an ALBERS, 2004)

zwischen dem Konstrukt und seinen Indikatoren, der Austauschbarkeit der Indikatoren,

der gemeinsamen Kovarianz der Indikatoren sowie dem nomologischen Netz der Konstruk-

tindikatoren.

1. Der

erste Fragenkomplex bezieht sich auf die Kausalitédtsrichtung zwischen dem

Konstrukt und seinen Indikatoren.

a)

In welche Richtung orientiert sich die Kausalitit zwischen dem Konstrukt und
dem Messmodell? Bei formativen Messmodellen geht die Ursache-Wirkungs-
Beziehung von den Indikatoren zum Konstrukt, bei reflektiven vom Konstrukt

zu den Indikatoren.

Sind die Indikatoren definierende Charakteristika oder Erscheinungsformen des
Konstrukts? Bei formativen Messmodellen definieren die Indikatoren das Kon-

strukt, bei reflektiven sind die Indikatoren Erscheinungsformen des Konstrukts.

Fiihren Indikatordnderungen zu Konstruktinderungen oder nicht? Bei for-
mativen Messmodellen sollten Indikatordnderungen zu Konstruktédnderungen

fithren, bei reflektiven nicht.

Fiihren Konstruktinderungen zu Indikatorinderungen oder nicht? Bei forma-
tiven Messmodellen sollten Konstruktdnderungen keine Auswirkungen auf die
Indikatoren haben, wohingegen bei reflektiven Messmodellen Konstruktéande-

rungen Indikatoréinderungen bewirken sollten.
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2. Der zweite Fragenkomplex bezieht sich auf die Austauschbarkeit von Indikatoren.

a)

Inwiefern miissen die Indikatoren austauschbar sein? Bei formativen Messmo-
dellen miissen die Indikatoren nicht austauschbar sein, bei reflektiven Messmo-

dellen sollten sie jedoch austauschbar sein.

Sollten die Indikatoren denselben oder einen dhnlichen Inhalt besitzen bzw. soll-
ten sie ein gemeinsames Thema haben? Bei formativen Messmodellen miissen
die Indikatoren nicht denselben oder einen &hnlichen Inhalt besitzen bzw.
miissen kein gemeinsames Thema haben, bei reflektiven sollten die Indikatoren
hingegen denselben oder einen dhnlichen Inhalt besitzen bzw. ein gemeinsames
Thema haben.

Inwieweit verdndert sich der Begriffsbereich des Konstrukts, wenn ein Indika-
tor wegfallt? Bei formativen Messmodellen kann der Wegfall eines Indikators
den Begriffsbereich eines Konstrukts verdndern, bei reflektiven sollte sich der

Begriffsbereich eines Konstrukts nicht verédndern.

3. Der dritte Fragenkomplex bezieht sich auf die Kovarianz zwischen den Indikatoren.

a)

b)

Inwieweit miissen die Indikatoren untereinander kovariieren? Bei formativen
Messmodellen miissen die Indikatoren nicht zwingend kovariieren, bei reflekti-

ven ist Kovarianz zwischen den Indikatoren eine notwendige Bedingung.

Sollten Anderungen eines Indikators einhergehen mit Anderungen der anderen
Indikatoren? Bei formativen Messmodellen miissen Anderungen eines Indika-
tors nicht mit Anderungen der anderen Indikatoren einhergehen, anders bei

reflektiven.

4. Der vierte Fragenkomplex bezieht sich auf das nomologische Netz der Indikatoren.

a)

Inwieweit befinden sich die Indikatoren im gleichen nomologischen Netz? Bei
formativen Messmodellen kann das nomologische Netz der Indikatoren unter-
schiedlich sein, bei reflektiven sollten die Indikatoren in das gleiche nomologi-

sche Netz eingebettet sein.

Sollten die Indikatoren jeweils die gleichen Ursachen und Konsequenzen haben?
Bei formativen Messmodellen brauchen die Indikatoren nicht die gleichen Ursa-
chen und Konsequenzen zu haben, wéhrend dies fiir die Indikatoren reflektiver

Messmodelle notwendig ist.

Ergeben sich bei der Uberpriifung eines Konstrukts Widerspriiche, d. h. es sprechen Krite-

rien sowohl fiir eine formative als auch fiir eine reflektive Operationalisierung, empfehlen

JARVIS ET AL. (2003, S. 203), die Konstruktkonzeptualisierung zu verfeinern.
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5.1.3 Modellierung von Konstrukten zweiter Ordnung

Oftmals umfasst ein Konstrukt einen sehr komplexen Sachverhalt. Eine einfache Opera-
tionalisierung wird dessen Charakter dann nicht gerecht, weil dadurch wichtige Facetten
des Konstrukts aufler Acht gelassen wiirden. Eine Losung dieses Problems liegt darin,
latenten Variablen eine hierarchische Struktur zu geben. Die hierachische Struktur von
latenten Variablen ist Thema ausgiebiger Literatur zu Ein-Block-/Mehr-Faktor-Modellen
der Psychometrie (vgl. bspw. HARMAN, 1976; SCHMID und LEIMAN, 1957). Konstruk-
te erhalten eine hierarchische Struktur durch die Unterteilung in Konstrukte erster und
zweiter (ggf. auch hoherer) Ordnung. Zunéchst werden auf einer unteren Ebene die einzel-
nen Dimensionen eines komplexen Konstrukts in Form von Komponenten, die im Prinzip
eigenstindige Konstrukte (sog. Konstrukte erster Ordnung) darstellen, einzeln erfasst.
Anschlieend werden die Konstrukte erster Ordnung auf einer zweiten Ebene zum Ge-
samtkonstrukt (sog. Konstrukt zweiter Ordnung) verdichtet. Die hierarchische Struktur
von latenten Variablen eignet sich besonders fiir inhaltlich breite Konstrukte, d.h. Kon-

strukte, die aus mehreren Facetten oder Dimensionen bestehen.

Héufig hat der Forscher die Wahl, ein Konstrukt als eindimensional (Konstrukt erster Ord-
nung) oder mehrdimensional (zweiter oder hoherer Ordnung) zu spezifizieren. Konstrukte
héherer Ordnung erlauben die Erfassung mehrerer Dimensionen eines Konstrukts, und
der Einfluss der einzelnen Dimensionen des Konstrukts innerhalb eines Netzes von Wirk-
zusammenhéngen kann aufgezeigt werden. Fiir eindimensionalen Konstrukten spricht die

effizientere Datenerhebung, denn gewthnlich werden weniger Indikatoren benotigt.

Konstrukte zweiter Ordnung lassen sich durch einfach verschachtelte Messmodelle opera-
tionalisieren: Die manifesten Variablen dienen zur Bildung der Komponenten (Konstrukte
erster Ordnung), die wiederum zur Erklarung des Konstrukts zweiter Ordnung dienen. So-
wohl auf der Ebene zwischen manifesten Variablen und Konstrukten erster Ordnung als
auch auf der Ebene zwischen den Konstrukten erster Ordnung und dem Konstrukt zwei-
ter Ordnung ist festzulegen, ob eine formative oder eine reflektive Spezifikation gewahlt

werden soll. Wie Abb. 5.5 aufzeigt, existieren vier mogliche Spezifikationen:

Typ I: Sowohl die einzelnen Komponenten als auch das Gesamtkonstrukt sind reflektiv.

Typ II: Die einzelnen Komponenten sind formativ, wihrend das Konstrukt zweiter Ord-

nung reflektiv ist.

Typ III: Die einzelnen Komponenten sind reflektiv, wihrend das Konstrukt zweiter Ord-

nung sich formativ aus den Komponenten zusammensetzt.

Typ IV: Die einzelnen Komponenten und das Gesamtkonstrukt sind beide formativ.
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5.1.4 Modellierung von moderierenden Effekten

Den Ausfithrungen zu Strukturmodellen in Unterabschnitt 5.1.1 lag das Verstdndnis zu
Grunde, dass zwischen einzelnen latenten Variablen direkte Zusammenhénge (sog. direkte
Effekte) bestehen. Ein direkter Effekt besteht, wenn eine Verdnderung der exogenen Va-
riablen eine Verdnderung der endogenen Variablen bewirkt. Neben den direkten Effekten
kénnen auch sog. Interaktions- oder moderierende Effekte auftreten. Moderierende Effekte
rufen solche Variablen hervor, deren Verdnderung die Richtung und/oder die Stérke der
Beziehung zwischen einer exogenen und einer endogenen Variablen beeinflusst (BARON
und KENNY, 1986, S. 1174).

Moderierende Effekte lassen sich auf unterschiedliche Weise in mathematische Modelle

integrieren. Ublich sind die folgenden beiden Methoden:

e Eine dichotome bzw. dichotomisierte Moderatorvariable dient zur Gruppierung der
Datensétze. Die so geschaffenen Datengruppen werden separat analysiert und Unter-
schiede in den Modellparametern zwischen den Datengruppen als Interaktionseffekte

interpretiert.

e Aus der Regressions- bzw. Varianzanalyse entspringt der Ansatz, die exogene Va-
riable und die Moderatorvariable multiplikativ zu verkniipfen und auf diese Weise

den Interaktionseffekt zu quantifizieren.

Natiirlich ist auch eine Kombination oder sequenzielle Abfolge beider Methoden moglich.
So schldgt REINECKE (1999, S. 95) vor, zundchst multiple Gruppenvergleiche durch-
zufithren, um zu {iiberpriifen, ob bedeutsame und signifikante Interaktionseffekte zu er-

warten sind.

Abb. 5.6 zeigt schematisch ein einfaches Modell mit einer moderierenden latenten Varia-
blen. Der Moderatoreffekt ist dadurch gekennzeichnet, dass der von der moderierenden
Variable ausgehende Pfeil auf die Beziehung zeigt, deren Beeinflussung Inhalt der Mode-
ratorhypothese ist.

In Abb. 5.7 ist dargestellt, wie die Priifung moderierter Effekte nach der zweiten geschil-
derten Methode erfolgt. Die Moderatoren-Hypothese wird unterstiitzt, wenn — unabhéngig
von den Ausprigungen der Pfadkoeffizienten der direkten Beziehungen von Pradiktor und
Moderator zur endogenen Variable — die Interaktionsbezichung (hier Pfad c) signifikant
ist, also ein signifikanter Interaktionseffekt feststellbar ist (vgl. HELM ET AL., 2005, im
Druck).
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Bei der Uberpriifung moderierender Effekte ist es grundsétzlich erwiinscht, dass der Mo-
derator nicht mit dem Prédiktor oder der abhéngigen Variable korreliert (BARON und
KENNY, 1986, S. 1174).

CHAPLIN (1991, S. 160-162, 168f.) zeigt auf, dass Haupteffekte den grofiten Anteil an der
Varianzerklarung einer abhéngigen Variable haben und dass selbst Regressionsmodelle
mit signifikanten Interaktionstermen nur selten eine substanziell bessere Vorhersagevali-
ditat aufweisen. ,,Even in the more limited domain of a specific study with a limited set of
variables, interaction effects will be statistically more difficult to detect than main effects”
(CHAPLIN, 1997, S. 880). So stellt CHAPLIN (1991, S. 169) fest, dass Teilkorrelationen zwi-
schen Interaktionsterm und abhéngiger Variable kaum stérker als £0,10 sind. Er schlief3t
daraus, dass bereits bei derart kleinen Werten die Existenz von Interaktionseffekten in

Betracht zu ziehen ist.

5.2 Der Partial-Least-Squares-Ansatz zur Modellschitzung

5.2.1 Entwicklung der PLS-Pfadmodellierung

Die PLS-Pfadmodellierung wurde erstmals 1966 von WOLD unter dem Namen NILES
(,Nonlinear Iterative Least Square procedures®) vorgestellt. In den Folgejahren wurde
der PLS-Algorithmus insbesondere von WOLD (vgl. z.B. 1969) unter der Bezeichnung
NIPALS (,Nonlinear Iterative Partial Least Squares“) und seinem Schiiler LOHMOLLER
(vgl. beispielhaft 1989) unter der Bezeichnung ,,PLS-Pfadmodellierung® weiterentwickelt.

moderierende

Variable

exogene endogene

Variable Variable

Abbildung 5.6: Beispiel fiir ein Modell mit moderierendem Effekt
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Pradiktor

Pradiktor
X

Moderator

endogene

Variable

Moderator

Abbildung 5.7: Transkription eines Modells mit moderierendem Effekt

Die Partial-Least-Squares-Methode (PLS-Methode) wurde von WOLD (1973) vorwiegend
fiir die Analyse von Daten entwickelt, fiir die nur geringe theoretische Erklarungsansitze
bestehen. WOLD beméngelte, dass LISREL in vielen Situationen nicht angewendet werden
koénne: In vielen Féllen sind die fiir die géngigen LISREL-Schétzverfahren bzw. -Modell-
evaluierungen erforderlichen Verteilungsannahmen unzuléssig, in anderen Féllen ist die
Anzahl der zur Verfiigung stehenden Datenséitze zu gering. Anstatt einer Analyse der
Kovarianzstruktur, wie sie von LISREL durchgefithrt wird, wihlte WOLD eine Analyse
der Datenstruktur. Dies erlaubt nicht nur die Ermittlung der Stirke der Wirkzusam-
menhénge, sondern auch die explizite Schiatzung der Werte der latenten Variablen. Dieser
Vorteil gegeniiber kovarianzstrukturbasierten Verfahren kann insbesondere bei der Para-

meterschatzung bei Modellen mit Interaktionseffekten zum Tragen kommen.

Das Schétzverfahren setzt sich zusammen aus einer Initialisierung, dem Algorithmus zur
Schétzung der latenten Variablen sowie der abschlieBenden Ermittlung der Strukturglei-
chungsparameter. Zunéchst soll die Funktionsweise des Schéitzverfahrens bei einem einfa-
chen Modell mit nur zwei latenten Variablen aufgezeigt werden, bevor anschlieBend das

Verfahren fiir allgemeine Modelle mit mehreren latenten Variablen erlautert wird.
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5.2.2 Schiatzung von Modellen mit zwei latenten Variablen

Um ein Verstédndnis fiir die Funktionsweise des PLS-Algorithmus zu erhalten, eignet sich
besonders die Betrachtung eines Modells mit zwei latenten Variablen. Fiir das Modell aus
Abb. 5.1 wiirde das Schétzverfahren wie folgt ablaufen (BARCLAY ET AL., 1995, S. 292):

Schritt 0: Fiir zumindest eine latente Variable ist ein Startwert erforderlich, der nicht
der Nullvektor sein darf. In der ersten PLS-Iteration erhélt & als Startwert einen

beliebigen zugehorigen Indikatorwert, so z. B. xs;.

Schritt 1: Mittels einer multiplen Kleinste-Quadrate-Regression mit & als abhéngiger
Variable und z11,..., 214, als unabhingigen Variablen werden die Regressionsge-

wichte my, ..., 7y, geschétzt. Im Prinzip wird so getan, als gelte (F5; = 1.

Schritt 2: Nun lésst sich & bilden als Linearkombination aus 1y, ..., 21y, mit den Ge-

. H
wichten Ty - -+ T1Hy d. h. fl = Eh:l T1h * L1h-

Schritt 3: Die Ladungen Aoy, ..., Aoy, werden dann mittels einer Serie einfacher Regres-
sionen mit & als unabhéngiger Variable und xs1, ..., 22y, als abhéngigen Variablen

geschétzt. Die Ladungen Aoy, ..., Aoy, werden in Gewichte umgeformt.

Schritt 4: Mit diesen Gewichten wird ein neuer Schétzwert fiir & als Linearkombination

aus oy, ..., Top, ermittelt.

Die Schritte 1 bis 4 werden so lange wiederholt, bis ein vorzugebendes Abbruchkriterium
erfiillt ist. Die Beschreibung des Algorithmus lésst seine Funktionsweise leicht erkennen:
Waéihrend man einen Teil des Modells als gegeben betrachtet, wird der andere Teil mittels
Regressionen neu berechnet. Daher stammt auch die Bezeichnung Partial Least Squares
(PLS), also ,partielle kleinste Quadrate”. Wéhrend das Messmodell inklusive der Werte
fiir &, und & nun komplett bestimmt ist, fehlt noch die Schétzung des Strukturmodells.
Den entsprechenden Schétzer 3; liefert eine einfache Regression mit & als unabhéngiger
und & als abhiingiger Variable. Aus dieser Regression erhilt man des Weiteren R? als

Giitemaf} dafiir, wie gut & von & erklart wird.
Eine graphische Darstellung des Algorithmus findet sich in Abb. 5.8.
5.2.3 Schitzung von Modellen mit mehreren latenten Variablen

Bei einem Modell mit mehr als zwei Konstrukten, wie es bspw. Abb. 5.9 zeigt, muss der

Algorithmus modifiziert werden. Aus Griinden der Ubersichtlichkeit wird fiir die folgende
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Abbildung 5.9: Beispiel fiir ein Modell mit drei latenten Variablen

Darstellung des Algorithmus die Annahme getroffen, dass alle manifesten Variablen stan-
dardisiert sind, d. h. einen Mittelwert von 0 und eine Standardabweichung von 1 besitzen.
Eine Beschreibung des Algorithmus ohne diese Annahme findet sich z. B. bei CHATELIN
ET AL. (2002, S. 8-10). Bei der Erweiterung des Algorithmus fiir mehr als zwei latente
Variablen bedient man sich eines Tricks: Fiir die latenten Variablen &; wird nicht nur
einer, sondern zwei (verschiedene) Schitzwerte ermittelt: ein &uflerer Schitzwert Y aus
dem Messmodell und ein innerer Schitzwert Z; aus dem Strukturmodell. Abgesehen von
der Initialisierung besteht der Algorithmus zur Schéitzung der latenten Variablen aus zwei
jeweils zweiteiligen Schritten. Iterativ wird in jedem Schritt ein Schatzwert festgehalten
(abwechselnd der innere und der duflere), wéhrend (a) Gewichtungsfaktoren und (b) die
jeweils anderen Schétzwerte berechnet werden. Die Schritte des Schéitzalgorithmus fiir die

latenten Variablen lauten wie folgt:

Schritt 0: Bei der Initialisierung wird ein erster &uflerer Schiatzwert Y; fiir jede latente
Variable &; ermittelt. Im Prinzip kénnten die Y; beliebige nichttriviale Linearkombi-
nationen der zugehorigen manifesten Variablen sein. Aus praktischen Erwigungen
schlagen CHATELIN ET AL. (2002, S. 9f.) als eine Moglichkeit vor, das Gewicht des

ersten Indikators einer jeden latenten Variablen auf 1 und die Gewichte der iibrigen
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Indikatoren auf 0 zu setzen. Y; wird somit gleich der ersten manifesten Variablen

gesetzt:
Vi Y=z, (5.4)

Schritt 1a: Zur Vorbereitung der inneren Schitzung der latenten Variablen dient die
Schétzung der inneren Gewichte e;;. Zur Auswahl hierfiir stehen das Zentroidschema,

das Faktorschema sowie das Pfadgewichtungsschema:

e Sofern das PLS-Pfadmodell Pfeile zwischen den latenten Variablen & und &;,
d. h. einen Eins-Eintrag an der entsprechenden Stelle der inneren Designmatrix,
aufweist, werden beim Zentroidschema die inneren Gewichte e;; gleich dem
Vorzeichen der Korrelation zwischen Y; und Y; gesetzt, ansonsten erhalten sie
den Wert 0:

v j’Z : eji = { Sgﬂ( Orr( J)) J + J (55)

0, sonst.

Das Zentroidschema ist das urspriinglich von WOLD (vgl. z. B. 1982) entwickel-
te Schema. Es besitzt allerdings bei betragsméflig sehr kleinen Korrelationen

den Nachteil, dass sich die inneren Gewichte sprunghaft verindern kénnen.

e Diesen Nachteil behebt das Faktorschema. Beim Faktorschema wird nicht das
Vorzeichen der Korrelation als Schétzer fiir das innere Gewicht verwendet,
sondern der Wert der Korrelation selbst:

Vg, (5.6)

ji =

{ korr(Y;,Y;), dij +dj; > 0;
P

0, sonst.

e Eine Weiterentwicklung des Faktorschemas ist das Pfadgewichtungsschema.
Fiir jede latente Variable ¢; wird unterschieden zwischen Vorgéngern, d. h. la-
tenten Variablen, von denen aus ein Pfeil auf §; zeigt, und Nachfolgern, d.h.
latenten Variablen, auf die ein von §; ausgehender Pfeil zeigt. Fiir Nachfolger
andert sich im Vergleich zum Faktorschema nichts. Fiir Vorgénger &; werden die
inneren Gewichte gleich den Regressionskoeffizienten b;; der multiplen Regres-
sion mit allen Vorgéngern als unabhéngigen Variablen und §; als abhéngiger

Variable gesetzt.

bij, dij > 0;
v jal : €ji = kOl"l"(Yz‘a Y])v djl > 07 (57)
0, sonst.
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Die Regressionskoeffizienten b;; sind zugleich die Pfadwerte des Strukturmo-
dells, d.h. die multiple Regression, die fiir die Vorgénger beim Pfadgewich-
tungsschema benotigt wird, ist genau die gleiche wie zur Bestimmung der

Strukturmodellparameter.

Schritt 1b: Bei der inneren Schétzung der latenten Variablen erhélt man einen Schétz-

wert Z; fiir die latente Variable §; als gewichtete Summe der {ibrigen latenten Va-

riablen:
Zj = @5 Z €jiY; (5.8)

Die Gewichte e;; wurden in Schritt la wahlweise nach dem Zentroidschema, dem
Faktorschema oder dem Pfadgewichtungsschema ermittelt. Die Faktoren ¢; dienen

zur Standardisierung der Z;.

Schritt 2a: Die Schéitzung der dufleren Gewichte hingt mafigeblich von der Wahl des

Messmodells fiir jede einzelne latente Variable ab. Fiir reflektive und formative

Messmodelle hat sich jeweils eine Methode etabliert.

Bei reflektiven Messmodellen kommt gewohnlich der sog. Modus A zum Einsatz.
Beim Modus A entspricht das &ulere Gewicht 7, dem Regressionskoeffizienten der
einfachen Regression mit der manifesten Variablen z;;, als abhéngiger und der inne-

ren Schétzgrofe Z; als unabhéngiger Variable:
Tjh = COV(SL’jh, ZJ) (59)

Da sowohl die manifesten Variablen z;;, als auch die inneren Schitzgrofien Z; stan-
dardisiert sind, entspricht die Kovarianz dem besagten Regressionskoeffizienten. Auf
diesem Weg erhalten diejenigen manifesten Variablen, die sich einen grofieren Teil
der Varianz mit der inneren Schéitzgrofle der latenten Variable teilen, erwartungs-

geméf ein groferes Gewicht.

Bei formativen Messmodellen dominiert der sog. Modus B. Beim Modus B ergibt
sich der Vektor 7; der Gewichte 7}, als Regressionskoeffizientenvektor aus der mul-
tiplen Regression mit der inneren Schétzgrofie Z; als abhéngiger Variable und den
zur latenten Variablen §; gehorenden manifesten Variablen xj, als unabhdngigen
Variablen. Reiht man die Spaltenvektoren der manifesten Variablen zj;, aneinan-
der zu einer Matrix X, so ldsst sich der Regressionskoeffizientenvektor mittels der

Matrixform der multiplen Regression darstellen:

m o= (XTX;) X7 7 (5.10)
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Schritt 2b: Bei der &ufleren Schitzung der latenten Variablen werden alle latenten Varia-
blen anhand der ihnen zugeordneten manifesten Variablen geschétzt. Man ermittelt
duflere Schétzwerte Y fiir die latenten Variablen &; als Linearkombinationen der

manifesten Variablen:
Yii= 5 ) mndn (5.11)

Die Faktoren f; dienen zur Standardisierung der Y.

Die Schritte la bis 2b werden so lange wiederholt, bis ein vorzugebendes Abbruchkri-
terium erfiillt ist. Als Abbruchkriterium dient iiblicherweise die Summe der Anderung
der Gewichte von einer Iteration zur néchsten. Sobald die Gewichtednderung einen be-
stimmten Wert (z.B. 107%) unterschreitet, bricht der Algorithmus ab. Der Algorithmus
zur Schétzung der latenten Variablen endet stets mit der &uleren Schétzung der latenten
Variablen. Aus den manifesten Variablen und den dufleren Gewichten kann man also die

Werte der latenten Variablen auch auflerhalb eines etwaigen PLS-Programms berechnen.

Die Werte fiir die {; stehen an dieser Stelle fest. In Abhéngigkeit vom verwendeten
Messmodell werden anschlieSend die Gewichte m; bzw. die Ladungen A; mittels PLS-
Regressionen ermittelt. Wihrend das Messmodell nun komplett bestimmt ist, fehlt noch
die Schatzung des Strukturmodells. Dies geschieht mit Hilfe multipler Regressionen: Fiir
jede endogene latente Variable &; werden die Pfadwerte 3;; als Regressionskoeffizienten
aus der Regression mit §; als abhéngiger Variable und all ihren Vorgédngern ¢; als un-

abhéngigen Variablen berechnet.

5.2.4 Schitzung von Modellen mit Konstrukten zweiter Ordnung

Laut WoLD (1982, S. 40f.) lassen sich Modelle, die latente Variablen mit hierarchischer
Struktur — darunter fallen insbesondere Konstrukte zweiter Ordnung — enthalten, ebenfalls
mit dem PLS-Algorithmus schéitzen, ohne dass Modifikationen am Algorithmus vorzuneh-

men waren.

Um ein Modell mit Konstrukten zweiter Ordnung zu schétzen, werden dem Konstrukt der
zweiten Ebene erneut alle die Indikatoren zugewiesen, die mit den zugehorigen Konstruk-
ten der ersten Ebene verbunden sind. Das Beispiel fiir ein Messmodell eines Konstrukts

zweiter Ordnung des Typs I in Abb. 5.10 verdeutlicht dieses Vorgehen.

Wihrend sich bei der Kovarianzstrukturanalyse Konstrukte zweiter Ordnung durch sog.
,Phantomvariablen“ ohne zugehotrige Indikatoren modellieren lassen, kénnen bei der

PLS-Pfadmodellierung latente Variablen ohne eigene Indikatoren nicht geschétzt werden.
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Abbildung 5.10: Beispiel fiir die Modellierung von Konstrukten zweiter Ordnung mit-
tels PLS-Pfadmodellierung (angelehnt an WoLD, 1982, S. 41)

Schlieflich werden bei der PLS-Pfadmodellierung die latenten Variablen explizit als Line-
arkombination ihrer Indikatoren berechnet. Die Losung, die Indikatoren der Konstrukte
erster Ordnung wiederum fiir die Konstrukte zweiter Ordnung zu verwenden, ist nicht
nur aus mathematischer, sondern auch aus inhaltlicher Perspektive sinnvoll: Die Néahe des
Konstrukts zweiter Ordnung zum eigentlichen Messinstrument, den Indikatoren, erleich-

tert die inhaltliche Interpretation.

5.2.5 Schitzung von Modellen mit moderierenden Effekten

Generell erweisen sich kovarianzstrukturbasierte Verfahren wie z. B. LISREL oder AMOS
als wenig geeignet, moderierende Effekte nachzuweisen, da sie erhebliche Anforderun-
gen an das Datenmaterial, die Rechnerkapazitit und die Samplegrofie stellen (CHIN
ET AL., 2003, S. 194ff.). Fiir die Schéitzung von moderierenden Effekten mittels PLS-
Pfadmodellierung existieren in Abhéngigkeit von den verwendeten Messmodellen unter-

schiedliche Anwendungsempfehlungen:
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Bei reflektiven Indikatoren bzw. Konstrukten werden zur Untersuchung des moderierenden
Zusammenhangs die einzelnen Indikatoren der Konstrukte (Prédiktor und Moderator)
multipliziert und zu einem neuen Konstrukt, der Interaktionsvariable, zusammengefasst.

Eine Anwendung hierfiir demonstrieren z. B. CHIN ET AL. (2003, S. 199f.).

Anders ist bei formativen Konstrukten zu verfahren: ,,Since formative indicators are not
assumed to reflect the same underlying construct (i. e., can be independent of one another
and measuring different factors), the product indicators between two sets of formative
indicators will not necessarily tap into the same underlying interaction effect (CHIN
ET AL., 2003, S. 11 (Supplement)). HELM ET AL. (2005, im Druck) empfehlen daher ein
Vorgehen in drei Schritten:

1. Im ersten Schritt werden mittels PLS aus den Indikatoren des Pradiktors und des

Moderators die jeweiligen Konstruktwerte berechnet.

2. Im zweiten Schritt werden diese Konstruktwerte elementweise miteinander multipli-

ziert. Das Ergebnis bezeichnen HELM ET AL. (2005) als Indikatorvariable.

3. Im dritten Schritt geht die Indikatorvariable als Single-Item-Variable gemeinsam
mit dem Pradiktor und dem Moderator in das PLS-Modell ein, das nun geschétzt

werden kann.

Auf diese Weise lasst sich die Indikatorvariable neben den beiden Originalkonstrukten in

ihrem Einfluss auf die abhéngige Variable priifen.

Bei den hier vorgestellten Handlungsempfehlungen zur Handhabung von moderierenden
Variablen in PLS-Pfadmodellen handelt es sich um den State-of-the-Art. Jedoch weisen

sie einige Probleme auf, als da sind:

1. die Diskrepanz zwischen den Werten der Interaktionsvariablen und dem element-

weisen Produkt aus Pradiktor und Moderator,

2. die Diskrepanz zwischen den Werten der Indikatorvariablen und dem elementweisen
Produkt aus Pradiktor und Moderator,

3. die unklare Handhabung von Konstrukten zweiter Ordnung sowie

4. die fehlende Empfehlung fiir den Fall, dass der Préadiktor und der Moderator unter-

schiedlich konzeptualisiert sind.

Diese Probleme werden im Folgenden kurz erlautert.
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Das erste Problem bezieht sich auf den Fall, wenn sowohl der Priadiktor als auch der
Moderator reflektiv konzeptualisert sind. In diesem Fall stimmen bei der Verwendung der
Methode von CHIN ET AL. (2003) die Werte der Interaktionsvariablen gewohnlich nicht
mit dem elementweisen Produkt der Konstruktwerte von Pradiktor und Moderator iibe-
rein. Bei der abschlieBenden Regression innerhalb der Modellschétzung zur Ermittlung
der Pfadkoeffizienten handelt es sich bei der Interaktionsvariablen also nicht um einen
echten Produktterm, wie er gewdhnlich in Regressionsanalysen zur Uberpriifung von In-

teraktionseffekten eingesetzt wird, sondern allenfalls um einen Pseudoproduktterm.

Das zweite Problem tritt auf, wenn es sich sowohl beim Pradiktor als auch beim Moderator
um ein formatives Konstrukt handelt. Auch in diesem Fall kann zwischen den Werten
der Indikatorvariable und dem elementweisen Produkt der Faktorwerte von Pridiktor
und Moderator eine Diskrepanz entstehen, und zwar dann, wenn im oben beschriebenen
dritten Schritt die Gewichte der formativen Konstrukte neu ermittelt werden. Hierdurch
andern sich die Werte der formativen Konstrukte, sodass ihr elementweises Produkt nicht
mehr der Indikatorvariablen entspricht. Diese Diskrepanz diirfte im Durchschnitt der Falle
grofler sein als die Diskrepanz zwischen den Werten der Interaktionsvariablen und dem
elementweisen Produkt aus Priddiktor und Moderator, da formative Indikatoren nicht
miteinander korrelieren miissen und aus diesem Grunde ein formatives Konstrukt in einem
modifizierten Modell stark verdnderte Konstruktwerte aufweisen kann. Man kann zwar die
Diskrepanz vermeiden, indem man im dritten Schritt an Stelle eines PLS-Pfadmodells eine
gewoOhnliche multiple Regression mit den Konstruktwerten rechnet. In diesem Fall wird
jedoch die zur Verfiigung stehende Information nicht in vollem Mafle genutzt, was zu

verzerrten Schatzern fiir die Pfadkoeffizienten fithren kann.

Ein drittes Problem tritt auf, will man Konstrukte zweiter Ordnung als Priadiktoren oder
Moderatoren in ein Modell integrieren. Hierfiir gibt es in der Literatur keine Handlungs-
empfehlungen. Die Frage nach der Behandlung von Konstrukten zweiter Ordnung gewinnt
an Brisanz durch die verschiedenen Moglichkeiten der Konzeptualisierung, vgl. Unterab-
schnitt 5.1.3 und insbesondere Abb. 5.5.

Ein viertes Problem entsteht, wenn der Pradiktor formativ und der Moderator reflektiv
konzeptualisiert ist oder umgekehrt. Auch fiir diesen Fall gibt die Literatur keine Emp-
fehlung.

Die genannten Probleme konnten dazu fiithren, dass fiir die Hohe der Interak-tionseffek-
te entweder fehlerhafte Schitzwerte ermittelt werden oder die simultane Uberpriifung
aller Hypothesen génzlich unmoglich wird. Als Reaktion auf diese Probleme wurde im
Rahmen dieser Arbeit eine neue Form der Integration moderierender Effekte in PLS-

Pfadmodelle entwickelt. Den Ausgangspunkt bildet ein Vorteil der Partial-Least-Squares-
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Pfadmodellierung gegeniiber kovarianzbasierten Verfahren: die explizite Berechnung der
Werte der latenten Variablen — sowohl am Ende des Schéitzalgorithmus als auch in seinem
Verlauf.

Hierzu wird im Schétzalgorithmus ein Schritt 2c zur Schétzung der Werte der Interakti-
onsvariablen hinzugefiigt. Sobald alle latenten Variablen eine duflere Schétzung erfahren
haben, werden die Werte der Interaktionsvariablen als elementweises Produkt (Operator:

) der Werte des jeweils zugehorigen Pradiktors und Moderators berechnet:

YrInteraktion = f : YPré’mdiktor * YModerator (512)

Der Faktor f dient dazu, die Varianz der Interaktionsvariable Yiyteraktion auf den Wert 1

zu standardisieren. Der Algorithmus wurde in der Programmiersprache R implementiert.

Zwar 16st die neu vorgestellte Methode die oben thematisierten Probleme, sie hat aller-
dings auch eine Einschrinkung: Zur Modellschitzung ist es zwingend erforderlich, dass
im Modell sowohl der Pradiktor als auch der Moderator eine direkte Beziehung zur ge-
meinsamen zu erkldrenden Variable aufweisen. Andernfalls ldsst sich das Modell nicht

schatzen.

5.3 Beurteilung und Validierung von PLS-Pfadmodellen

Im Rahmen der Schatzung von Kausalmodellen kommt der Modellbeurteilung und -
validierung eine zentrale Bedeutung zu. Im Vergleich zur Kovarianzstrukturanalyse
steht bei der PLS-Pfadanalyse jedoch eine wesentlich geringere Anzahl von Giitema-
Ben zur Verfiigung. Ursache hierfiir ist der Verzicht auf Verteilungsannahmen bei PLS-
Pfadmodellen, weshalb sich parametrisch ausgerichtete Techniken fiir Signifikanztests zur
Modellbeurteilung nicht eignen. WoLD (1980, S. 232) empfiehlt den Einsatz von Tests,
die beriicksichtigen, dass die PLS-Pfadmodellierung ohne Verteilungsannahmen arbeitet.

Geeignet sind schatzungsorientierte, nicht-parametrische Giitemafle.

5.3.1 Bestimmtheitsmafl und Effektgrofle

Ausgangspunkt fiir die Evaluierung von PLS-Pfadmodellen bilden die Bestimmtheitsmafle
R? der einzelnen endogenen latenten Variablen aus den Regressionen des Strukturmodells.
Sie lassen sich genauso interpretieren wie bei gewohnlichen statistischen Regressionsana-
lysen. Das Bestimmtheitsmal R? besagt, welchen Anteil die durch die (ggf. multiple)

Regression des Pfadmodells erkliarte Abweichungsquadratsumme an der zu erkldrenden
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Abweichungsquadratsumme besitzt. Das Bestimmtheitsmaf} ist das zentrale Giitekriteri-

um der modellinternen Regressionsfunktionen an die empirischen Daten.

Des Weiteren lésst sich iiberpriifen, ob eine unabhéingige latente Variable einen substanzi-
ellen Einfluss auf eine abhéngige latente Variable ausiibt. CHIN (1998b, S. 316) betrachtet
hierzu die Effektgrife f?, die sich aus den unterschiedlichen R? berechnet, wenn die be-
treffende unabhingige latente Variable in die abhiingige latente Variable einfliefit (RZ ;)

oder nicht (R?,,):
Ry — R
2 inkl exkl
= —nn ot 5.13
In Anlehnung an die Einteilung von COHEN (1988, S. 412ff.) besagen Werte fiir f2 von
iiber 0,02/0,15/0,35, dass die betreffende unabhéngige latente Variable einen kleinen/

mittleren/groffen Einfluss auf die abhéngige latente Variable hat.

Vergleichsweise kleine Effektgrofien sind eher die Regel als die Ausnahme in vielen Gebie-
ten verhaltenswissenschaftlicher Forschung: ,,Small effect sizes are not unique to consumer
behavior research; they are endemic to behavioral research in general (PETERSON ET AL.,
1985, S. 101).

5.3.2 Pfadkoeffizienten

Die Pfadkoeffizienten konnen als 3-Schétzer einer gewohnlichen multiplen Regression der
Form y = X - B+ ¢ angesehen werden. Dies iiberrascht nicht, da sie im letzten Schritt der

Partial-Least-Squares-Schétzung mittels einer multiplen Regression berechnet wurden.

Sowohl das Vorzeichen als auch der Betrag lassen sich sinnvoll wie zu erwarten interpre-

tieren:

e Das Vorzeichen der Pfadkoeffizienten gibt an, ob eine Erh6hung der exogenen Varia-
ble mit einer Erhohung (positives Vorzeichen) oder Senkung (negatives Vorzeichen)
der endogenen Variablen einhergeht. Es ldsst sich sehr schnell iiberpriifen, ob das

Vorzeichen in Einklang mit der hypothetischen Wirkweise steht.

e Der Betrag der Pfadkoeffizienten steht fiir die Starke der Wirkbeziehung. Erhéht
man die betrachtete exogene Variable um eine Einheit (wéhrend etwaige andere
exogene Variablen konstant bleiben), so ist zu erwarten, dass sich die endogene

Variable um schéatzungsweise den Pfadkoeffizienten mal die Einheit verédndert.

Die Analyse der Pfadkoeffizienten allein geniigt noch nicht zum Bestétigen oder Verwerfen
der zu testenden Hypothesen. Mit der hierzu benotigten Untersuchung der Irrtumswahr-

scheinlichkeiten beschéftigt sich der folgende Unterabschnitt.



5.4 Evaluierung und Validierung von Messmodellen 115

5.3.3 Bootstrapping

Im Rahmen der Analyse stellt sich die Frage, ob die ermittelten Parameter fiir die ge-
richteten Beziehungen zwischen den latenten Variablen statistisch signifikant sind. Eine
elegante Methode hierfiir ist das sog. Bootstrapping. Es handelt sich hierbei um ein nicht-
parametrisches Verfahren, d.h. die Beurteilung der Pfadkoeffizienten hinsichtlich ihrer

Signifikanz benotigt auf diese Weise keine Verteilungsannahmen.

Das Funktionsprinzip des Bootstrapping ist einfach: Aus den vorhandenen n Beobach-
tungen werden k£ Subsamples kreiert, indem fiir jedes Subsample zuféllig mit Zuriicklegen
n (auch andere Zahlen sind moglich) Beobachtungen aus dem Originalsample gezogen
werden. Typische Groflen fiir £ sind hierbei 100 oder 200. Fiir jedes Subsample wird eine
Modellschiitzung vorgenommen. Uber alle Subsamples lassen sich nun die Erwartungs-
werte und Standardabweichungen sémtlicher Modellparameter bilden. Eine ausfiihrlichere

Erlauterung des Bootstrapping liefern EFRON und TIBSHIRANI (1993).

Die Quotienten aus den Pfadkoeffizienten des Originalmodells und den mittels Bootstrap-
ping ermittelten Standardabweichungen stellen Student-t-Quantile dar. Mit ihrer Hilfe
lassen sich die Konfidenzintervalle und die Signifikanzen bestimmen: Das Konfidenzinter-
vall sagt aus, in welchem Bereich sich der wahre Parameterwert mit definierter (iiblicher-
weise 95-prozentiger) Wahrscheinlichkeit befindet. Die Signifikanz gibt an, wie grof} die

Wahrscheinlichkeit ist, dass die Gegenhypothese félschlicherweise verworfen wurde.

Wenn die Signifikanz unter einem bestimmten Wert liegt, ist die Gegenhypothese zu ver-
werfen, d. h. die eigentlich interessierende Hypothese wird angenommen. Anderenfalls geht

man weiterhin davon aus, dass die Gegenhypothese wahr ist.

5.4 Evaluierung und Validierung von Messmodellen

Die Qualitédt der Erfassung eines Konstrukts iiber beobachtbare Variablen héingt im we-
sentlichen von der Reliabilitdt und der Validitét der vorangegangenen Messung ab. Die
Bedeutung von validen Messungen hebt PETER (1979, S. 6) hervor: ,, Valid measurement
is the sine qua non of science. [...] If the measures used in a discipline have not been

demonstrated to have a high degree of validity, that discipline is not a science.

Zunichst werden verschiedene Verfahren zur Uberpriifung der Reliabilitit vorgestellt (Un-
terabschnitt 5.4.1), bevor dann auf Methoden zur Analyse der Validitéit eingegangen wird
(Unterabschnitt 5.4.2).
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5.4.1 Uberpriifung der Reliabilitit von Messmodellen

Eine zentrale Grofle zur Beurteilung des Messmodells ist die Reliabilitédt. Reliabilitét ist
eine notwendige, allerdings nicht hinreichende Bedingung fiir die Validitédt eines Mess-
modells (PETER, 1979, S. 6). Ein Messmodell gilt als reliabel, wenn sich bei mehrfacher
Messung derselben Merkmale bei denselben Merkmalstragern dieselben Messwerte repro-

duzieren lassen.

Reliabilitéit, d.h. Zuverlassigkeit, ist definiert als der Grad, zu dem Messungen frei von
Zufallsfehlern sind; daher schétzen eigens hierfiir entwickelte Reliabilitédtskoeffizienten den
Betrag der systematischen Varianz einer Messung (PETER und CHURCHILL, 1986, S. 4).
Eine Messung fiir ein Objekt oder eine Person lasst sich als Funktion von drei Kompo-

nenten auffassen:

Theobachtet = Twahr T Esystematisch T Ezufillig (5.14)

Die Formel besagt, dass ein beobachteter Wert eine Uberlagerung von drei einzelnen Wer-
ten darstellt: erstens dem wahren Wert, zweitens einem systematischen Fehler und drit-
tens einem Zufallsfehler. Einzelne Indikatoren fithren dann zu reliablen Messungen des
zugehorigen Konstrukts, wenn ein wesentlicher Anteil ihrer Varianz durch die Assozia-
tionen mit dem Konstrukt erklért wird bzw. wenn die Messfehlervariablen e
wenig Einfluss haben (PETER, 1979, S. 7).

systematisch
und €,y £4]ig
Zur Beurteilung reflektiver Messmodelle eignen sich die vom statistischen Verfahren
der Faktorenanalyse her bekannten Mafle zur Beurteilung der Indikator-, der internen

Konsistenz- und der Faktorreliabilitdat (HOMBURG und BAUMGARTNER, 1998, S. 360ff.).

Indikatorreliabilitit

Fiir jeden Indikator lasst sich die Indikatorreliabilitit ermitteln. Sie entspricht dem Be-
stimmtheitsmafl R? aus der Regression mit dem Indikator als abhingiger und der zu-
gehorigen latenten Variable als unabhéngiger Grofle. Die Indikatorreliabilitdt gibt an,
welchen Anteil der Indikatorvarianz der Indikator mit der zugehorigen latenten Variable
gemeinsam hat. Sind sowohl die latente Variable als auch ihre Indikatoren standardisiert,
entspricht die Indikatorreliabilitit dem Quadrat der Indikatorladung, A\2.

Der kritische Wert der Indikatorreliabilitdt variiert mit der Stichprobengrofie. Wéahrend
bei einer Stichprobe mit einem Umfang zwischen 100 und 400 Versuchspersonen eine In-
dikatorreliabilitat zwischen 0,4 und 0,6 ausreicht, sind bei Stichprobenumfingen zwischen
400 und 1000 bereits Werte zwischen 0,2 und 0,4 akzeptabel (BALDERJAHN, 1986, S. 117).



5.4 Evaluierung und Validierung von Messmodellen 117

Interne Konsistenzreliabilitit

Ein Maf fiir die interne Konsistenz der Indikatoren eines Faktors ist das sog. Cronbach’s
Alpha. Es dient zur Messung der Reliabilitét einer Gruppe von Indikatoren, die zusammen
ein Konstrukt messen sollen. Es ist der wohl am héufigsten angewandte Reliabilitétskoef-
fizient. Cronbach’s Alpha wird nach der folgenden Formel bestimmt (CRONBACH, 1951,
S. 305):

n g 2oV (2, 7h)
— : . (goh=1,2,... ., H;g#h). 1
i e O I (9, ,2,...,H; g #h) (5.15)

Cronbach’s Alpha nimmt Werte kleiner gleich Eins an; es sind auch negative Werte
moglich. Ein Wert nahe Eins représentiert hohe Reliabilitdt. NUNNALLY (1978, S. 245)
empfiehlt, insbesondere in frithen Forschungsphasen mit einem Alphawert ab 0,7 zu ar-

beiten.

Einerseits erfreut sich unter Forschern die Beurteilung der Reliabilitdt anhand des Cron-
bach’s Alphas einer hohen Beliebtheit. Andererseits ist Cronbach’s Alpha mit einigen Ein-
schrankungen behaftet, die insbesondere durch die sehr restriktiven Annahmen begriindet
sind. Das Cronbach’s Alpha geht von zwei Pramissen aus (GERBING und ANDERSON,
1988, S. 190):

e Die Indikatoren stellen einen eindimensionalen Satz dar.

e Alle Indikatoren eines Faktors weisen die gleiche Reliabilitat auf.

Noch zwei weitere Nachteile beeintrachtigen die Aussagekraft des Cronbach’s Alphas. Zum
einen ist die Hohe des Wertes positiv abhéngig von der Anzahl an Indikatoren (CORTINA,
1993, S. 101), und zum anderen wird auf eine inferenzstatistische Beurteilung meistens
verzichtet, obwohl entsprechende Test entgegen vielbeachteter anderslautender Meinungen

(HOMBURG und GIERING, 1996, z. B.) existieren.

Faktorreliabilitit

Mittels der Faktorreliabilitdt ldsst sich beurteilen, inwieweit ein Faktor den ihm zuge-
ordneten Block reflektiver Indikatoren zu erklédren vermag. Sofern man in einem PLS-
Pfadmodell ausschlieBlich mit standardisierten Indikatorvariablen arbeitet, ldsst sich die

Faktorreliabilitédt p. iiber die folgende Gleichung berechnen:

(Zz )‘i)z
(> )‘i)z + > var (&)

Pe = mit var (g;) =1 — \? (5.16)
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Hierbei ist \; die Indikatorladung und e; der Residuenvektor des i-ten Indikators des
betrachteten Faktors. CHIN (1998a, S. 320) vergleicht Cronbach’s Alpha mit der Faktor-
reliabilitidt p. und kommt dabei zu dem Schluss, dass die Faktorreliabilitét ,,[...]| does not
assume tau equivalency among the measures with its assumption that all indicators are
equally weighted. Therefore, alpha tends to be a lower bound estimate of reliability, whe-
reas p. is a closer approximation under the assumption that the parameter estimates are
accurate.” Die Werte fiir p. konnen zwischen null und eins liegen. In der Literatur werden
Werte von unter 0,6 als Zeichen fiir mangelnde Reliabilitét interpretiert (HOMBURG und
BAUMGARTNER, 1998, S. 361).

5.4.2 Uberpriifung der Validitit von Messmodellen

Die Validitat charakterisiert die konzeptionelle Richtigkeit eines Messmodells, d.h. ein
Messmodell ist genau dann valide, wenn es wirklich das misst, was es messen soll (HEELER
und RAy, 1972, S. 361). Validitdt liegt vor, wenn die Unterschiede in den beobachteten
Werten auch wirkliche Unterschiede des Phédnomens, welches gemessen werden soll, re-
préasentieren (CHURCHILL, 1979, S. 65). Vier Formen von Validitéit werden im Folgenden
vorgestellt: die Konstruktvaliditat, die Konvergenzvaliditat, die Diskriminanzvaliditét so-

wie die externe Validitat.

Konstruktvaliditat

Konstruktvaliditiat bezieht sich auf das Ausmaf}, in dem die zu betrachtenden hypotheti-
schen, unbeobachtbaren Konstrukte mit ihren jeweiligen Messungen korrespondieren. PE-
TER (1981, S. 133) merkt an, dass ,,[a] basic goal of social science is to provide theoretical
explanations of behavior. In marketing, this goal includes attempts to explain the behav-
ior of consumers, salespersons, and others involved in discipline-related activities. [...]
Because construct validity pertains to the degree of correspondence between constructs
and their measures, construct validity is a necessary condition for theory development
and testing.“ Auf gleiche Weise argumentieren ANDERSON und GERBING (1982, S. 453)
mit ihrer Aussage, dass ,the reason for drawing a distinction between the measurement
model and the structural model is that proper specification of the measurement model is
necessary before meaning can be assigned to the analysis of the structural model®“ sowie
Bacozz (1981, S. 376), indem er fordert, dass ,,convergence in measurement should be
considered a criterion to apply before performing the causal analysis because it represents

a condition that must be satisfied as a matter of logical necessity.*
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Damit ein Messmodell konstruktvalide ist, muss sich jeder der Indikatoren zum einen auf
die Charakteristika des jeweils zugeordneten Konstrukts beziehen und zum anderen frei
von Kontamination durch Elemente anderer Konstrukte sein (PETER, 1981, S. 134). Diese

beiden Anforderungen lassen sich durch zwei Validitétstests operationalisieren:

1. Die Inhaltsvaliditit ist der Grad, zu dem ein Messmodell das Konstrukt wie definiert
widerspiegelt. Die Inhaltsvaliditét ldsst sich vor der Messung beurteilen; sie basiert
auf dem intuitiven Urteil des Forschers oder von Experten (MITTAL, 1995, S. 665).

Eine profunde Kenntnis des Konstruktinhalts ist hierbei unabdingbar.

2. Unidimensionalitit bedeutet, dass das Messinstrument weitgehend frei von Kon-
tamination durch Elemente anderer Konstrukte ist. Unidimensionalitit lésst sich
mittels einer Faktorenanalyse {iberpriifen: Sie liegt dann vor, wenn die Hauptkom-
ponente der Indikatoren eines reflektiv operationalisierten Konstrukts mehr als die

Halfte der Varianz dieser Indikatoren erklart.

Konvergenzvaliditat

Die Konvergenzvaliditéit besagt, inwieweit unterschiedliche Messungen eines Konstrukts
zum gleichen Ergebnis gelangen. Sie ist vom Wesen her identisch mit der Faktorreliabilitat
(FORNELL und LARCKER, 1981, S. 45), und kann daher auch anhand von p. ausgedriickt
werden. Ein weiteres Mafl zur Beurteilung der Konvergenzvaliditét ist die durchschnittlich
erfasste Varianz (engl.: average variance extracted, Abk.: AVE). Sie bestimmt sich nach

der folgenden Formel:

SN
AVE = Lt 5.17
Do AT+ D0, var (&) ( )
Auch hier ist \; die Indikatorladung und ¢; der Residuenvektor des i-ten Indikators des
betrachteten Faktors. CHIN (1998a, S. 321) merkt an, dass ,[w]hen all indicators are
standardized, this measure would be the same as the average of the communalities in
the block.”“” In diesem Fall lasst sich die Formel 5.17 unter Zuhilfenahme der Eigenschaft

var (g;) = 1 — A\? vereinfachen zu:

1
AVE = = 22 5.1
o Zi i (5.18)

n ist hierbei die Anzahl der Indikatoren des betrachteten Faktors. Die Herkunft des Na-

mens wird aus der Formel 5.18 unmittelbar ersichtlich. Die AVE kann Werte zwischen



120 5 Strukturgleichungsmodellierung mit latenten Variablen

null und eins annehmen. FORNELL und LARCKER (1981, S. 46) fordern fir die AVE einen
Schwellenwert von 0,5, ab dem von einem akzeptablen Messmodell gesprochen werden
kann. Anderenfalls wire die auf Messfehlern beruhende Varianz grofler als die Varianz,
die durch das Konstrukt hervorgerufen wird. Die AVE stellt zugleich ein konservativeres
Ma# fiir die Faktorreliabilitdt dar als p. (FORNELL und LARCKER, 1981, S. 46).

Diskriminanzvaliditit

Ein weiterer Schritt zur Validierung des Messmodells ist die Uberpriifung der Diskrimi-
nanzvaliditéit. Diskriminanzvaliditéit liegt dann vor, wenn die Indikatoren eines reflektiven
Konstrukts deutlich starker auf das zugehorige Konstrukt als auf die {ibrigen Konstrukte
laden. Insbesondere zwei Methoden zur Uberpriifung der Diskriminanzvaliditit haben sich
etabliert: Die Betrachtung der durchschnittlich erfassten Varianz sowie die exploratorische

Faktorenanalyse.

Ist die durchschnittlich erfasste Varianz grofler als die quadrierten Korrelationen eines
Konstrukts mit allen anderen Konstrukten, so gilt dies als ein Zeichen fiir die diskrimi-

nanzvalide Messung eines Konstrukts (FORNELL und LARCKER, 1981, S. 46).

Aufgabe der exploratorischen Faktorenanalyse ist es, die vorliegenden Indikatoren
beziiglich der ihnen zugrunde liegenden Faktorenstruktur zu untersuchen, wobei hier-
bei noch keine Hypothesen iiber die Zuordnung der Faktoren untereinander vorliegen
(BACKHAUS ET AL., 2003, S. 330). Nach der mittels dieses Verfahrens erreichten Verdich-
tung der Indikatoren zu Faktoren kann von einem sinnvollen Ausmafl an Konvergenz- und
Diskriminanzvaliditéit gesprochen werden, wenn sich alle Indikatoren eines Konstrukts ge-
nau einem Faktor zuordnen lassen. Moglich ist dies dann, wenn die Indikatoren eines
Faktors ausreichende Faktorladungen aufweisen (bspw. >0,5) und auf die anderen Fakto-

ren deutlich niedriger laden.

Externe Validitat

Auf formative Messmodelle lassen sich die vorgenannten Werkzeuge zur Validierung von
Messmodellen nicht anwenden. REINARTZ ET AL. (2004) schlagen daher vor, ersatzweise

die externe Validitit zur Giitebeurteilung zu verwenden.

Entgegen der Annahme der PLS-Pfadmodellierung, dass formative Messmodelle mess-
fehlerfrei sind, ist eine fehlerfreie und vollstdndige Erfassung in der Realitit nur selten
moglich. Wie sich am Beispiel des Konstrukts Trunkenheit aufzeigen lésst (s. Abb. 5.4 auf

S. 97), kann es zu Differenzen zwischen einer formativen und einer reflektiven Messung
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kommen, wenn potenzielle Ursachen des formativ gemessenen Konstrukts, wie im konkre-
ten Fall der Trunkenheit bspw. alkoholhaltige Pralinen, auler Acht gelassen werden. Die
Grofle dieses Unterschieds zwischen formativen und reflektiven Messungen ldsst sich als

Validitatskriterium ansehen.

DIAMANTOPOULOS und WINKLHOFER (2001, S. 272-274) empfehlen, ein Zwei-Konstrukt-
Modell (Pseudo-MIMIC-Modell) zu bilden, dessen erstes Konstrukt formativ und dessen
zweites Konstrukt reflektiv gemessen wird. Zeigt sich zwischen den beiden Konstrukten
ein starker und signifikanter Zusammenhang, liegt externe Validitdt vor (RINDSKOPF,
1984).
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6 Empirische Untersuchung des Wechselverhaltens

von Konsumenten

Um das in Kapitel 4 entwickelte Hypothesensystem zum Wechselverhalten von Konsu-
menten im Strommarkt einem Falsifikationsversuch zu unterziehen, wurde eine empirische

Untersuchung konzipiert und im Strommarkt fiir Haushaltskunden durchgefiihrt.

Nach einer kurzen Darstellung des Untersuchungsziels in Abschnitt 6.1 beschreibt Ab-
schnitt 6.2 das Erhebungsdesign. Hieran schliefit sich Abschnitt 6.3 mit der Operationali-
sierung der in Kapitel 4 konzeptualisierten Konstrukte an. Den Inhalt von Abschnitt 6.4
bildet die Analyse des Messmodells. Sodann widmet sich Abschnitt 6.5 der Auswertung des
Strukturmodells und damit dem eigentlichen Test des Hypothesensystems. Abschnitt 6.6
geht darauf ein, inwieweit sich der Einfluss der Antezedenzvariablen von Wechselabsicht

und Wechselvollzug unterscheidet.

6.1 Ziel der Untersuchung und Abgrenzung des
Untersuchungsobjekts

Allgemein soll die empirische Untersuchung offenbaren, ob das in Kapitel 4 entwickelte
Modell zum Wechselverhalten von Konsumenten im Strommarkt die Realitéit in addqua-
tem Mafle abbildet. Die Untersuchung verfolgt dabei sowohl einen konfirmatorischen als

auch einen explorativen Ansatz:

Einerseits sollen die Hypothesen, die in Kapitel 4 ausgehend von Theorien oder Analogien
aus anderen Bereichen hergeleitet wurden, iiberpriift werden. Dieses strukturpriifende
Vorgehen schliefit auch die Untersuchung der konkurrierenden Hypothesen zum direkten

Einfluss des Involvements mit ein.

Andererseits geht es auch darum, Strukturen zu entdecken: Eine mogliche Diskrepanz
zwischen den relevanten Einflussgrofien von Wechselabsicht und Wechselvollzug soll Auf-

schluss dariiber geben, warum Konsumenten ihren Anbieter nicht wechseln, selbst wenn

sie die Absicht dazu haben.
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6.2 Erhebungsdesign

Ein Hypothesensystem wird getestet, indem man es mit der Realitit konfrontiert. Damit
dieser Test fiir Dritte nachvollziehbar ist, sollte der Aufbau der empirischen Untersuchung

offengelegt werden.

In den Zeitrdumen 6. bis 22. Januar 2004 und 3. bis 23. April 2004 wurden Telefoninter-
views mit Haushaltsstromkunden gefiihrt. Die Wahl der Erhebungsform fiel aus mehre-
ren Griinden auf eine Telefonbefragung: Eine personliche Befragung wére aufgrund des
dafiir notwendigen Aufwands und der méglichen Durchfithrungsprobleme eher ungeeig-
net gewesen. Eine schriftliche Befragung zum Wechselverhalten im Strommarkt ist zwar
wirtschaftlicher in der Durchfithrung, wére aber wahrscheinlich dem self-selection-effect
ausgesetzt gewesen: Es kann nicht ausgeschlossen werden, dass hauptséchlich Personen
einen Fragebogen ausfiillen und zuriickschicken wiirden, die sich fiir das Thema Strom
interessieren, d.h. ein iiberdurchschnittliches Involvement besitzen. Mit der Telefonbe-
fragung wurde eine Erhebungsmethode gewéhlt, die durch eine hohe externe Validitét,
recht hohe Antwortraten sowie Wirtschaftlichkeit gekennzeichnet ist. Einen Uberblick zu

allgemeinen Vor- und Nachteilen unterschiedlicher Erhebungsformen gibt Tab. 6.1.

Fiir die Befragung kam ein computergestiitzter, standardisierter Fragebogen zum Ein-
satz (s. Abschnitt A.1 des Anhangs). Ein im Vorfeld durchgefiihrter zweistufiger Pre-Test
gewahrleistete, dass einerseits die einzelnen Fragen inhaltlich versténdlich, konsistent und
fehlerfrei waren und dass andererseits der Begriifungstext die relevanten Inhalte in ange-

messener Zeit vermittelte und dabei zugleich zur Teilnahme am Interview motivierte.

Die Befragung fand in angemessenem zeitlichem Abstand von der jéhrlichen Rechnungstel-
lung der Stromanbieter statt, so dass die Befragungsergebnisse nicht durch ein temporér
hoéheres Involvement verzerrt wurden. Zur Grundgesamtheit zéhlten alle aktuellen und
chemaligen Privatkunden zweier regionaler Stromanbieter (Anbieter A und B). Aus den
Zahlerdatenbanken beider Anbieter wurden je 2500 Privathaushalte per Zufallsauswahl
gezogen, wobei diejenigen Haushalte iibergewichtet eingingen, die den Stromanbieter ge-
wechselt hatten, also ehemalige Kunden sind. Ausgehend von diesen zufillig ausgewéahlten
Haushalten ergaben sich 423 statistisch auswertbare Interviews fiir die Region A, 510 In-
terviews fiir die Region B. Die Teilnahmequote betriagt damit 16,9 % fiir die Region A und
20,4 % fiir die Region B. Nach einer Eliminierung von Ausreiffern und Datensdtzen mit
offensichtlichen Widerspriichen konnten letztendlich 902 Datensétze der weiteren Analyse

zugefiithrt werden.

Von den verbliebenen 902 Befragten hatten 80 bereits mindestens einmal den Anbieter

gewechselt. Dies entspricht einer Quote von 8,9 %. Vergleicht man diesen Wert mit dem
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Kriterium persoénliche telefonische schriftliche
Befragung Befragung Befragung
Antwortrate hoch hoch eher niedrig
Flexibilitét bei der Erhebung sehr hoch hoch gering
Erhebbare Datenmenge sehr grof3 eher gering mittel
Kosten pro Erhebungsfall hoch gering gering
Zeitbedarf fiir die Erhebung grof} mittel eher grof3
Externe Validitét sehr hoch hoch mittel
Interaktionsmoglichkeit sehr grof3 grof} gering
Durchfithrungsprobleme zahlreich gering sehr gering
Eignung bei hoher Komplexitét sehr gut gut gering

der Befragung

Tabelle 6.1: Ubersicht iiber Vor- und Nachteile verschiedener Befragungsarten (in An-
lehnung an BEUTIN, 2003, S. 129)

Wechsleranteil von 13,9 %, den ZINNBAUER (2001, S. 247) aus einer reinen Zufallsstichpro-
be ohne Hohergewichtung der Wechsler gewonnen hat, kann eine Verzerrung dergestalt,
dass nur an Strom interessierte Personen an der Befragung teilgenommen hétten, ausge-

schlossen werden.

Demographisch setzen sich die Befragten wie folgt zusammen: 50,8 % der Befragten sind
weiblich, 49,2 % ménnlich. 64,0 % leben in Eigentum, 36,0 % in Miete. Abb. 6.1 zeigt den
demographischen Aufbau der Stichprobe.

6.3 Operationalisierung der Konstrukte

In den folgenden Unterabschnitten werden die Konstrukte, die Teil des in Abschnitt 4.5
vorgestellten Modells sind, operationalisiert. Unterabschnitt 6.3.1 beschéftigt sich mit
der Operationalisierung der Kundenzufriedenheit. Unterabschnitt 6.3.2 widmet sich der
Operationalisierung der Attraktivitdt der Alternativen. Unterabschnitt 6.3.3 liefert eine
Operationalisierung des komplexen Konstrukts Wechselkosten. Mit der Operationalisie-
rung des Konstrukts Involvement befasst sich Unterabschnitt 6.3.4. Schliellich finden die
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Mdnner Altersbereich Frauen

— 65 und alter

55 bis 64

— 45 bis 54

- 35 bis 44 4

— 25 bis 34

—  unter 25

5%  10% 5% 0% 0% 5% 10% 15%

Abbildung 6.1: Zusammensetzung der Stichprobe nach Alter und Geschlecht

endogenen Variablen Wechselabsicht und Wechselvollzug ihre Operationalisierung im Un-
terabschnitt 6.3.5.

6.3.1 Operationalisierung der Kundenzufriedenheit

Aufgrund der Vielzahl von unterschiedlichen Konzeptualisierungen der Kundenzufrie-
denheit existiert eine nicht minder grofle Zahl an Ansdtzen zu ihrer Messung. Einen
Uberblick iiber die verschiedenen Ansitze zur Messung der Kundenzufriedenheit liefert
Tab. 6.2. Zunéchst ist zwischen subjektiven und objektiven Messverfahren zu differenzie-

ren (PETERSON und WILSON, 1992, S. 61).

Subjektive Verfahren fragen die vom Kunden wahrgenommenen, subjektiven Zufrieden-
heitswerte ab (HOMBURG und RUDOLPH, 1998, S. 48). Bei den subjektiven Verfahren
lésst sich zwischen ereignisorientierten und merkmalsorientierten Ansétzen unterscheiden
(Stauss und HENTSCHEL, 1992, S. 115-117). Ereignisorientierte Ansétze basieren auf
der Annahme, dass die vom Kunden empfundene Zufriedenheit auf die Wahrnehmung
und psychische Verarbeitung von einzelnen konkreten Ereignissen wéhrend des Konsum-
prozesses zuriickgeht. Von den ereignisorientierten Anséitzen zur Messung der Kundenzu-
friedenheit kommt der Critical Incident Technique eine besondere Bedeutung zu. Hierbei
werden Kunden iiber die mit einem Produkt gemachten Erfahrungen befragt. Ziel ist

es, kritische Ereignisse im Rahmen der Anbieter-Kunde-Interaktion zu identifizieren (vgl.
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Ansitze zur Erfassung von Kundenzufriedenheitsurteilen

subjektive Verfahren

objektive merkmalsgestiitzte Verfahren .
ereignis-

Verfahren S
implizite explizite orientierte
Methoden Methoden Verfahren

e Umsatz e Analyse der e Messung des e Methode der
Beschwerden Erfiillungsgrades kritischen

e Marktanteil Ereignisse

e Ermittlung der Messung der
o Wechselrate Leistungsméngel Globalzufrie-
e Wiederkaufrate denheit

e Befragung von
Verkaufern und
Absatzmittlern

Messung der
Dimensionen von

Zufriedenheit
mit Multiattri-
butivimmodellen

Tabelle 6.2: Kundenzufriedenheitsmessung (angelehnt an HERRMANN, 1998)

BITNER ET AL., 1990, S. 73; BITNER ET AL., 1989, S. 98; BITNER ET AL., 1985, S. 49).
Merkmalsorientierte Ansétze fithren Kundenzufriedenheit auf Eigenschaften des Produkts
oder der Geschéaftsbeziehung zuriick. Sie lassen sich durch eine implizite oder eine explizite

Messung verfolgen.

Objektive Verfahren werden in geringerem Umfang eingesetzt und als komplementir zu
den subjektiven Verfahren angesehen (PETERSON und WILSON, 1992, S. 61). Objekti-
ve Verfahren ermitteln die gesuchte Groéfle so, dass eine verzerrte Wahrnehmung durch
Personen ausgeschlossen werden kann. Typische objektive Indikatoren fiir Kundenzufrie-
denheit sind Absatz- und Umsatzzahlen, der Marktanteil sowie die Wiederkauf- und die

Zuriickgewinnungsrate.

Uber den in dieser Arbeit betrachteten Markt wurden nach dem Kenntnisstand des Autors
bislang noch keine Untersuchungen durchgefiihrt bzw. verdffentlicht, die einen Kausalzu-
sammenhang zwischen der Kundenzufriedenheit und objektiven Messgrofien wie Umsatz
oder Marktanteil nahelegen. Da bisher erst ein Bruchteil der Konsumenten den Anbieter
gewechselt hat, hingen bei der Versorgung von Konsumenten Umsatz und Marktanteil
offensichtlich eher von der Einwohnerzahl des ehemals monopolistisch belieferten Gebiets

als von der Kundenzufriedenheit ab. Hieraus lasst sich schliefen, dass objektive Verfahren
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zur Kundenzufriedenheitsmessung im vorliegenden Kontext ungeeignet sind. HOMBURG
ET AL. (1999, S. 177) empfehlen, insbesondere wenn es darum geht, den Zusammenhang
zwischen Kundenzufriedenheit und der Treue von Kunden zu untersuchen, Kundenzu-
friedenheit als ,, kognitive und affektive Evaluierung der gesamten Erfahrungen mit einem
bestimmten Anbieter und dessen Produkten“ (Hervorhebung weggelassen, der Verf.) zu
modellieren. Die gleiche Auffassung vertritt OLIVER (1999, S. 34), indem er feststellt,
dass ,[f]or satisfaction to affect loyalty, frequent or cumulative satisfaction is required
so that individual satisfaction episodes become aggregated or blended.“ Eine Moglich-
keit zur Messung bestiinde darin, die Teilzufriedenheiten mit den Leistungskomponenten
Beschwerdemanagement, Rechnungsstellung, Zusammenarbeit, Kundenzentrum, Dienst-
leistungen, Energieversorgung und lokales Engagement des Energieversorgers zu erfassen.
Es ist jedoch zu beachten, dass Konsumenten in vielen Produktkategorien keine exak-
ten Produktbeurteilungen bilden und zu keinen expliziten Zufriedenheitsurteilen gelan-
gen (DAY, 1977). Hieraus folgern SWAN und TRAWICK (1979, S. 56), dass wenn man bei
der Messung der Kundenzufriedenheit von den Versuchspersonen eine Produktbeurteilung
oder das Fillen eines Zufriedenheitsurteils einfordert, dies kiinstlich einen Evaluationspro-

zess auslosen und die Befragungsergebnisse verfialschen kann.

Ausgehend von den vorangegangenen Uberlegungen empfiehlt sich fiir die vorliegende
Untersuchung eine explizite Messung, d. h. ein merkmalsorientiertes, subjektives Messver-
fahren. Da im betrachteten Kontext die Erfassung der kumulativen Zufriedenheit am viel-
versprechendsten ist, soll das bewertete Merkmal der Stromanbieter selbst sein. Es handelt
sich somit beim Konstrukt der Kundenzufriedenheit um die von den Versuchspersonen be-
wertete eigene Zufriedenheit mit dem aktuellen bzw. dem urspriinglichen Anbieter. Skalen,
die zur Erfassung kumulativer Kundenzufriedenheit dienen, wurden insbesondere fiir die
nationalen und internatonalen Kundenzufriedenheitsindizes entwickelt. Die fiir die vorlie-
gende Untersuchung gewéhlte Operationalisierung des Konstrukts Kundenzufriedenheit
entspricht der beim European Customer Satisfaction Index verwendeten Operationali-
sierung (CHATELIN ET AL., 2002, S. 4). Die Kundenzufriedenheit duflert sich demnach
in der Gesamtzufriedenheit, dem Erfiillungsgrad der Erwartungen sowie dem Vergleich
mit einem idealen Anbieter. Es handelt sich hierbei um eine Erhebung der Urteile der
Kunden auf globaler Ebene (HOMBURG und WERNER, 1998, S. 133). Das resultierende
Messmodell ist in Abb. 6.2 dargestellt. Die Antwortskala fiir diese drei Items besitzt
fiinf Antwortmoglichkeiten mit den Polen ,,ganz und gar unzufrieden®“ und ,,voll und ganz

zufrieden®.

Fiir Versuchspersonen, die ihren Anbieter gewechselt haben, ist sowohl die Zufrieden-

heit mit ithrem alten Anbieter als auch die Zufriedenheit mit ihrem neuen Anbieter zu
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ESat; — Sat1

€Sat; —  Saty Kundenzufriedenheit

5Sat3 — Satg

Satq Wie zufrieden sind Sie insgesamt mit ... 7
Sats Wie zufrieden sind Sie damit, wie ... Thre Erwartungen erfiillen?
Sats Stellen Sie sich nun bitte einen idealen Stromanbieter vor, der allen ihren

Wiinschen entspricht. Wie zufrieden sind Sie dann noch mit ...7

Abbildung 6.2: Messmodell der Kundenzufriedenheit

erheben. Sie mussten deswegen sechs Fragen beantworten: Drei Fragen bzgl. ihrer Zu-
friedenheit mit dem alten Anbieter (Sat$’, Sat3, Sat$) und drei Fragen bzgl. ihrer
Zufriedenheit mit dem neuen Anbieter (Sat?e", Sath*, Sat}°"). Diejenigen Versuchsper-
sonen, die ihren Anbieter nicht gewechselt haben, kénnen lediglich die Zufriedenheit mit
einem Anbieter bewerten. Fiir sie gilt daher Sat$"" = Sat?*“Vh. IThnen wurden deshalb nur

drei Zufriedenheitsfragen gestellt.

6.3.2 Operationalisierung der Attraktivitit der Alternativen

Analog zur Kundenzufriedenheit lésst sich auch die Attraktivitat der Alternativen sowohl
durch subjektive als auch durch objektive Verfahren erfassen. Da beide spezifische Vor-

und Nachteile haben, muss man bei der Operationalisierung eine Abwégung vornehmen.

Objektive Verfahren besitzen zwei grofle Vorteile: Da die Attraktivitdt eines Angebots
eine unmittelbare Konsequenz des Marketings und seiner Instrumente ist, vermogen ob-
jektive Verfahren zum einen leichter die Wirksamkeit bestimmter Marketingmafinahmen
aufzuzeigen. Die Ableitung von Handlungsempfehlungen vereinfacht sich. Zum anderen
sind objektive Groflen mitunter nicht messfehlerbehaftet. Als Nachteil muss bei objekti-

ven Verfahren zur Messung der Attraktivitdt der Alternativen die relative Ferne beider
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Konstrukte in Kauf genommen werden. Da Zwischenphasen wie bspw. die Perzeption
oder die Verarbeitung der Marketinginstrumente durch Konsumenten nicht untersucht
werden, diirfte der Erklarungsbeitrag der objektiv gemessenen Attraktivitit der Alter-
nativen innerhalb eines Konsumentenverhaltensmodells tendenziell geringer sein als bei

einer subjektiven Messung.

Subjektive Verfahren spielen ihren Vorteil aus, wenn der Erkldrungsgrad anderer subjek-
tiv gemessener latenter Variablen maximiert werden soll. Sie messen die gespeicherten
Kognitionen und sind damit ndher an der Bildung von Absichten. Einerseits ist zu er-
warten, dass die subjektiv gemessene Attraktivitdt der Alternativen in gréfSerem Umfang
zur Erkldrung von Konsumentenverhalten beitrigt. Andererseits ldsst sich die Varianz in
der subjektiv gemessenen Attraktivitdt der Alternativen nur noch teilweise auf die Marke-
tinginstrumente der untersuchten Anbieter zuriickfithren. Vielmehr spiegelt sie das bei der
Perzeption, Verarbeitung und Speicherung von Information hinzugekommene Rauschen
wider. Die Erkenntnisse von WATHNE ET AL. (2001, S. 55) unterstreichen diesen Sachver-
halt: WATHNE ET AL. entdecken einen Zusammenhang zwischen der Wahrnehmung der
Attraktivitat der Alternativen und dem Ergebnis aus den Interaktionen mit dem derzei-
tigen Anbieter. Je besser sich die Interaktion mit diesem fiir eine Person gestaltet, desto

weniger attraktiv werden der Person andere Anbieter erscheinen.

Die in der Literatur verwendeten Messinstrumente fiir die Attraktivitdt der Alternati-
ven sind iiberwiegend den subjektiven Verfahren zuzuordnen. Abgesehen von dieser Ge-
meinsamkeit unterscheiden sie sich stark, wie sich am Beispiel von drei Operationalisie-
rungen veranschaulichen lésst: JONES ET AL. (2000, S. 271) erfassen die Einschétzung
von Kunden iiber die Anzahl moglicher Alternativen. PATTERSON und SmITH (2003,
S. 118) beschréinken sich bei der Befragung ihrer Versuchspersonen auf die Anmutung
von Ahnlichkeit zwischen allen Anbietern. KiM ET AL. (2004) erfragen Ruf, Image und
Dienstleistungsqualitéit eines Ersatzanbieters und fassen diese Indikatoren zu einem Fak-
tor Attraktivitdt der Alternativen zusammen. Keine der Operationalisierungen zielt auf
die Attraktivitédt der besten Alternative ab.

In Anbetracht der Vorteile von objektiven Messverfahren und des Umstands, dass auf
keine geeigneten subjektiven Messverfahren zuriickgegriffen werden kann, kommt in der
vorliegenden Arbeit eine objektive Messung zum Einsatz. Geméafl der vorgenommenen
Konzeptualisierung entspricht die Attraktivitit der Alternativen der Ersparnis, die sich
durch den Wechsel zum giinstigsten verfiigharen Konkurrenzanbieter erzielen ldsst. Die
mogliche Ersparnis fiir einen Haushalt setzt sich aus zwei Elementen zusammen: dem
Preisniveau des aktuellen Anbieters im Vergleich zum Preisniveau der attraktivsten Al-

ternative und dem Stromverbrauch des Haushalts. Abb. 6.3 zeigt schematisch die mogliche
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Potenzielle Ersparnis durch Anbieterwechsel

Kunde von Anbieter A

Kunde von Anbieter B

Stromuverbrauch

Abbildung 6.3: Potenzielle Ersparnis durch einen Anbieterwechsel in Abhéngigkeit vom
Stromverbrauch

relative Ersparnis, die Kunden durch einen Anbieterwechsel erzielen konnen, in Abhéngig-

keit vom Stromverbauch und vom aktuellen Anbieter.

Aus der Abbildung wird deutlich, dass fiir Kunden des Anbieters A, der eine Hochpreis-
strategie verfolgt, ein Anbieterwechsel attraktiver ist als fiir Kunden des Anbieters B, der
eine Niedrigpreisstrategie anwendet. Weiterhin ist ersichtlich, dass die relative Ersparnis
(Geldeinheiten pro Stromeinheit), die sich durch einen Anbieterwechsel erzielen ldsst, mit
zunehmendem Stromverbrauch steigt. Als Konsequenz ist auch die absolute Ersparnis fiir

einen Kunden umso hoher, je mehr Strom er verbraucht.

Ausgehend von diesen Uberlegungen werden zwei Indikatoren verwendet, um die Attrakti-
vitéit der Alternativen objektiv zu messen: erstens der Anbieter, bei dem sich die einzelnen
Versuchspersonen befinden (A oder B), und zweitens die Haushaltsgrofie als Substitut fiir
den Stromverbrauch. Beide Faktoren, der urspriingliche Anbieter (A oder B) und die
Haushaltsgrofle, gehen formativ in einen Index der Attraktivitdt des Anbieterwechsels

ein. Abb. 6.4 zeigt das resultierende Messmodell.

6.3.3 Operationalisierung der Wechselkosten

Durchsucht man die marketingwissenschaftliche Literatur, st6ft man auf zwei Methoden

zur Erhebung der Wechselkosten: Die erste Methode besteht in Expertenurteilen iiber die
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Atty

Attraktivitat der
Alternativen

Atty

Atty Anbieter (A oder B)

Attoy Wie viele Personen leben in Threm Haushalt? (1, 2, 3, 4, 5, >5)

Abbildung 6.4: Index der Attraktivitat der Alternativen

in einer Branche vorhandenen Wechselkosten (vgl. z. B. ANDERSON, 1994, S. 25). Laut
dem dieser Arbeit zugrunde liegenden Verstindnis von Wechselkosten kann es sich bei
den auf diese Weise gemessenen Wechselkosten nur um Wechselbarrieren handeln. Nicht
zuletzt aufgrund der fehlenden Variation unter den Kunden einer Branche eignet sich diese
Methode kaum zur Modellierung des Konsumentenverhaltens. Die zweite Methode ist die
direkte Befragung von Versuchspersonen beziiglich ihrer wahrgenommenen Wechselkosten.
Diese Methode findet hier Anwendung.

In vielen bisherigen Arbeiten zum Einfluss der Wechselkosten in Dienstleistungsbeziehun-
gen wurden die Wechselkosten unidimensional konzeptualisiert (vgl. beispielhaft MAUTE
und FORRESTER, 1993). Friihere konzeptionelle Arbeiten zu Wechselkosten (bspw. KLEM-
PERER, 1987b; GUILTINAN, 1989) legten jedoch bereits dar, dass es mehrere Dimensionen
von Wechselkosten gibt. Nur ein mehrdimensionaler Forschungsansatz ermdglicht es, wich-
tige theoretische und praktische Unterscheidungen iiber Dimensionen hinweg aufzudecken
(JONES ET AL., 2002, S. 441). Um das Konstrukt der Wechselkosten in seiner gesamten

Breite zu erfassen, verfolgt die vorliegende Arbeit einen mehrdimensionalen Ansatz.

Da sich die wahrgenommenen Wechselkosten aus verschiedenen Komponenten zusammen-
setzen, empfiehlt sich die Konzeptualisierung als Konstrukt zweiter Ordnung im Sinne von
JARVIS ET AL. (2003). Dabei stellt sich die Frage, welche Messmodellart (reflektiv oder
formativ) dem Konstrukt Wechselkosten zuteil werden soll. Zur Entscheidungsfindung
lésst sich eine einfache Frage formulieren: Wenn man verschiedene Kosten misst, reflek-
tieren diese Messungen dann die Gesamtkosten oder setzen sich die Gesamtkosten aus

Teilkosten zusammen? Die Kostenrechnung lehrt letzteres: Verschiedene Teilkosten wie
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7. B. Kostenarten werden zu den Gesamtkosten aufsummiert. Fiir das Messmodell heif3t

dies, dass eine formative Operationalisierung angebracht ist.

Im Rahmen der Hypothesenentwicklung wurden als mafigebliche Komponenten der Wech-
selkosten der direkte Aufwand eines Wechsels, die Such- und Informationskosten sowie das
wahrgenommene Risiko identifiziert. Offensichtlich fiihren Anderungen in den Komponen-
ten zu Anderungen der gesamten Wechselkosten, wihrend eine Anderung der Wechselkos-
ten nicht zwingend mit der Anderung aller Komponenten einhergeht. Auch die iibrigen
Fragen aus dem vorgestellten Fragenkatalog von JARVIS ET AL. (2003) legen eine for-
mative Operationalisierung nahe. Analog bestehen auch die drei Wechselkomponenten
,direkter Aufwand eines Wechsels“, ,,Such- und Informationskosten“ sowie ,, wahrgenom-
menes Risiko“ aus Teilkosten, die mittels Indikatoren abgefragt werden konnen. Aus obiger
Analyse ergibt sich, dass fiir das Konstrukt Wechselkosten insgesamt eine formative Ope-
rationalisierung zum Tragen kommen muss. Es handelt sich also um eine Spezifikation
eines Konstrukts zweiter Ordnung vom Typ IV, d.h. sowohl die einzelnen Komponenten

als auch das Konstrukt zweiter Ordnung werden formativ operationalisiert.

Zunéchst werden die drei Wechselkostenkomponenten als alleinstehende Konstrukte mit

jeweils zwei Indikatoren operationalisiert:

Direkter Aufwand eines Wechsels: In Anlehnung an die Skala von PING (1993) wer-
den die Versuchpersonen dazu befragt, fiir wie aufwendig und wie miihevoll sie einen
Anbieterwechsel halten. Abb. 6.5 verbildlicht das formative Messmodell fiir den di-

rekten Aufwand eines Wechsels.

Such- und Informationskosten: Abb. 6.6 illustriert das formative Messmodell fiir die
Wechselkostenkomponente ,,Such- und Informationskosten®. Der erste Indikator

(Wksy) erfragt die Menge an Arbeit, die notwendig ist, sich iiber Stromtarife zu

Wkd, Ein Anbieterwechsel ist mit
einem groflen Aufwand
verbunden.

Wkd,

direkter Aufwand
eines Wechsels

Wkd, Ein Anbieterwechsel
verursacht mehr Miihe als
man zuniachst annimmt.

Wkds

Abbildung 6.5: Messmodell des direkten Aufwands eines Wechsels
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Wks 1

Such- und

Wk52

Informationskosten

Wks 1

W]{ZSQ

Es ist viel Arbeit, sich iiber
Stromtarife zu informieren.

Den giinstigsten
Stromanbieter oder -tarif
fiir sich herauszufinden
kostet sehr viel Zeit.

Abbildung 6.6: Messmodell der Such- und Informationskosten

informieren. Der zweite Indikator (Wks,) fragt nach dem zeitlichen Aufwand fiir die

Suche nach dem giinstigsten Stromanbieter oder -tarif.

Wahrgenommenes Risiko: Die Operationalisierung des wahrgenommenen Risikos

setzt an den beiden Komponenten an, die Cox (1967b) als mafigeblich fiir die Hohe

des Risiko ansieht: der Schwere der negativen Konsequenzen sowie der Wahrschein-

lichkeit des Auftretens der negativen Konsequenzen. Die Versuchspersonen werden

gefragt, wie viel man bei der Wahl des falschen Stromanbieters zu verlieren hat und

wie leicht man sich bei der Auswahl eines neuen Stromversorgers irren kann. Abb.

6.7 zeigt das resultierende Messmodell.

Alle Indikatoren der unterschiedlichen Wechselkostenkomponenten besitzen fiinf Ant-

wortmoglichkeiten mit den Polen ,stimme ganz und gar nicht zu“ und ,,stimme voll und

ganz zu“ sowie der expliziten Mitte ,teils teils®.

Wk?"l

wahrgenommenes

Wk’f’g

Risiko

Wk’f’l

W]{ZTQ

Bei der Wahl des falschen
Stromanbieters hat man
sehr viel zu verlieren.

Bei der Auswahl eines
neuen Stromversorgers
kann man sich leicht irren.

Abbildung 6.7: Messmodell des wahrgenommenen Risikos
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Wkd,

direkter Aufwand
eines Wechsels

Wkdy

Wks 1

Such- und

Informationskosten

Wechselkosten

Wks 2

Wk‘?"l

wahrgenommenes

Risiko

Wk?“g W/{dl ce Wk’f’g

Abbildung 6.8: Operationalisierung der Wechselkosten als Konstrukt zweiter Ordnung

Das Konstrukt Wechselkosten setzt sich aus den drei Wechselkostenkomponenten zusam-
men. Um es durch den PLS-Algorithmus schétzen zu lassen, werden ihm die sechs Indi-
katoren der einzelnen Wechselkomponenten zugewiesen. Abb. 6.8 zeigt die hierarchische

Struktur des komplexen Konstrukts Wechselkosten.

6.3.4 Operationalisierung des Involvements

In der Literatur findet man verschiedene Operationalisierungen des Involvementkon-
strukts — sowohl in Bezug auf die Form des Messmodells als auch auf die inhaltliche
Ausgestaltung. Wihrend einige Forscher eine unidimensionale reflektive Operationalisie-
rung favorisieren, bevorzugen ZAICHKOWSKY und SOOD (1988, S. 23f.) ein formatives
Messmodell in Form der Summenskala des ,,Personal Involvement Inventory“. KAPFERER
und LAURENT (1993, S. 347) widersprechen beiden Auffassungen vehement und pladieren
fiir eine mehrdimensionale Konzeptualisierung und Operationalisierung des Involvement-
Konstrukts.

Beim Involvementkonstrukt, wie es in der vorliegenden Arbeit operationalisiert werden
soll, handelt es sich genau genommen um das Produktinvolvement, das sich vor allem
im Interesse am Produkt und der Beschéftigung mit dem Produkt duflert. Anders als
bei vielen anderen Produkten ist die Wichtigkeit des Produkts kein Indikator fiir das
Involvement, da die Wichtigkeit von Strom allgemein als recht hoch eingeschéatzt wird.
Die gewéhlten Indikatoren sind angelehnt an die Operationalisierung von BAKAY (2003).
Abb. 6.9 zeigt das Messmodell des Involvements.
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EInvy — [’ﬂ,'l}l

EInvy — [’H,'UQ

5Im}3 —— [TLUg

EInvy — [TLU4

5Im}5 —> [’H,'U5

Invq

Invg

Invs

Invy

Invs

Ich interessiere mich fiir die verschiedenen Angebote im Strommarkt.

Seitdem man seinen Stromanbieter frei wihlen kann, achte ich auch
verstéarkt auf die Leistungen meines eigenen Stromanbieters.

Die neuen Anbieter im Strommarkt wecken meine Aufmerksamkeit.

Ich interessiere mich fiir Preisvergleiche zwischen verschiedenen
Stromanbietern.

Sollte mich jemand zu Stromanbietern um Rat fragen, so konnte ich ihm
Auskunft geben.

Abbildung 6.9: Messmodell des Involvements

Auch beim Involvement besitzt die Antwortskala fiir alle Items fiinf Antwortmdoglichkeiten

mit den Polen ,stimme ganz und gar nicht zu“ und , stimme voll und ganz zu“ sowie der

expliziten Mitte ,teils teils”.

6.3.5

Operationalisierung der endogenen Variablen

Die Operationalisierung der Wechselabsicht orientierte sich an der Skala von OLIVER und
SWAN (1989). Da auch bei der Angabe der Wechselabsicht mit Messfehlern zu rechnen ist,
empfiehlt sich auch hier eine reflektive Operationalisierung. Abb. 6.10 zeigt das gewéhlte
Messmodell.
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EWab — Wab1

Wechselabsicht

EW aby— Wabg

Wab;  Ich habe die feste Absicht, meinen Stromanbieter zu wechseln.

Wab,  Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie Ihrem aktuellen Stromanbieter in absehba-
rer Zeit, d. h. in den kommenden sechs bis zwolf Monaten bzw. zum Vertrags-
ende, kiindigen werden?

Abbildung 6.10: Messmodell der Wechselabsicht

Fiir den ersten Indikator (Wabg;) kam erneut die Antwortskala aus fiinf Antwortmoglich-
keiten mit den Polen ,,stimme ganz und gar nicht zu“ und ,,stimme voll und ganz zu“ sowie
der expliziten Mitte ,teils teils* zum Einsatz. Fiir die Frage nach der Wechselwahrschein-
lichkeit (Wabge) wurde hingegen die sechsstufige Wahrscheinlichkeitsskala von KOTLER
und BLIEMEL (2001, S. 254) mit den folgenden Stufen verwendet:

0,0 unter keinen Umstanden
0,2 sehr unwahrscheinlich
0,4 vielleicht

0,6 gut moglich

0,8 sehr wahrscheinlich

1,0 sicher

Die Operationalisierung des Wechselvollzugs ist relativ einfach, da es sich um keine wirk-
lich ,latente” Variable handelt. Die Messung erfolgte mit einer einfachen Frage nach einem
bereits vollzogenen Wechsel. Als Antwortmoglichkeiten standen den Versuchspersonen

,Ja‘,  Nein“ und ,, Weifl nicht* zur Auswahl.

6.4 Beurteilung des Messmodells

Bevor die aufgestellten Hypothesen getestet werden, ist zunéchst die Qualitdt des Mess-
modells zu priifen. Im Zentrum steht dabei die Frage, ob die einzelnen Konstrukte reliabel

und valide gemessen wurden.
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Die ersten beiden Unterabschnitte betrachten die Indikatorkoeffizienten: Unterabschnitt
6.4.1 analysiert die Indikatorladungen, Unterabschnitt 6.4.2 informiert bei den formativen
Konstrukten iiber die Indikatorgewichte. Der dritte Unterabschnitt (6.4.3) beschéftigt
sich mit der Messmodellreliabilitét, und der vierte Unterabschnitt (6.4.4) geht auf die

Messmodellvaliditat ein.

6.4.1 Beurteilung der Indikatorladungen

Tab. 6.3 gibt Aufschluss iiber die Ladungen der standardisierten reflektiven Indikatoren.
Die erste Wertespalte von Tab. 6.3 zeigt die Werte der Indikatorladungen A. Abgesehen
von der als fehlerfrei angenommenen Variable Wece, die eine Ladung von eins aufweist,
zeigen auch die Indikatoren von Kundenzufriedenheit und Wechselabsicht sehr hohe La-
dungen. Etwas geringer fallen die meisten Ladungen beim Involvement aus. Die néchste
Spalte enthélt die Standardabweichungen der Ladungen s). Diese Werte entstammen ei-
nem Bootstrapping, bei dem das Modell 200 mal mit je 902 zufillig gezogenen Datenséitzen
geschitzt wurde. In Relation zur Grofle der Ladungen sind die Standardabweichungen
sehr gering. Dies spiegelt sich auch in den Konfidenzintervallen wider: Mit 95-prozentiger
Wahrscheinlichkeit liegen die Ladungen innerhalb der Grenzen A, und A,. Der Signifi-
kanztest liefert wenig Uberraschendes: Die Wahrscheinlichkeit, dass eine der Ladungen

kleiner oder gleich null ist, erweist sich als duflerst gering.

Eine Besonderheit stellt das Konstrukt Kundenzufriedenheit dar: Konsumenten, die ih-
ren Anbieter gewechselt hatten, gaben Zufriedenheitsurteile sowohl iiber den ehemaligen
(Sat@t) als auch iiber den neuen Anbieter (Sat7*) ab. Fiir Konsumenten, die nicht ge-
wechselt hatten, gab es im Prinzip nur einen Zufriedenheitswert (Sat = Sati* = Sat§'t),

der repliziert wurde.

6.4.2 Beurteilung der Indikatorgewichte

Tab. 6.4 gibt Aufschluss iiber die Gewichte der formativen Konstrukte, also der Attrak-
tivitdt der Alternativen und der wahrgenommenen Wechselkosten. Die Attraktivitiat der
Alternativen wird analog zur Kundenzufriedenheit zweimal aufgefiihrt. Die einzelnen Di-
mensionen der Wechselkosten werden zunéchst als eigenstindige Konstrukte aufgefiihrt.

Spéter dienen sie selbst als Indikatoren des Konstrukts zweiter Ordnung.

Die erste Wertespalte von Tab. 6.4 zeigt die Werte der Indikatorgewichte 7. Hierbei féllt
auf, wie unterschiedlich die Indikatoren zum Konstrukt Attraktivitiat der Alternativen

beitragen: Wihrend das Gewicht des Anbieter-Indikators (A#¢") dominiert, wenn es um
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Konstrukt Indikator A Si [ A 5 Ao ] p

Inv;  0,7814 0,0189 [0,7441;0,8187] < 0,001
Invs 05713 0,0353 [0,5016;0,6410] < 0,001
Involvement Invy  0,7824 0,0189 [0,7452;0,8196] < 0,001
Invy, 08302 0,0152 [0,8003;0,8601] < 0,001
Invs  0,6165 0,0319 [0,5536;0,6794] < 0,001

Satat  0,9202 0,0445 [0,8324;1,0079] < 0,001
Satst  0,8993 0,0463 [0,8081;0,9906] < 0,001
Satst 09319 0,0316 [0,8695;0,9943] < 0,001

Kundenzufriedenheit
Sate 0,9452 0,0178 [0,9100;0,9804] < 0,001
Saty 0,9420 0,0189 [0,9047;0,9793] < 0,001
Satye 0,8865 0,0189 [0,8493;0,9237] < 0,001
Wab, 0,8722 0,0212 [0,8304;0,9141] < 0,001
Wechselabsicht
Wab, 0,9284 0,0099 [0,9088;0,9480] < 0,001
Wechselvollzug Wec 1,0000 0,0000 [1,0000;1,0000] < 0,001

Tabelle 6.3: Beurteilung der Ladungen der reflektiven Indikatoren: Ladung A, Streuung
s, 95 %-Konfidenzintervall [\, \,] sowie Irrtumswahrscheinlichkeit p, dass
A<0

den Wechselvollzug geht, erweist sich die Haushaltsgrofie (A#t5°*) als entscheidende De-
terminante der Attraktivitdt der Alternativen, wenn die Wechselabsicht erkldrt werden

soll.

Die zweite Wertespalte enthélt die Standardabweichungen der Gewichte s,. Sie wurden
aus dem im vorhergehenden Unterabschnitt beschriebenen Bootstrapping gewonnen. Die
Standardabweichungen der Gewichte sind in der Mehrzahl deutlich grofler als die Stan-
dardabweichungen der Ladungen. Dies hat natiirlich unmittelbare Auswirkungen auf die
Konfidenzintervalle [m,;7,]. Betrachtet man die Signifikanzen der Indikatorgewichte, ste-
chen die beiden nicht-signifikanten Gewichte der Attraktivitéit der Alternativen hervor.
Dies unterstreicht die Beobachtung aus dem vorigen Absatz iiber die unterschiedliche
Rolle der Indikatoren der Attraktivitdt der Alternativen.

Ein besonderes Augenmerk verdienen die Gewichte des Konstrukts zweiter Ordnung, der

wahrgenommenen Wechselkosten: Alle drei Dimensionen tragen deutlich zum Gesamt-
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Konstrukt Indikator T Sy [ Ta ; 7o ] D
Apgatt 09769 0,0864 [0,8066;1,1472] < 0,001
Attraktivitit der Atgatt 0,1164 02527 [-0,3819;0,6148] 0,323
Alternativen Attren 02877 0,1844 [-0,0758,0,6512] 0,060
Attnen 0,063 0,0875 [0,7967;1,1418] < 0,001
direkter Aufwand Whd, 0,3699 0,1210 [0,1352;0,6085] 0,001
eines Wechsels (DA) Whds 0,7917 0,1034 [ 0,5878;0,9956] < 0,001
Such und Informa. Whs, 04197 0,0816 [0,2588;0,5806] < 0,001
tionskosten (SK) Wis, 0,7208 0,0677 [0,5963;0,8633] < 0,001
wahrgenommenes Whry 0,6679 0,0806 [ 0,4911;0,8446] < 0,001
Risiko (WER) Whrs 05234 0,0970 [0,3321;0,7147] < 0,001
DA 0,5064 0,0173 [0,4724;0,5405] < 0,001
wahrgenommene
Workoalloa SK 03858 0,0152 [0,3558;0,4157] < 0,001
WR 03747 0,0128 [ 0,3496;0,3999] < 0,001

Tabelle 6.4: Beurteilung der Gewichte der formativen Indikatoren: Gewicht 7, Streuung
Sry 95 %-Konfidenzintervall [m,, 7,] sowie Irrtumswahrscheinlichkeit p, dass
<0

konstrukt bei. Das grofite Gewicht weist mit 0,5064 der direkte Wechselaufwand auf. Aus
dem Bootstrapping lésst sich die Information gewinnen, dass die jeweilige Differenz zwi-
schen dem Gewicht des direkten Wechselaufwands und den Gewichten der iibrigen beiden
Dimensionen signifikant grofer als null ist (Irrtumswahrscheinlichkeit p < 0,001), d. h. der

direkte Wechselaufwand spielt unter den einzelnen Wechselkostenkomponenten die grofite
Rolle.

6.4.3 Beurteilung der Reliabilitit

Dieser Unterabschnitt beschéftigt sich damit, inwieweit die reflektiv operationalisierten
Konstrukte reliabel gemessen wurden. Eine analoge Beurteilung formativ operationalisier-
ter Konstrukte ist nicht moglich. Die Uberpriifung der Reliabilitéit setzt an zwei Stellen
an: Zunéchst erfolgt die Analyse der Reliabilitdt der einzelnen Indikatoren; im Anschluss

wird die Analyse auf die Konstruktebene ausgedehnt.
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Konstrukt Indikator  \? a Pe AVE
Invq 0,6105
Invy 0,3264
Involvement Invs 0,6121 0,7701 0,8403 0,5179
Invy 0,6892
Invsy 0,3801
Satalt 0,8467
Satglt 0,8088 0,8374 0,9060 0,7626
Kundenzufriedenheit Sats” 0,8684
Satre 0,8935
Sathe" 0,8874 0,8448 0,9143 0,7807
Satnen 0,7858
Wechselabsicht Wab, 07608 7354 08846 07933
Wabsy 0,8619
Wechselvollzug Wec 1,0000 n.v. 1,0000 1,0000

Tabelle 6.5: Beurteilung der Giite der reflektiven Messmodelle: Ladung A, Indikatorrelia-
bilitdt A2, Cronbach’s a, Faktorreliabilitit p, und durchschnittlich erfasste
Varianz AVE

Tab. 6.5 tragt die bendtigten Kennzahlen zusammen. Die erste Wertespalte présentiert
die Reliabilitdt der einzelnen Indikatoren, d.h. die quadrierten Indikatorladungen. Mit
Ausnahme von zwei Indikatoren des Involvements liegen alle Indikatorreliabilitatswerte
deutlich iiber 0,4. Die beiden Eintrége, die den Wert 0,4 unterschreiten, liegen aber noch
iitber der Schwelle von 0,2. Die zweite Wertespalte der Tab. 6.5 fithrt die Werte fiir die
interne Konsistenzreliabilitdt auf, d. h. Cronbach’s «. Fiir das Konstrukt Wechselvollzug
lasst sich Cronbach’s « nicht ermitteln, da nur ein Indikator vorliegt. Alle iibrigen a-
Werte liegen iiber der in der Marketingforschung {iblichen Schwelle von 0,7. Die dritte
Wertespalte der Tab. 6.5 enthélt die Faktorreliabilitdtswerte p.. Die Faktorreliabilitét
samtlicher reflektiver Konstrukte ist grofler als 0,8. Dies signalisiert eine hohe Reliabilitét.
Die vierte Wertespalte der Tab. 6.5 listet die AVE-Werte auf, also die durchschnittlich
erfasste Varianz. Samtliche AVE-Werte liegen iiber 0,5 und belegen damit eine reliable

Konstruktmessung.

Die analysierten Reliabilitdtskennzahlen sprechen insgesamt dafiir, dass sémtliche reflek-
tiven Konstrukte reliabel gemessen wurden. Es besteht also kein Anlass, wegen geringer

Reliabilitat auf die zusétzliche Information einiger Indikatoren zu verzichten.
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. Faktor
Konstrukt Indikator
1 2 3
Inv, 0,7037
Invy 0,7553
Involvement Invs 0,6028 0,4380
Invy 0,7622
Invs 0,6644
S at‘f“ 0,8788
S atg” 0,8740
) ] Satglt 0,6473 -0,5078
Kundenzufriedenheit
Sate 0,8787
Satye 0,8689
Satye 0,6538 -0,5306
) Wab, 0,7713
Wechselabsicht
W ab, 0,7716

Tabelle 6.6: Komponentenmatrix (Werte kleiner 0,3 sind nicht dargestellt). Rotations-
methode: Varimax mit Kaiser-Normalisierung

6.4.4 Beurteilung der Validitét

Dieser Unterabschnitt widmet sich der Uberpriifung der Validitéit der Konstruktmessun-
gen. Zunéichst werden die reflektiven Konstrukte auf ihre Diskriminanz- und Konvergenz-
validitat hin untersucht. Hierzu dient das Fornell-Larcker-Kriterium und eine exploratori-
sche Faktorenanalyse. Dann wird die externe Validitat der Messung der Attraktivitit der

Alternativen analysiert.

Tab. 6.6 zeigt die Ergebnisse der exploratorischen Faktorenanalyse mit anschlieBender
Varimax-Rotation. Aus Griinden der Ubersichtlichkeit wurden in dieser Tabelle nur die-
jenigen Werte aufgetragen, die grofler als 0,3 sind. Die Faktorstruktur des Messmodells
wird durch diese Zahlen bestétigt: Samtliche Indikatoren laden am héchsten auf die Kon-
strukte, denen sie zugeordnet sind, und erst mit deutlichem Abstand auf die iibrigen
Konstrukte.

Die Varianzerklarung der Hauptkomponente ist in allen Féllen akzeptabel: Die Haupt-
komponente der Kundenzufriedenheit (Komponente 1) vereinigt 75,807 % der Varianz der
Indikatoren der Kundenzufriedenheit mit dem alten Anbieter und 76,746 % der Varianz
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5
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Involvement 0,5179 0,0184 0,0157 0,0470 0,1481 0,0743
Wechselkosten 0,0184 n.v. 0,0438 0,0160 0,0159 0,0742

Attraktivitat der Alternativen 0,0157 0,0438 n.v. 0,0057 0,0281 0,0204

Kundenzufriedenheit 0,0470 0,0160 0,0057 0,7626 0,1792 0,0305
Wechselabsicht 0,1481 0,0159 0,0281 0,1792 0,7933 0,0226
Wechselvollzug 0,0743 0,0742 0,0204 0,0305 0,0226 1,0000

Tabelle 6.7: Uberpriifung der Diskriminanzvaliditit. Hauptdiagonale: AVE-Werte fiir
reflektive Konstrukte. Ubrige Werte: Quadrierte Korrelationen zwischen
den Konstrukten. Fiir die Attraktivitit der Alternativen und die Kunden-
zufriedenheit sind die jeweils kritischeren Werte eingetragen.

der Indikatoren der Kundenzufriedenheit mit dem neuen Anbieter auf sich. Fiir das Invol-
vement betragt die Varianzerklarung (Komponente 2) 52,042 %, fiir die Wechselabsicht
(Komponente 3) sind es 79,133 %. Insgesamt kann den reflektiv gemessenen Konstrukten

durchgingig Konvergenzvaliditdt und Unidimensionalitét bescheinigt werden.

Tab. 6.7 zeigt eine symmetrische Matrix mit den quadrierten Korrelationen zwischen
den einzelnen Konstruktwerten, wobei in der Hauptdiagonalen anstatt Einsen die AVE-
Werte aufgetragen sind. Aus Tab. 6.7 ist ersichtlich, dass das Modell das Fornell-Larcker-
Kriterium erfiillt: In allen Zeilen bzw. Spalten bildet der AVE-Wert das Zeilen- bzw.
Spaltenmaximum. Es bleibt daher festzustellen, dass durchgéngig Diskriminanzvaliditét

vorliegt.

Zur Uberpriifung der externen Validitéit der Messung der Attraktivitit der Alternativen
wurde mittels PLS-Pfadmodellierung ein Pseudo-MIMIC-Modell geschéitzt. Als reflektive
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Indikatoren wurden zwei Indikatoren zur wahrgenommenen Attraktivitat der Alternativen
verwendet. Die reflektiven Indikatoren erfragten den Grad der Zustimmung der Versuchs-

personen zu den folgenden beiden Aussagen:

o WALtt; (invers formuliert): ,Mein Stromversorger bietet im Vergleich mit anderen

Anbietern ein gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis.

o WALty ,,Andere Stromversorger wéaren mir von grofferem Nutzen als mein derzeitiger
Anbieter.

Abb. 6.11 zeigt das resultierende Pseudo-MIMIC-Modell. Es wurde getestet unter den Ver-
suchspersonen, die ihren Anbieter nicht gewechselt hatten, da sich nur bei den Versuchs-
personen, die ihren Anbieter nicht gewechselt hatten, der bewertete Gegenstand (,,mein
Stromversorger® bzw. ,mein derzeitiger Anbieter”) einem konkreten Anbieter zuordnen
lieB. Der Pfadkoeffizient zwischen der objektiv gemessenen Attraktivitdt der Alternativen
und der subjektiv gemessenen wahrgenommenen Attraktivitdt der Alternativen betrigt
0,5648 und ist auf dem Ein-Promille-Niveau signifikant grofer als null. Geméfl RINDSKOPF

(1984) kann unter diesen Umsténden von externer Validitidt ausgegangen werden.

6.5 Beurteilung des Strukturmodells

Die in Kapitel 4 hergeleiteten Hypothesen (fiir eine zusammenfassende Darstellung s. Abb.
4.6 auf S. 89) wurden simultan statistisch iiberpriift, d.h. die Modellparameter fiir die

direkten und die moderierenden Effekte wurden in einem Schritt geschéatzt.

Der erste Unterabschnitt (Unterabschnitt 6.5.1) befasst sich mit der Beurteilung der Mo-
dellgiite. Der zweite Unterabschnitt (Unterabschnitt 6.5.2) diskutiert die Resultate fir die
direkten Wirkbeziehungen. Der dritte Unterabschnitt (Unterabschnitt 6.5.3) geht auf die

moderierenden Effekte ein.

6.5.1 Beurteilung der Modellgiite

Betrachtet man die Bestimmtheitsmafle fiir die endogenen latenten Variablen, lésst sich
von einer akzeptablen Modellanpassung sprechen: Die latente Variable Wechselabsicht
weist ein R? von 0,3476 auf, ihr korrigiertes R? betrigt 0,3411. Etwas geringer ist das
Bestimmtheitsma$ fiir die Erkldrung des tatsiichlichen Wechselvollzugs: Hier betrigt R?
0,1958, und das korrigierte R? nimmt einen Wert von 0,1877 an. Zum Vergleich: Eine
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Atty Atty
objektive
Messung
0,9995 0,1684
Attraktivitat
der Alternativen
0,5648 (p < 0,001)
wahrgenommene Attraktivitit
der Alternativen
-0,9707 0,9542
subjektive / \
Messung
WAtt, WAtt,

Abbildung 6.11: Uberpriifung der externen Validitét der formativen Messung der At-
traktivitdt der Alternativen mittels eines Pseudo-MIMIC-Modells

identisch spezifizierte logistische Regression wiirde hier die folgenden Pseudo-R2-Werte
llefern R%OX&SI’IGH — 0,138, Rlz\fagelkerke - 0,307 und Rl%/[cFadden - 0,248

Fiir die dichotome Variable Wechselvollzug bietet sich eine Beurteilung in Form einer
Klassifikationstabelle an, die die Versuchspersonen in Wechsler und Nichtwechsler unter-
teilt. Die Tabelle 6.8 enthélt die entsprechenden Werte fiir drei Modelle: das Null-Modell,
das Modell 1 und das Modell 2.

Das Null-Modell besagt, wie grofi der Anteil der korrekt als Wechsler oder Nichtwechsler
klassifizierten Versuchspersonen ist, wenn lediglich die Anzahl von Wechslern und Nicht-
wechslern bekannt ist. Die Entscheidungsregel lautet hier: ,Klassifiziere jede Versuchs-
person als Nichtwechsler!“ Alle Nichtwechsler werden dann korrekt klassifiziert (100 %),
alle Wechsler jedoch inkorrekt (0%). Gewichtet mit der Zusammensetzung der Stichpro-
be aus Wechslern und Nichtwechslern resultiert eine Trefferquote (hit ratio) von 91,1 %.

Ohne eine Hohergewichtung der Nichtwechsler betriagt die Trefferquote 50 %.



146 6 Empirische Untersuchung des Wechselverhaltens von Konsumenten

vorhergesagt
Null-Modell Modell 1 Modell 2
Wechsel Wechsel Wechsel
Treffer- Treffer- Treffer-
beobachtet nein | ja | quote | nein | ja | quote | nein | ja | quote

nein 8221 0 100,0%| 816 | 6 99,3%| 723 | 99 88,0 %

Wechsel

ja 80| 0O 0,0%| 63117 21,3%| 27|53 66,3 %
Trefferquote 91,1% 92,4 % 86,0 %
(gewichtet)
Trefferquote 50,0 % 60,3 % 77,1 %
(ungewichtet)

Tabelle 6.8: Klassifikationstabelle fiir den Wechselvollzug

Auch das Modell 1 hat das Ziel, die maximal mogliche Zahl von Versuchspersonen korrekt
zu klassifizieren. Das Modell 1 greift zusétzlich auf die Schiatzwerte fiir den Wechselvoll-

zug zuriick. Diese Schiitzwerte 2}V (Index: Versuchsperson i) sind rationale Zahlen und
miissen zunéchst dichotomisiert werden. Fiir die Entscheidungsregel wird eine Schwelle (;
verwendet: , Wenn 2V > (1, so klassifiziere die Versuchsperson i als Wechsler, ansonsten
als Nichtwechsler!* Folgende Schwelle mit der gewiinschten Eigenschaft wurde gefunden:
G =2,746 - 5 (2/V*) mit s (2}V*) als der Standardabweichung von z/V*. Ein Gewinn von
21,3 Prozentpunkten bei der Klassifikation der Wechsler geht einher mit einer Abnahme
der Trefferquote bei den Nichtwechslern um 0,7 Prozentpunkte. Die gewichtete Trefferquo-
te steigt um 1,2 Prozentpunkte auf 92,3 % Der Klassifikationsfehler reduziert sich somit

um iber 13 Prozent.

Im Gegensatz zu den vorgenannten Modellen zielt Modell 2 darauf ab, die ungewichtete
durchschnittliche Trefferquote zu optimieren, d. h. bei Wechslern und Nichtwechslern soll
gleichermaflen eine hohe Trefferquote erreicht werden. Die Haufigkeiten von Wechslern und
Nichtwechslern in der Stichprobe werden also bewusst ignoriert. Fiir die Entscheidungsre-
gel wird eine Schwelle (, verwendet: ,, Wenn z/V¢¢ > (5, so klassifiziere die Versuchsperson
i als Wechsler, ansonsten als Nichtwechsler!* Fiir Modell 2 wurde die folgende Schwelle
gefunden: ¢, = 0,722 - s (zZW ec). Um eine Steigerung der Trefferquote bei den Wechslern
auf 66,3 % zu erreichen, muss ein Absinken der Trefferquote bei den Nichtwechslern auf

87,8 % in Kauf genommen werden. Die ungewichtete Trefferquote steigt fiir Modell 2 auf
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77 %. Allerdings sinkt die gewichtete Trefferquote auf nunmehr 85,9 % und stellt somit
eine Verschlechterung gegeniiber dem Nullmodell dar. Modell 2 ist insbesondere dann von

Vorteil, wenn es auf die korrekte Zuordnung der Wechsler ankommt.

6.5.2 Beurteilung der direkten Effekte

Dieser Unterabschnitt betrachtet die Ergebnisse in Bezug auf die vermuteten direkten
Wirkbeziehungen innerhalb des Wechselverhaltens von Konsumenten im Strommarkt. Die
Analyse dieser Hypothesen erfolgt in zwei Schritten: Im ersten Schritt werden die poten-
ziellen Einflussfaktoren der Wechselabsicht betrachtet. Im zweiten Schritt folgen analog
die potenziellen Einflussfaktoren des Wechselvollzugs. Tab. 6.9 zeigt die Pfadkoeffizienten
und die Giitebeurteilung der direkten Effekte auf die Wechselabsicht, Tab. 6.10 enthélt
die entsprechenden Werte fiir die direkten Effekte auf den Wechselvollzug. Die einzelnen
Tabelleneintréige sind dabei wie folgt zu verstehen: In der ersten Spalte ist die jeweilige
Hypothese genannt, in der zweiten Spalte die zugehorige exogene latente Variable. Die
dritte Spalte enthélt den zur Hypothese gehérenden Pfadkoeffizienten. Die vierte Spalte
gibt an, ob, und wenn ja, auf welchem Signifikanzniveau, die Gegenhypothese verworfen
werden kann. Einer Empfehlung von COHEN (1994) folgend zeigt die fiinfte Spalte das
Konfidenzintervall, innerhalb dessen sich mit 95-prozentiger Wahrscheinlichkeit der wahre
Wert fiir die Stérke der Wirkbeziehung befindet. Die sechste Spalte enthélt die Effektgrofie

f2, die als Grundlage zur Beurteilung der Substanzialitit dient.

Bestitigt werden kann die Hypothese H;, die einen negativen Wirkzusammenhang zwi-
schen Kundenzufriedenheit und Wechselabsicht vorsieht. Der Pfadkoeffizient von -0,3601
und das Signifikanzniveau von 0,001 sprechen fiir sich. Die Effektgrofie von 0,2337 lasst

hier einen mittelgrofien Effekt vermuten.

Hypo- Antezedenz- Pfad- Signi- Konfidenz- Effekt-

these variable koeffizient fikanz intervall grofle

H;: Kundenzufriedenheit -0,3601 0,001  [-0,4244; -0,2958] 0,2337

Hj: Attraktivitat der 0,1174 0,001  [0,0669; 0,1679] 0,0301
Alternativen

H: Wechselkosten -0,0639 0,050  [-0,1200; -0,0078] 0,0124

Hyi/13: Involvement 0,3318 0,001  [0,2803; 0,3834] 0,1958

Tabelle 6.9: Pfadkoeffizienten der direkten Pfade zur Wechselabsicht
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Die Hypothese Hj erhélt ebenfalls Unterstiitzung durch die Empirie: Die Attraktivitét
der Alternativen beeinflusst die Wechselabsicht direkt mit einem Pfadkoeffizienten von
0,1174. Auch dieser Effekt ist auf dem Niveau 0,001 signifikant. Allerdings nimmt die
EffektgroBe f2 nur einen Wert von 0,0301 an, d. h. es liegt lediglich ein kleiner Effekt vor.

Als noch geringer erweist sich der in der Hypothese H; ausgedriickte Wirkzusammen-
hang zwischen den Wechselkosten und der Wechselabsicht: Zwar werden die Existenz und
Richtung der Wirkbeziehung auf dem Fiinf-Prozent-Niveau bestétigt. Angesichts des be-
tragsméfig sehr kleinen Pfadkoeffizienten von -0,0639 und einer geringen Effektgrofie von

0,0124 kann jedoch nicht mehr von einem substanziellen Effekt gesprochen werden.

Die konkurrierenden Hypothesen Hy; und H;3 trafen gegensétzliche Aussagen zur direk-
ten Wirkweise des Involvements auf die Wechselabsicht. Die statistische Analyse deckt
einen positiven Zusammenhang zwischen Involvement und Wechselabsicht auf, d.h. sie
unterstiitzt die Hypothese Hi3, withrend die Hypothese Hy; zu verwerfen ist. Die positive
Wirkbeziehung zwischen Involvement und Wechselabsicht manifestiert sich am recht ho-
hen Pfadkoeffizienten von 0,3318. Die vermutete Wirkbeziehung ist auf dem Ein-Promille-
Niveau signifikant. Die Effektgrofie von 0,1958 spricht fiir einen mittelgroflen Effekt.

Nachdem die Hypothesen, die die Einflussfaktoren der Wechselabsicht betreffen, iiber-
priift sind, sollen nun die Hypothesen zu den Antezedenzien des Wechselvollzugs getestet

werden.

Auch beim Wechselvollzug wird der Einfluss der Kundenzufriedenheit, ausgedriickt in der
Hypothese Hs, gestiitzt. Die Kundenzufriedenheit hat einen signifikanten (Signifikanz-
niveauw: 0,010) Einfluss auf den Wechselvollzug. Die Stiarke der Wirkbeziehung ist mit
-0,0851 jedoch deutlich geringer als bei der Wirkung der Kundenzufriedenheit auf die

Hypo- Antezedenz- Pfad- Signi- Konfidenz- Effekt-

these variable koeffizient fikanz intervall grofle

Ho: Kundenzufriedenheit -0,0851 0,010  [-0,1436; -0,0266] 0,0185

Hy: Attraktivitat der 0,0644 0,050  [0,0041; 0,1247] 0,0114
Alternativen

Hg: Wechselkosten -0,1881 0,001  [-0,2481; -0,1281] 0,0637

Hig/14:  Involvement 0,2143 0,001  [0,1570; 0,2716] 0,0726

Tabelle 6.10: Pfadkoeffizienten der direkten Pfade zum Wechselvollzug
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Wechselabsicht. Ferner ist die Effektgrofie mit einem Wert von 0,0185 so gering, dass sich

kaum noch von einem substanziellen Effekt sprechen lassen kann.

Noch schwicher ist der Einfluss der Attraktivitat der Alternativen: Der Pfadkoeffizient in
Hohe von 0,0644 ist zwar auf dem Fiinf-Prozent-Niveau signifikant, d. h. eine hohere At-
traktivitdt der Alternativen steht in Zusammenhang mit einem eher vollzogenen Wechsel.

Das f? von 0,0114 zeugt jedoch von einer geringen Substanzialitit dieses Effekts.

Anders als die beiden vorangegangenen Konstrukte haben die Wechselkosten einen stérke-
ren Einfluss auf den Wechselvollzug als auf die Wechselabsicht. Der Pfadkoeffizient fiir die
Wirkbeziehung zwischen den Wechselkosten und dem Wechselvollzug (Hypothese Hg) be-
tragt -0,1881. Die Hypothese Hg weist dariiber hinaus eine Signifikanz von 0,001 auf, ist
also hochsignifikant. Angesichts einer Effektgrofie von 0,0637 kann allerdings noch nicht

von einem mittelgroffen Effekt gesprochen werden.

Analog zur Untersuchung des direkten Einflusses von Involvement auf die Wechselabsicht
trafen die konkurrierenden Hypothesen Hq, und Hy4 gegenséitzliche Aussagen zur direkten
Wirkweise des Involvements auf den Wechselvollzug. Die statistische Analyse deckt auch
hier einen positiven Zusammenhang zwischen Involvement und Wechselvollzug auf, d. h.
sie unterstiitzt die Hypothese Hy4, widhrend die Hypothese His zu verwerfen ist. Der
positive direkte Zusammenhang zwischen Involvement und Wechselvollzug (Hypothese
H;4) erweist sich als hochsignifikant; dies zeigt sich an der Irrtumswahrscheinlichkeit von
0,001. Der Pfadkoeffizient nimmt einen Wert von 0,2143 an. Er ist somit etwas niedriger
als der Pfadkoeffizient der Involvement-Wechselabsicht-Wirkbeziehung (Hypothese Hys).
Die niedrigere Wirkstédrke geht mit einer geringeren Substanzialitdt einher, ausgedriickt
durch die Effektstédrke in Hohe von 0,0726.

Zusammenfassend lésst sich konstatieren, dass alle vermuteten direkten Wirkbeziehungen
empirisch bestéatigt werden konnten. Die Kundenzufriedenheit und das Involvement kris-
tallisieren sich hierbei als wesentliche Einflussfaktoren der Wechselabsicht heraus, wahrend
zur Erklarung des Wechselvollzugs das Involvement und die Wechselkosten einen entschei-
denden Beitrag liefern. Alle direkten Effekte und ihre entsprechenden Pfadkoeffizienten
sind in Abb. 6.12 dargestellt.

6.5.3 Beurteilung der Interaktionseffekte

Neben den direkten Effekten sollen auch Interaktionseffekte untersucht werden. Ahnlich
der Diskussion der direkten Wirkbeziehungen im vorangegangenen Unterabschnitt geht
auch dieser Unterabschnitt in zwei Schritten vor: Im ersten Schritt werden die moderie-

renden Effekte im Zusammenhang mit der Wechselabsicht betrachtet. Im zweiten Schritt
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Abbildung 6.12: Stirke der direkten Wirkbeziehungen beim Wechselverhalten von Kon-
sumenten im Markt fiir Haushaltsstrom
Signifikanzniveaus: ** =p < 0,001; *=p < 0,01; *=p < 0,05
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folgen analog die moderierenden Effekte im Zusammenhang mit dem Wechselvollzug. Tab.
6.11 zeigt die Pfadkoeffizienten der Interaktionsterme sowie deren Giitebeurteilung fiir die
Erklarung der Wechselabsicht. Die einzelnen Tabelleneintrége sind dabei dhnlich wie bei
den Tabellen der direkten Wirkbeziehungen zu verstehen: In der ersten Spalte ist die
Hypothese dargestellt, in der zweiten Spalte findet sich der jeweilige Interaktionsterm
als Produkt von Pradiktor- und Moderatorvariable. Die dritte Spalte enthélt den zur
Hypothese gehorenden Pfadkoeffizienten. Seine Lesart unterscheidet sich von der einer
direkten Beziehung: Der Pfadkoeffizient muss in Verbindung mit dem Pfadkoeffizienten
der direkten Beziehung betrachtet werden. Weicht fiir eine Versuchsperson die Moderator-
variable um eine Standardabweichung nach oben ab, so erhélt man die finale Wirkstérke
des direkten Effekts als die Summe des Pfadkoeffizienten der direkten Beziehung und des
Pfadkoeffizienten der Interaktionsbeziehung; weicht die Moderatorvariable um eine Stan-
dardabweichung nach unten ab, so erhélt man die finale Wirkstérke des direkten Effekts
als die Differenz aus dem Pfadkoeffizienten der direkten Beziehung und dem Pfadkoeffizi-
enten der Interaktionsbeziehung. Die vierte Spalte gibt an, ob, und wenn ja, auf welchem
Signifikanzniveau die Gegenhypothese, dass also kein Interaktionseffekt besteht, verwor-
fen werden kann. Die fiinfte Spalte zeigt das Konfidenzintervall, innerhalb dessen sich mit
95-prozentiger Wahrscheinlichkeit der wahre Wert fiir die Stérke der Interaktionsbezie-
hung befindet. Die sechste Spalte schlieB8lich enthilt die Effektgrofie f2, die als Grundlage

zur Beurteilung der Substanzialitit dient.

Hypo- Interaktionsterm Pfad- Signi- Konfidenz- Effekt-

these koeffizient fikanz intervall grofle

Hs: Attr. der Alternativen x -0,0018 n.s. [-0,0749; 0,0712]  0,0000
Kundenzufriedenheit

Hy: Wechselkosten x 0,0393 n.s. [-0,0364; 0,1149]  0,0022
Kundenzufriedenheit

His: Involvement x -0,1717 0,001  [-0,2366; -0,1068]  0,0483
Kundenzufriedenheit

Hy7: Involvement x -0,0726 0,050 [-0,1363; -0,0088]  0,0081
Wechselkosten

Hio: Involvement x 0,0455 n.s. [-0,0209; 0,1118]  0,0023

Attr. der Alternativen

Tabelle 6.11: Interaktionseffekte im Zusammenhang mit der Wechselabsicht
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Die Hypothese Hs unterstellt, dass bei einer hoheren Attraktivitit der Alternativen eine
geringe Kundenzufriedenheit in stérkerem Umfang zur Bildung einer Wechselabsicht fiihrt.
Der Pfadkoeffizient von -0,0018 ist nicht nur nicht signifikant kleiner als null, auch liegt
der Wert Null nahezu in der Mitte des Konfidenzintervalls. Die Daten liefern also keine

Unterstiitzung dafiir, dass der Interaktionseffekt existiert.

Auch die Hypothese Hy, die einen Einfluss der Wechselkosten auf die Wirkbeziehung
zwischen der Kundenzufriedenheit und der Wechselabsicht vermutet, ldsst sich nicht durch
die Daten untermauern. Zwar deutet der Pfadkoeffizient von 0,0393 in die vermutete
Richtung, d.h. es ist eine leichte Tendenz dafiir erkennbar, dass hohere Wechselkosten
die Wirkbeziehung zwischen Kundenzufriedenheit und Wechselabsicht schwichen. Jedoch

erweist sich der Pfadkoeffizient nicht als signifikant gréfier als null.

Anders verhélt es sich mit der Hypothese Hjs, die einen Unterschied zwischen der
Wirkstérke von latenter und manifester Kundenzufriedenheit auf die Wechselabsicht be-
schreibt. Diese Hypothese wird durch die Daten deutlich gestiitzt. Sie ist auf dem Ein-
Promille-Niveau signifikant. Manifeste Kundenzufriedenheit, d.h. Kundenzufriedenheit
unter hohem Involvement, vermindert eher die Wechselabsicht als latente Kundenzufrie-
denheit, d. h. Kundenzufriedenheit unter niedrigem Involvement. Die Hypothese H;5 weist
mit 0,0483 die hochste Effektgrofie unter allen getesteten moderierenden Effekten auf. Be-
tragsméBig sticht auch der Pfadkoeffizient in Hohe von -0,1717 hervor. Im Vergleich zum
Pfadkoeffizienten der moderierten Wirkbeziehung (H;) ist er jedoch niedrig. Dadurch be-
dingt ist es der Moderatorvariablen Involvement nahezu unméglich, die Wirkbeziehung

zwischen der Kundenzufriedenheit und der Wechselabsicht génzlich aufzuheben.

Bestitigt werden kann ebenfalls die Hypothese H;7, die einen Unterschied zwischen der
Wirkstérke von latenten und manifesten Wechselkosten auf die Wechselabsicht themati-
siert. Sie erweist sich als signifikant auf dem Fiinf-Prozent-Niveau. Je hoher das Involve-
ment ist, desto eher fithren Wechselkosten zu einer verminderten Wechselabsicht. Zwar ist
der Pfadkoeffizient mit -0,0726 betragsmafBig klein und die Effektgrofie mit 0,0081 gering,
jedoch erfiillt die Hypothese H;y; eine wichtige Schalterfunktion: Da die direkte Wirkbe-
ziehung zwischen Wechselkosten und Wechselabsicht ebenfalls schwach ist (vgl. die Pfad-
koeffizienten fiir die Hypothese H7), entscheidet die Hohe des Involvements dariiber, ob

Wechselkosten iiberhaupt zu einer Verminderung der Wechselabsicht fithren oder nicht.

Wiéhrend das Involvement die Wirkstéarke von Kundenzufriedenheit und Wechselkosten
auf die Wechselabsicht prigt, hat es keinen Einfluss auf die Wirkbeziehung zwischen der
Attraktivitit der Alternativen und der Wechselabsicht. Dies ergibt die Uberpriifung der
Hypothese Hyg, die diesen Interaktionseffekt thematisiert. Zwar hat der Pfadkoeffizient
von 0,0455 die richtige Orientierung. Jedoch ist er nicht signifikant gréfier als null.
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Tab. 6.12 zeigt die Pfadkoeffizienten der Interaktionsterme sowie deren Giitebeurteilung
fiir die Erklarung des Wechselvollzugs. Die Bedeutung der einzelnen Spalten entspricht
der von Tab. 6.11.

Die Hypothese Hg vermutet, dass die Attraktivitdt der Alternativen einen Einfluss auf
die Wirkbeziehung zwischen der Kundenzufriedenheit und dem Wechselvollzug hat. Sie
kann bestétigt werden (Signifikanzniveau: 0,050). Zwar ist der Pfadkoeffizient von -0,0627
betragsméfig recht niedrig. Doch angesichts der ebenfalls schwachen moderierten Wirkbe-
ziehung — ihr Pfadkoeffizient betriagt -0,0851 — kommt der Attraktivitat der Alternativen
eine relativ wichtige Moderatorrolle zu: Wéhrend bei einer hohen Attraktivitdat der Alter-
native die Kundenzufriedenheit entscheidend fiir den Wechselvollzug ist, kann eine geringe
Attraktivitdt der Alternativen die Kundenzufriedenheit im Hinblick auf den Wechselvoll-

zug bedeutungslos werden lassen.

Die Hypothese Hyo sagt aus, dass die Wechselkosten mit dariiber entscheiden, inwieweit
die Kundenzufriedenheit den Wechselvollzug beeinflusst. Der Schétzer fiir die Hypothese
Hyg erhélt einen Wert von 0,1018 und meistert damit das Ein-Prozent-Signifikanzniveau.
In Anbetracht der Orientierung des Pfadkoeffizienten lasst sich festhalten, dass hohe wahr-
genommene Wechselkosten die Wirkbeziehung zwischen Kundenzufriedenheit und Wech-
selvollzug schwichen. Dieser Interaktionseffekt ist aufgrund des f2-Wertes von 0,0237 als

durchaus substanziell anzusehen.

Hypo- Interaktionsterm Pfad- Signi- Konfidenz- Effekt-

these koeffizient fikanz intervall grofle

Hg: Attr. der Alternativen x -0,0627 0,050 [-0,1294; 0,0039]  0,0041
Kundenzufriedenheit

Hyp: Wechselkosten x 0,1018 0,010  [0,0276; 0,1760]  0,0237
Kundenzufriedenheit

Hig: Involvement x -0,0582 0,050 [-0,1217; 0,0053]  0,0099
Kundenzufriedenheit

His: Involvement x -0,1236 0,001 [-0,1964; -0,0508]  0,0329
Wechselkosten

Hay: Involvement x 0,0525 n.s. [-0,0173; 0,1223]  0,0065

Attr. der Alternativen

Tabelle 6.12: Interaktionseffekte im Zusammenhang mit dem Wechselvollzug
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Der Unterschied in der Wirkung von latenter und manifester Kundenzufriedenheit auf
den Wechselvollzug, der in Hypothese Hy4 ausgedriickt ist, erweist sich als signifikant mit
einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 0,050. Die Wirkrichtung entspricht den Erwartungen.
Allerdings deuten der Pfadkoeffizient von -0,0582 und insbesondere die Effektgrofie von
0,0099 auf einen allenfalls sehr kleinen Interaktionseffekt hin. Der Unterschied zwischen
manifester Kundenzufriedenheit und latenter Kundenzufriedenheit hinsichtlich der Wir-
kung auf den Wechselvollzug existiert demnach, ist aber angesichts seiner geringen Stérke

als wenig bedeutsam einzuschétzen.

Die Hypothese Hig iiber den Unterschied in der Wirkung von manifesten und latenten
Wechselkosten auf den Wechselvollzug erweist sich auf dem Ein-Promille-Niveau als signi-
fikant. Der entsprechende Pfadkoeffizient betrigt -0,1236. Ein hohes Involvement verstérkt
also die Wirkbeziehung zwischen Wechselkosten und Wechselvollzug. Mit anderen Worten:
Manifeste Wechselkosten verhindern eher den Wechselvollzug als latente Wechselkosten.
Die Effektgrofie von 0,0328 spricht fiir einen kleinen Effekt.

Die Hypothese Hyy wird durch die Daten nicht untermauert. Der Pfadkoeffizient von
0,0525 ist nicht nur recht klein, er lédsst sich auch nicht signifikant von Null unterscheiden.
Es lasst sich somit nicht bestétigen, dass das Involvement auf die Beziehung zwischen der

Attraktivitdt der Alternativen und dem Wechselvollzug einwirkt.

Abb. 6.13 zeigt die geschétzten Parameter fiir die direkten und die moderierenden Wirk-
beziehungen in einem gemeinsamen Kontext. Zur Erhchung der Ubersichtlichkeit enthélt

die Abbildung nur diejenigen Wirkbeziehungen, die sich als signifikant erwiesen haben.

6.6 Differenzen der Parameter von Wechselabsicht und

Wechselvollzug

Die Zielsetzung dieser Arbeit umfasst nicht nur eine kausal orientierte Untersuchung der
Antezedenzvariablen von Wechselabsicht und Wechselvollzug, wie sie in den vorangegan-
genen Abschnitten durchgefiithrt wurde. Auch soll eine explorative Analyse aufzeigen, wo
Diskrepanzen zwischen den relevanten Einflussgrofien von Wechselabsicht und Wechsel-
vollzug vorliegen. Mitunter lassen sich daraus Schliisse ziehen, warum Konsumenten ihren

Anbieter nicht wechseln, selbst wenn sie die Absicht dazu haben.

Dieser Abschnitt untersucht die Unterschiede zwischen den Wirkstérken der Antezedenz-
variablen in zwei Schritten: Zunéchst werden die direkten Effekte betrachtet, dann wird

auf die moderierenden Effekte eingegangen.
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Abbildung 6.13: Signifikante direkte und moderierende Effekte beim Wechselverhalten
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Fiir die direkten Effekte wurde die mafigebliche Information in Tab. 6.13 zusammenge-
stellt. Fiir jede exogene latente Variable wird in der ersten Wertespalte der Pfadkoeffizient
3Wechselabsicht fi3; den Pfad zur Wechselabsicht mit dem erreichten Signifikanzniveau ange-
geben. Diese Werte sind der Tab. 6.9 entnommen. Die zweite Wertespalte von Tab. 6.13
enthilt den jeweiligen Pfadkoeffizienten gWechselvollzug fijy den Pfad zum Wechselvollzug
mit dem erreichten Signifikanzniveau. Diese Werte sind aus Tab. 6.10 bekannt. Die dritte
Wertespalte bildet den Differenzbetrag A aus den beiden linken Werten. Hieraus lésst
sich erkennen, in welchem Mafle sich der Einfluss der exogenen latenten Variablen auf
die Wechselabsicht und den Wechselvollzug unterscheiden. Dariiber hinaus ist es wichtig
zu wissen, ob die gefundenen Unterschiede signifikant von null verschieden sind. Diesen
Zweck erfiillt der paarweise Vergleich der aus dem Bootstrapping gewonnenen Regressi-
onsparameter 3)Vechselabsicht 1y, gWechselvollme " peppnGRL (1991, S. 175) empfiehlt, bei einer
solchen verbundenen Stichprobe jeweils die Differenzen zu bilden:

__ Wechselabsicht Wechselvollzug
Ai = — 0

Damit reduziert sich das Problem auf ein Einstichprobenproblem. Mit Hilfe der Standard-

abweichung der Differenzen s (A;) ldsst sich schlieBlich das Signifikanzniveau ermitteln.

Die Analyse der Parameterdifferenzen kommt fiir die direkten Effekte zu folgendem Er-
gebnis: Auch wenn alle direkten Effekte an sich signifikant sind, so ergeben sich doch
drei signifikante Unterschiede in der Wirkstérke der exogenen latenten Variablen auf die
Wechselabsicht und den Wechselvollzug:

e Der grofite Unterschied findet sich bei der Kundenzufriedenheit: Sie tréagt wesentlich
mehr zur Erklarung der Wechselabsicht als zur Erklarung des Wechselvollzugs bei.

Erklirende Variable (3Wechsclabsicht  gWechselvollzug A
Kundenzufriedenheit -0,3601** -0,0851** 0,2750%*
Attraktivitat der Alternativen 0,1174** 0,0644* 0,0530
wahrgenommene Wechselkosten -0,0639* -0,1881*** 0,1243**
Involvement 0,3318*** 0,2143*** 0,1175*

Tabelle 6.13: Vergleich der Regressionskoeffizienten der direkten Effekte bei Wechselab-
sicht und Wechselvollzug
Signifikanzniveaus: ** =p < 0,001; *=p < 0,01; *=p < 0,05
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e Ein kleinerer, aber doch wichtiger Unterschied zeigt sich bei den Wechselkosten:
Sie erkldren als einzige exogene latente Variable den Wechselvollzug besser als die
Wechselabsicht.

e Fin weiterer kleiner Unterschied ist bei der Wirkstarke des Involvements festzustel-

len: Es erklédrt die Wechselabsicht signifikant besser als den Wechselvollzug.

Eine Besonderheit stellt die Attraktivitdt der Alternativen dar. Zwar liefern bei diesem
Konstrukt die Pfadkoeffizienten keinerlei Hinweis auf einen strukturellen Unterschied zwi-
schen der Erklarung der Wechselabsicht und des Wechselvollzugs. Jedoch zeigt hier das
Messmodell deutliche Unterschiede (vgl. Tab. 6.4): Wenn es um die Erklédrung der Wechsel-
absicht geht, bestimmt der Stromverbrauch — operationalisiert durch die Haushaltsgrofie
(Atty) — die Attraktivitdt der Alternativen. Hingegen erweist sich die erzielbare Erspar-
nis — operationalisiert durch den Anbieter (Att;) — als entscheidende Determinante der

Attraktivitat der Alternativen, wenn es sich um die Erklarung des Wechselvollzugs dreht.

Fiir die Unterschiede in den Wirkstirken der moderierenden Effekte mit der Wechsel-
absicht und dem Wechselvollzug als endogenen Variablen liefert Tab. 6.14 die relevante
Information. Die ersten beiden Wertespalten fassen die Pfadkoeffizienten und deren Si-
gnifikanzniveaus aus den Tabellen 6.11 und 6.12 zusammen. Die dritte Wertespalte zeigt

die Differenzbetrige zwischen den Pfadkoeffizienten sowie deren Signifikanzniveaus.

Erkliarende Interaktion ﬁWechselabsicht ﬁWechselvollzug A
Kundenzufriedenheit x Attraktivitat der  -0,0018 -0,0627* 0,0609
Alternativen

Kundenzufriedenheit x wahrgenommene 0,0393 0,1018** 0,0625
Wechselkosten

Involvement x Kundenzufriedenheit -0,1717* -0,0582* 0,1135%*
Involvement x Attraktivitat 0,0454 0,0525 0,0070
der Alternativen

Involvement x -0,0726* -0,1236** 0,0510

wahrgenommene Wechselkosten

Tabelle 6.14: Vergleich der Regressionskoeffizienten der moderierenden FEffekte bei

Wechselabsicht und Wechselvollzug
Signifikanzniveaus: ** =p < 0,001; *=p < 0,01; *=p < 0,05
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Obwohl bei der Erkldirung des Wechselvollzugs einige Interaktionsterme signifikant sind,
die bei der Erkldrung der Wechselabsicht nicht signifikant sind, erweist sich nur eine ein-
zige Parameterdifferenz als signifikant: Die Interaktion von Kundenzufriedenheit und In-
volvement erklért signifikant stédrker die Wechselabsicht als den Wechselvollzug. Demnach
wirken manifeste und latente Kundenzufriedenheit unterschiedlicher auf die Wechselab-

sicht ein als auf den Wechselvollzug.
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7 Schlussbetrachtung

Die Ergebnisse dieser Arbeit leisten einen Beitrag sowohl fiir die Marketingwissenschaft
(Abschnitt 7.1) als auch fiir die Marketingpraxis (Abschnitt 7.2). Die Grenzen der vorlie-
genden Arbeit und sich daraus ergebende Ankniipfungspunkte fiir die weitere Forschung
werden im letzten Abschnitt (Abschnitt 7.3) aufgezeigt.

7.1 Implikationen fiir die Marketingwissenschaft

Die in dieser Arbeit gewonnenen Erkenntnisse haben zahlreiche Implikationen fiir die Mar-
ketingwissenschaft. Diese werden nachfolgend herausgearbeitet. Dabei wird Bezug genom-

men auf die einzelnen als Determinanten des Wechselverhaltens identifizierten Konstrukte.

Die Wirkbeziehung zwischen Kundenzufriedenheit und Wechselabsicht erfahrt in der vor-
liegenden Arbeit einmal mehr eine Bestdtigung. Damit reiht sich diese empirische Unter-
suchung in die Vielzahl von dhnlichen Studien ein, die den Zusammenhang zwischen Kun-
denzufriedenheit und Wechselabsicht untermauern. Interessant ist das empirische Resul-
tat, dass sich die Kundenzufriedenheit mit dem aktuellen Anbieter auf den Wechselvollzug
deutlich schwécher auswirkt als auf die Wechselabsicht. Zum einen lédsst der geringe Zu-
sammenhang zwischen der Kundenzufriedenheit und dem Wechselvollzug zu, dass selbst
Konsumenten, die mit ihrem Anbieter unzufrieden sind, in vielen Féllen ihren Anbieter
beibehalten. Zum anderen demonstriert dies, wie wichtig es ist, im Rahmen der Modellie-
rung des Wechselverhaltens nicht allein auf die Verhaltensabsicht zu achten, sondern auch
das tatséchliche Verhalten zu analysieren. Die Kundenzufriedenheit erweist sich nicht als

die allein mafigebliche Determinante des Wechselverhaltens.

Als eine zweite Determinante des Wechselverhaltens ist die Attraktivitdt der Alternati-
ven zu nennen. Fiir Konsumenten spielt die Hohe des durch einen Anbieterwechsel er-
zielbaren Wechselgewinns also eine signifikante Rolle, und das sowohl bei der Bildung
der Wechselabsicht als auch beim Wechselvollzug. Dies hat zugleich auch Auswirkungen
auf die Gestaltung zukiinftiger Arbeiten zur Kundenloyalitat: Wahrend die Attraktivitét
der Alternativen bei der einstellungsorientierten Konzeptualisierung von Kundenloyalitét
explizit auBer Acht gelassen wird (vgl. S. 21), sollte sie bei verhaltensorientierten Konzep-

tualisierungen stets beriicksichtigt werden. Des Weiteren erweist sich die Attraktivitéit der
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Alternativen als ein signifikanter Moderator der Wirkbeziehung zwischen Kundenzufrie-
denheit und Wechselvollzug. Eine derart gestaltete Interaktion zwischen der Kundenzu-
friedenheit und der Attraktivitdt der Alternativen hat bislang in der Marketingforschung

noch zu geringe Beachtung gefunden.

Betrachtet man allein die Wirkbeziehung zwischen den Wechselkosten und der Wechselab-
sicht, scheinen Wechselkosten nur eine kleine Rolle im Rahmen des Wechselverhaltens von
Konsumenten im Strommarkt zu spielen. Erst wenn man den Wechselvollzug und dessen
Determinanten analysiert, wird die Bedeutung der Wechselkosten offenbar. Ubereinstim-
mend mit den Ergebnissen von JONES ET AL. (2000) stellt sich der direkte Aufwand eines
Wechsels als die wichtigste Komponente der Wechselkosten heraus; mit etwas Abstand

folgen die Such- und Informationskosten sowie das wahrgenommene Risiko.

Moglicherweise spielen Wechselkosten in vielen Branchen eine wesentliche Rolle beim
Wechselverhalten von Konsumenten. Studien zum Konsumentenverhalten und zur Kun-
denloyalitét, die sich allein mit der Messung von Verhaltensabsichten und deren Deter-
minanten beschéftigen, also eine Untersuchung des tatséichlichen Verhaltens auslassen,
vermogen den wirklichen Einfluss der Wechselkosten nicht aufzuzeigen. Aufgrund der
Dominanz von Untersuchungen der letztgenannten Art ist es denkbar, dass in der Marke-
tingwissenschaft eine systematische Verzerrung dergestalt existiert, dass der Einfluss der
Wechselkosten im Rahmen des Wechselverhaltens von Konsumenten — und vielleicht auch
dariiber hinaus — unterschétzt wird. Zumindest im Rahmen des Wechselverhaltens von
Konsumenten im Strommarkt stehen die Wechselkosten der Kundenzufriedenheit als Er-
klarungsansatz in nichts nach. Es bleibt zu wiinschen, dass die Wechselkosten in Zukunft

eine dhnlich hohe Aufmerksamkeit erhalten wie die Kundenzufriedenheit.

Ein hoheres Involvement geht einher mit einer stérkeren Absicht, den Anbieter zu wech-
seln, und einer grofleren Wahrscheinlichkeit, dass der Anbieter gewechselt wird. Dieses
Ergebnis der empirischen Untersuchung {iberrascht umso mehr, als es offenbar in Wider-
spruch zu den Erkenntnissen von BLOEMER und KASPER (1995, 1999) steht, ndmlich
dass Involvement zu einer hoheren Kundenloyalitét fithrt. Will man diesen Widerspruch
auflosen, bieten sich drei Erklarungen an: Erstens sind die Konstrukte Wechselabsicht
und Kundenloyalitdt moglicherweise inhaltlich derart weit voneinander entfernt, dass sie
entgegengesetzte Antezedenzvariablen aufweisen. Zweitens kann es sein, dass die Wirk-
weise des Involvements nicht linear ist, sondern einer U-Kurve folgt, so dass die vorlie-
gende Arbeit und die Untersuchung von BLOEMER und KASPER jeweils lediglich einen
Teil des Involvement-Spektrums analysieren. Drittens beschranken sich die Erkenntnisse
von BLOEMER und KASPER eventuell auf Kunden, die ihren Anbieter aus einer gréfieren

Menge potenzieller Anbieter ausgesucht haben. Mitunter ldsst sich damit das loyale Ver-
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halten von Kunden nicht erkldren, wenn diese allein aus historischen Griinden bei einem

bestimmten Anbieter sind, ohne jemals eine Auswahlentscheidung getroffen zu haben.

Die empirische Untersuchung der moderierenden Effekte konnte erneut bestétigen, dass
sich die Wirkungen von manifester und latenter Kundenzufriedenheit unterscheiden.
Dartiber hinaus wurde deutlich, dass nicht nur bei der Kundenzufriedenheit zwischen
einer manifesten und einer latenten Auspriagung differenziert werden kann, sondern auch
bei den Wechselkosten: Analog zur Kundenzufriedenheit zeigten sich Unterschiede in der
Wirkweise zwischen manifesten und latenten Wechselkosten. Sowohl die direkten als auch
die indirekten Effekte des Involvements legen Zeugnis vom Erklarungspotenzial des Invol-
vements ab. Sie stiitzen damit die Forderung nach einer intensiveren Miteinbeziehung des
Involvementkonstrukts in die Marketingforschung im Allgemeinen und in die Erforschung

von Wechselverhalten im Besonderen.

Die Austauschtheorie hat sich als gute Grundlage zur Modellierung des Wechselverhal-
tens bei Versorgungsbeziehungen erwiesen. Ein wichtiger Aspekt ist hierbei, dass die aus
ihr abgeleiteten Konstrukte Kundenzufriedenheit, wahrgenommene Wechselkosten und
Attraktivitdt der Alternativen einen signifikanten Teil des Wechselverhaltens erkliren.
Weiterhin steht sie in Einklang mit der unterschiedlichen Wirkstérke von Kundenzufrie-

denheit und wahrgenommenen Wechselkosten bei Wechselabsicht und Wechselvollzug. Auf

Ol | ————

C’Lalt

Wechse‘lzmbsmht

Wechselvollzug

CL = Vergleichsstandardbereich
CLa: = Vergleichsstandardbereich fiir Alternativen
. = Bewertung der Kundenbeziehung im Zeitablauf

Abbildung 7.1: Ein modifiziertes Modell zur Austauschtheorie
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der rechten Seite in Abb. 7.1 ist aufgetragen, durch welche Umsténde die Wechselabsicht
und der Wechselvollzug begiinstigt werden. Eine dunklere Schattierung spricht fiir eine
groflere Wechselabsicht bzw. einen wahrscheinlicheren Wechselvollzug. Es kann demnach
eine Wechselabsicht eintreten, sobald die Versorgungsbeziehung nicht mehr den Erwar-
tungen entspricht, d.h. wenn keine Kundenzufriedenheit mehr vorliegt. Der Vollzug des
Anbieterwechsels hiangt jedoch mafigeblich vom Vergleichsstandard fiir Alternativen ab.
Bei der Abwégung iiber den tatséchlichen Anbieterwechsel spielen die wahrgenommenen
Wechselkosten eine entscheidende Rolle. Es ist daher plausibel, dass die Hohe der Kun-
denzufriedenheit besonders die Wechselabsicht erklért, wédhrend die wahrgenommenen

Wechselkosten iiber den Wechselvollzug entscheiden.

Bisher findet das Involvement innerhalb der Austauschtheorie keine Beachtung. Ausge-
hend von der empirisch nachgewiesenen Moderatorwirkung des Involvements fiir die Wir-
kung von Kundenzufriedenheit und wahrgenommenen Wechselkosten lésst sich die Aus-
tauschtheorie folgendermaflen erweitern: Bei den beiden Vergleichsstandards CL und CLy;
handelt es sich nicht um exakte Grenzlinien, sondern vielmehr um Bereiche. Innerhalb die-
ser Bereiche ist das Konsumentenverhalten nur schwer vorhersagbar. Die Ausdehnung der
Bereiche und damit auch die Trennschérfe der Vergleichsstandards héngen von der Hohe
des Involvements ab: Je hoher das Involvement, desto kleiner sind die Vergleichsstandard-
bereiche, und desto schirfer trennen sie. Abb. 7.1 stellt die vorgeschlagene Erweiterung

graphisch dar.

7.2 Implikationen fiir die Marketingpraxis

Die im Rahmen der vorliegenden Arbeit gewonnenen Erkenntnisse zum Wechselverhalten
von Konsumenten im Strommarkt haben vielféaltige Implikationen fiir die Marketingpra-

xis. Abb. 7.2 zeigt, welche Strategieoptionen Unternehmen im Markt offenstehen. Zum

Unternehmensstrategie

defensiv offensiv
(bestehende Kunden halten) (Neukundenakquisition)

Abbildung 7.2: Strategieoptionen eines Anbieters (vgl. FORNELL, 1992, S. 8)
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einen kann ein Unternehmen aggressiv am Markt auftreten, um Kundenakquisition zu
betreiben. Zum anderen kann das Unternehmen eine defensive Strategie wihlen, die hel-
fen soll, die aktuelle Kundenbasis zu halten (FORNELL, 1992, S. 7). Im Strommarkt fiir
Haushaltsstromkunden sind die Strategien vorwiegend historisch bedingt festgelegt, und
es lassen sich zwei Positionen identifizieren, die Stromanbieter einnehmen kénnen: Dies
ist erstens die Position der , Verteidiger”. In ihr befinden sich Anbieter, die bereits iiber
einen Kundenstamm verfiigen und ihre Kunden halten wollen. Speziell im Strommarkt
fiir Haushaltsstromkunden handelt es sich hierbei um die Stromanbieter, die ehemals das
Versorgungsmonopol fiir ein bestimmtes Gebiet besaflen und nun ihren Marktanteil ver-
teidigen wollen. Die zweite Position ist die der ,, Angreifer. In ihr befinden sich Anbieter,
die Kunden von anderen Anbietern abwerben wollen. Im Strommarkt setzen sich die An-
greifer zum einen aus neuen Anbietern und zum anderen aus denjenigen Ex-Monopolisten
zusammen, die auch auflerhalb ihrer ehemaligen Gebietsgrenzen Neukunden akquirieren.
Sowohl fiir Unternehmen in der Verteidigerposition als auch fiir Unternehmen in der An-

greiferposition sind die in dieser Arbeit gewonnenen Erkenntnisse relevant.

Die folgenden Unterabschnitte beleuchten die Erkenntnisse dieser Arbeit aus der Perspek-
tive der jeweiligen Position. Unter der Pramisse positionsspezifischer Zielsetzungen lassen
sich Handlungsempfehlungen fiir Verteidiger und Angreifer ableiten. Unterabschnitt 7.2.1
beschiéftigt sich mit den Implikationen fiir Unternehmen in der Verteidigerposition; Un-

terabschnitt 7.2.2 mit den Implikationen fiir Unternehmen in der Angreiferposition.

7.2.1 Implikationen fiir Unternehmen in der Verteidigerposition

Seitdem Privatkunden ihren Stromanbieter frei wiahlen konnen, riicken aus Sicht der eta-
blierten Anbieter Mafinahmen zur Sicherung der bestehenden Kundenbeziehungen so-
wie die Bediirfnisse und Erwartungen der Kunden mehr und mehr in den Vordergrund
(TOPFER, 2001, S. 191; CORNELSEN und LITZENROTH, 2002, S. 40). Die Ergebnisse dieser
Arbeit untermauern die Bedeutung der Kundenzufriedenheit: Zufriedenere Kunden ent-
wickeln in geringerem Ausmafl Wechselabsichten als unzufriedene Kunden. Ein &hnlicher,
allerdings schwécherer Zusammenhang besteht auch zwischen Kundenzufriedenheit und

Wechselvollzug. Unter gewissen Umsténden ist aber auch dieser Zusammenhang stark:

e wenn Konsumenten hoch involviert sind,

e wenn sie die mit einem Anbieterwechsel verbundenen Wechselkosten als niedrig er-

achten oder

e wenn sie die alternativen Angebote als attraktiv ansehen.
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Im ersten Schritt sollten Unternehmen in der Verteidigerposition danach trachten, den Er-
wartungen ihrer Kunden gerecht zu werden. Sie sollten darauf hinarbeiten, dass Kunden
durchgéngig positive Erfahrungen bei Transaktionen mit ihrem Stromanbieter sammeln.
In einem zweiten Schritt konnen sie versuchen, die Zufriedenheit ihrer Kunden zu erhchen.
Beispielsweise konnen sie die Kundenerwartungen iibertreffen oder imageférdernde Maf3-
nahmen durchfithren. So wichtig die Zufriedenstellung der Kunden ist, so fahrléssig wére
es, sich allein auf sie als Mittel gegen Kundenabwanderung zu stiitzen. So stellt auch
(SEILHEIMER ET AL., 2002, S. 84) fest, dass fiir den Erfolg am Markt eine Konzentration

des Marketings auf den Faktor Kundenzufriedenheit nicht ausreicht.

Eine weitere mogliche Schlussfolgerung aus den Ergebnissen dieser Arbeit ist, dass Unter-
nehmen in der Verteidigerposition zahlreiche Wechselbarrieren aufbauen sollten, sodass
fiir Kunden ein Anbieterwechsel mit hohen Wechselkosten einhergeht. Auf diese Weise
konnten insbesondere unzufriedene Kunden gehalten werden. Diese Empfehlung ist ge-
rade dann sinnvoll, wenn Unternehmen gewohnlich ihre Kunden zufrieden stellen, aber
trotzdem eine Art ,, Versicherung“ gegen Kundenabwanderung fiir den zwar seltenen, aber
womoéglich nicht vollstdndig vermeidbaren Fall haben mdéchten, dass ihnen Fehler bei der
Leistungserbringung unterlaufen. JONES ET AL. (2002, S. 441) merken an, dass ,,managing
customer perceptions of switching costs to foster retention represents a powerful tactical
element in customer loyalty programs®. In die gleiche Stofirichtung zielen BENDAPUDI
und BERRY (1997), FORNELL (1992) sowie GUILTINAN (1989). PORTER (1980, S. 122)
fordert dazu auf, dass ,,[ijn view of the potential importance of switching costs, the impact

of all strategic moves on switching costs should be considered.*

Wechselkosten gehen mit hoheren Gewinnen fiir die Anbieter (BEGGS und KLEMPERER,
1992) und unelastischen Reaktionen der Abnehmer auf Preise (FARRELL und SHAPIRO,
1988) einher. Wechselkosten der Kéufer verleihen dem Anbieter in gewissem Umfang mo-
nopolistische Macht; FARRELL und SHAPIRO (1988, S. 123) konkretisieren, dass ,,a buyer
is open to exploitation by an opportunistic seller who could raise his price above compe-
titors’ by an amount almost equal to the buyer’s switching cost.“ Ist fiir Konsumenten
der Kauf eines Produkts bzw. der Wechsel zu einem anderen Anbieter mit Suchkosten
verbunden, lassen sich laut DIAMOND (1971, S. 166) durch die Anbieter hohere Preise

erzielen.

Wechselkosten konnen des Weiteren Markteintrittsbarrieren darstellen und zu nachhalti-
gen strategischen Vorteilen fithren (KARAKAYA und STAHL, 1989; KERIN ET AL., 1992).
JONES ET AL. (2002, S. 448) empfehlen Anbietern in der Verteidigerposition, ein aktives
Wechselkostenmanagement als Teil einer Gesamtstrategie zur Kundenbindung anzuwen-

den. ZINNBAUER (2001, S. 251) rét, verstiarkt die Sicherheit der Versorgung zu kommuni-
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zieren, mittels Imagekampagnen eine Vertrauensbasis zu schaffen und zugleich das wahrge-
nommene Risiko als Wechselbarriere zu nutzen. Neben dem wahrgenommenen Risiko sind
auch der direkte Aufwand eines Anbieterwechsels sowie die Such- und Informationskosten
von Belang. Kurzfristig liefe sich mittels einer geeigneten Kommunikationspolitik nicht
nur den Kunden das Risiko eines Anbieterwechsels bewusst machen, sondern auch die Zeit
und die Miihe betonen, die ein Anbieterwechsel mit sich bringt. Langfristig kénnte sich
in Anlehnung an den klassischen Marketing-Mix ein ,, Wechselkosten-Mix* von Prozessen
und Taktiken dazu eignen, auf der einen Seite das Kundenwechselverhalten zu reduzie-
ren und auf der anderen Seite zugleich potenzielle Kunden zu einem Anbieterwechsel zu

ermutigen.

Wechselbarrieren sind unabhéngig von der Einstellung des Kunden zu der Beziehung. Sie
konnen sowohl bei zufriedenen als auch bei unzufriedenen Kunden eingesetzt werden. Im
Falle der Kombination unzufriedener Kunde mit starker Kundenbindung durch Wechsel-
barrieren kann man von einer erzwungenen Beziehung bzw. einer ,Fesselung® ausgehen.
Eine solche unfreiwillige Kundenbindung wendet sich gegen das Streben des Kunden nach
Autonomie und sollte, wenn iiberhaupt, mit Vorsicht eingesetzt werden, da sie sich negativ
auf die Einstellung des Kunden auswirken kann. Wechselbarrieren miissen keine gesicher-
te Basis fiir eine langfristige Geschiftsbeziehung darstellen (DILLER, 1996, S. 88). Eine
alleinige Konzentration auf die Schaffung von Wechselbarrieren unter Vernachléssigung
der Kundenzufriedenheit ist also weniger empfehlenswert, besonders wenn die Unzufrie-
denheit bei Kunden nicht nur kurzzeitig, sondern dauerhaft ist und wenn die Kunden die
Schuld fiir die hohen Wechselkosten dem Anbieter zuschreiben. In diesen Féllen werden
Kunden méglicherweise bei ihrem Anbieter bleiben, sich jedoch in anbieterbezogener Sa-
botage betétigen, wie z. B. negativer Weiterempfehlung — ganz im Sinne der von JONES
und SASSER (1995, S. 96f.) gepréigten Bezeichnung , terrorists“. Bei bewusst eingefiihr-
ten Wechselbarrieren wird der Kunde diese nur akzeptieren, wenn die zukiinftige Ein-
schrinkung seiner Wahlfreiheit durch andere Vorteile kompensiert wird (EGGERT, 1999,
S. 51).

Im Rahmen dieser Arbeit hat sich gezeigt, dass die Attraktivitdt der Alternativen ein
weiterer Einflussfaktor der Wechselabsicht und des Wechselvollzugs ist. Da die Attrak-
tivitdt der Alternativen keine absolute Grofle ist, sondern der Differenz zwischen dem
eigenen Angebot und konkurrierenden Angeboten entspricht, lésst sie sich durch die Un-
ternehmen im Markt aktiv gestalten. Bei der Gestaltung des Angebots sind zwei Aspekte
zu beachten: Einerseits sollten Unternehmen in Verteidigerposition darauf achten, dass
ihr eigenes Angebot in Relation zu den Konkurrenzangeboten ausreichend attraktiv ist.

Andererseits kénnen Unternehmen in der Verteidigerposition davon profitieren, dass ihre
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Kunden Wechselkosten wahrnehmen und dass die Attraktivitédt der Alternativen nur eine
schwache Wirkung entfaltet. Es besteht daher keine Notwendigkeit, mit den Angeboten
von Konkurrenten gleichzuziehen oder diese gar zu iibertreffen. Fiir Anbieter ist es wich-
tig zu wissen, welche Produkteigenschaften Konsumenten ihren Produktbeurteilungen zu
Grunde legen. Wenn sich — wie im Strommarkt fiir Haushaltsstromkunden — ein Produkt
kaum differenzieren lédsst, spiegelt sich die Attraktivitit des Angebots fast ausschlieflich
im Preis wider. Die Preise, die Unternehmen in der Verteidigerposition von ihren Kunden
verlangen, konnen durchaus hoher sein als die konkurrierender Anbieter, ohne dass dies
einen spiirbaren Einfluss auf das Wechselverhalten der Kunden hétte. Fiir Produktkate-
gorien, die sich besser zur Differenzierung eignen, kénnen auch andere Aspekte als der

Preis eine wichtige Rolle spielen.

Als wichtiger Faktor, der sowohl Einfluss auf die Wechselabsicht als auch den Wechselvoll-
zug hat, stellte sich das Involvement heraus. Ein héheres Involvement von Konsumenten
fordert das Wechselverhalten. Unternehmen in der Verteidigerposition sollten daher so
handeln, dass Kunden ein geringstmogliches Involvement entwickeln. So sollten sie z. B.
bei imageférdernden Mafinahmen oder Kundenbindungsprogrammen stets darauf achten,
dass das Involvement nicht gesteigert wird. Die Problematik wird insbesondere bei der
Werbung deutlich: Wéhrend bislang in der Werbung primér versucht wurde, das Invol-
vement fiir ein bestimmtes Produkt bzw. eine Produktgruppe zu steigern, wire dieses
Vorgehen fiir Unternehmen in der Verteidigerposition eher schidlich. Es stellt sich daher
erstmalig die folgende Frage: Wie kann man bei Konsumenten das Image eines Anbieters
steigern, ohne dabei zugleich das Involvement zu erhéhen? Eine Moglichkeit bestiinde
darin, das jeweilige Unternehmen bspw. allgemein als sympathisch, vertrauenswiirdig, zu-
verldssig oder verantwortlich handelnd darzustellen und dabei das angebotene Produkt
vollkommen auszublenden. Als Marketinginstrument eignet sich dafiir Sponsoring. Eine
zweite Moglichkeit ist ,,Stillhalten“, d.h. das Unternehmen achtet darauf, alle Aktionen
zu unterlassen, die in irgendeiner Form das Involvement seiner Kunden erhéhen konn-
ten. Eine dritte Moglichkeit, das Involvement der Kunden niedrig zu halten, eréffnet sich
Anbietern, die nicht nur Strom liefern, sondern auch auf andere Weise zur Versorgung
beitragen (z.B. Gas, Wasser /Abwasser, Fernwérme, Miillabfuhr etc.). Sie konnen fiir die
erbrachten Leistungen eine gebiindelte Rechnung ausstellen und damit weitestgehend eine
hohere Involvierung ihrer Kunden mit einem einzelnen Produkt vermeiden. Besser noch
als zu vermeiden, dass das Involvement der Konsumenten steigt, wére es fiir Unternehmen
in der Verteidigerposition, das Involvement ihrer Kunden zu senken. Allerdings wurden
bislang im Rahmen des Marketingmanagements noch keine Instrumente vorgestellt, mit

denen sich dies erreichen liefle.
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Eine tiefergehende Betrachtung verdient der moderierende Einfluss des Involvements.
Da ein hoheres Involvement die Wirkung von Kundenzufriedenheit und Wechselkosten
verstiarkt, mag eine Erhohung des Involvements auf den ersten Blick als vielversprechend
erscheinen. Spétestens auf den zweiten Blick wird jedoch deutlich, warum auch der mo-
derierende Einfluss des Involvements dafiir spricht, eine Erhohung des Involvements der
Kunden zu vermeiden: Erstens verstdarkt ein hoheres Involvement auch die Wirkung von
Unzufriedenheit, d.h. manifest unzufriedene Kunden fassen einen Anbieterwechsel eher
ins Auge als latent unzufriedene. Zweitens besteht die Gefahr, dass Kunden, die sich ma-
nifesten Wechselkosten ausgesetzt sehen, eher zur Ausiibung anbieterbezogener Sabotage
(bspw. negative Weiterempfehlung) neigen. Drittens ist der direkte Effekt des Involve-

ments stiarker als die moderierenden Effekte.

Ausgehend von den in dieser Arbeit identifizierten Determinanten des Wechselverhaltens
sind also die folgenden vier Handlungsempfehlungen erfolgversprechend fiir die Vermei-

dung von Kundenabwanderung;:

die Sicherstellung der Kundenzufriedenheit durch Treffen der Kundenerwartungen,

e die Errichtung von Wechselbarrieren, sofern sie sich nicht auf den Anbieter

zuriickfiithren lassen,

die Justierung des Angebots, sodass konkurrierende Angebote nicht wesentlich at-

traktiver sind, sowie

die Vermeidung einer Erhchung des Kundeninvolvements.

Abb. 7.3 fasst die Strategieoptionen fiir Unternehmen in der Verteidigerposition zusam-

men.

Die gewonnenen Erkenntnisse konnen helfen, fiir verschiedene Marketinginstrumente zu
priifen, inwieweit sie Kunden vom Wechseln abhalten konnen. Dies léasst sich am Beispiel
von Kundenbindungsprogrammen illustrieren: Kundenbindungsprogramme eignen sich in
gewissem Umfang dazu, die Wechselkosten zu erhthen, die Attraktivitdt der Alternati-
ven relativ zum gegenwértigen Angebot zu verringern oder die Kundenzufriedenheit zu
steigern. Im Gegenzug erhohen sie jedoch das Involvement, sodass der Bindungseffekt

zumindest teilweise neutralisiert wird.

7.2.2 Implikationen fiir Unternehmen in der Angreiferposition

Die bestehenden Kundenbeziehungen, die auf Kundenseite ggf. von hoher Zufriedenheit,

hohen Wechselkosten und niedrigem Involvement geprégt sind, stellen fiir angreifende
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Unternehmensstrategie

defensiv
(bestehende Kunden halten)

Kunden- Wechsel- Attraktivitat Involvement
zufriedenheit barrieren des Angebots der Kunden
gewéhrleisten errichten justieren niedrig halten

Abbildung 7.3: Strategieoptionen eines Anbieters in der Verteidigerposition

Unternehmen eine Eintrittsbarriere in den jeweiligen Markt dar (SiMON und HOMBURG,
1995, Sp. 1748). Die in der vorliegenden Arbeit identifizierten Determinanten des Wechsel-
verhaltens bilden die Grundlage fiir Handlungsoptionen, die diese Eintrittsbarriere iiber-

winden helfen.

Ein erster Ansatzpunkt fiir Angreifer kann die Kundenzufriedenheit sein. Zwar besteht
kaum eine Moglichkeit, die Ist-Komponente der Kundenzufriedenheit zu beeinflussen —
schlieflich héngt die Erfiillung der Kundenerwartungen hauptséchlich davon ab, welche
Erfahrungen Kunden mit ihrem Anbieter machen. Jedoch lasst sich die Soll-Komponente
der Kundenzufriedenheit, also die Erwartungen bzw. das als gerecht Empfundene, durch
Marketinginstrumente beeinflussen. Dies kann letztendlich dazu fithren, dass Konsumen-
ten mit ihrem aktuellen Anbieter unzufrieden werden. Durch eine ausgesuchte Kommu-
nikationspolitik lassen sich bspw. die Ankerpunkte der Konsumenten verschieben, sodass

die Kundenzufriedenheit mit dem etablierten Anbieter sinkt.

Ein zweiter Ansatzpunkt sind die wahrgenommenen Wechselkosten. Anbieter in der An-
greiferposition konnen hierzu die Ursachen von Wechselkosten bekdmpfen oder die Wech-
selkosten kompensieren. Auf einige Ursachen von Wechselkosten kénnen Angreifer unmit-
telbar einwirken. Andere Ursachen von Wechselkosten lassen sich nur auf héherer Ebene
abstellen, d.h. man muss auf die Gesetzgebung bzw. die Regulierung Einfluss nehmen.
Im Rahmen der Preispolitik lassen sich Kompensationszahlungen fiir erlittene oder zu
erleidende Wechselkosten vorsehen. Eine geeignete Distributionspolitik kann dazu beitra-

gen, die wahrgenommenen Wechselkosten zu reduzieren. Sie sollte so ausgelegt sein, dass
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Konsumenten ein Anbieterwechsel so einfach wie moglich gemacht wird. Auch die Kom-
munikationspolitik kann zur Reduzierung der Wechselkosten eingesetzt werden. Durch
geeignete Information lassen sich sowohl die Informations- und Suchkosten von Konsu-
menten als auch das wahrgenommene Risiko eines Anbieterwechsels reduzieren. Zudem
kann Information dazu beitragen, dass die direkten Wechselkosten als niedriger empfun-

den werden.

Ein dritter Ansatzpunkt ist die Attraktivitdt des Angebots. Da die Attraktivitat des
Angebots relativ zum Angebot der etablierten Anbieter zu sehen ist, bieten sich zwei we-
sentliche Gestaltungsmoglichkeiten: erstens das eigene Wertangebot, zweitens der dafiir
verlangte Preis. Ein iiberlegenes Wertangebot lasst sich z. B. durch Produktaugmentierung
erreichen, also die Ausstattung von Produkten mit Zusatznutzen. Produktaugmentierung
stellt zugleich eine Moglichkeit dar, den Ankerpunkt von Konsumenten zu verschieben,
d. h. die Kundenerwartungen an ein Produkt und damit mittelbar auch die Kundenzufrie-
denheit mit dem aktuellen Anbieter zu verdandern. Gerade bei homogenen Produkten wie
bspw. Haushaltsstrom spielt der Preis die mafigebliche Rolle beim Vergleich der Attrakti-
vitéit unterschiedlicher Angebote. Unternehmen in der Angreiferposition miissen danach
trachten, Konsumenten durch deutlich niedrigere Preise fiir sich zu gewinnen. Da die Un-
ternehmen, die in der Verteidigerposition sind, so gut wie gar nicht zwischen neuen und
existierenden Kunden diskriminieren koénnen, ist eher nicht davon auszugehen, dass die
etablierten Anbieter ihre Preise auf das niedrigere Niveau der Angreifer senken (FARRELL
und SHAPIRO, 1988, S. 124). FUDENBERG und TIROLE (1984, S. 361) sprechen in die-
sem Zusammenhang vom sog. , fat-cat effect und verstehen darunter einen aufgrund zu
grofler Investitionen reduzierten Ansporn, auf Wettbewerber aggressiv zu reagieren. Er
bewirkt, dass etablierte Anbieter mit grolen Marktanteilen hohere Preise fordern als ihre

schlankeren Rivalen und auf diese Weise Marktanteile verlieren.

Ein vierter Ansatzpunkt ist das Involvement. Es erwies sich im Rahmen der Empirie als
wichtige Determinante sowohl der Wechselabsicht als auch des Wechselvollzugs. Die Be-
griindung liegt auf der Hand: Konsumenten, die sich nicht mit der Versorgungsbeziehung
befassen, werden kaum ihren Anbieter wechseln. Das Involvement lésst sich als notwendi-
ge Bedingung fiir einen Anbieterwechsel auffassen. Da das Involvement der Konsumenten
nicht anbieter-, sondern produktbezogen ist und ein hohes Involvement fiir alle Anbieter
in der Angreiferposition forderlich ist, empfiehlt sich die Bildung von Allianzen: Anbieter
in der Angreiferposition konnten gemeinschaftlich, z. B. durch Verbénde organisiert, auf

eine Erhohung des Involvements der Konsumenten hinarbeiten.

Abb. 7.4 fasst die Handlungsempfehlungen fiir Unternehmen in der Angreiferposition

zusaminen.
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Unternehmensstrategie

offensiv
(Neukundenakquisition)

Wechsel- Erwartungen Attraktivitat Involvement
kosten der Kunden des Angebots der Kunden
kompensieren erhohen erhohen erhohen

Abbildung 7.4: Strategieoptionen eines Anbieters in der Angreiferposition

7.3 Grenzen der Arbeit und Ankniipfungspunkte fiir weitere

Forschung

Fiir diese Arbeit gelten die allgemeinen Einschriankungen bzgl. der Interpretation von
Strukturgleichungsmodellen. Zu beachten ist insbesondere, dass der Forschungsaufbau
zwar erlaubt, gerichtete Beziehungen zwischen den interessierenden Faktoren aufzuzei-
gen, jedoch keine Aussagen zu Kausalbeziehungen zulédsst. Die Untersuchung von Kau-
salitdten in Bezug auf die hypothetischen Wirkbeziehungen lésst sich am ehesten durch

Experimente iiber Partialmodelle durchfiihren.

Die empirische Uberpriifung der moderierenden Effekte konnte die sechs Hypothesen Hg,
Hy9, Hy5, Hig, Hi7 und Hig stiitzen. Dies bedeutet, die Attraktivitit der Alternativen
und die Wechselkosten moderieren die Wirkbeziehung zwischen Kundenzufriedenheit und
Wechselvollzug, und das Involvement sorgt fiir unterschiedliche Wirkstérken von laten-
ter und manifester Kundenzufriedenheit sowie latenten und manifesten Wechselkosten,
jeweils sowohl auf die Wechselabsicht als auch auf den Wechselvollzug. CHAPLIN (1997,
S. 875) weist treffend darauf hin, dass statistisch gesehen keine Unterscheidung zwischen
Pradiktor- und Moderatorvariable vorgenommen wird, da die multiplikative Verkniipfung
im Rahmen der statistischen Analyse kommutativ ist. Er folgert daraus, dass ,,[i]t is equal-
ly legitimate (statistically) to refer to the first independent variable as a moderator of the
relation between the second independent variable and the dependent variable.” Empirisch

wiirden also die folgenden alternativen Hypothesen dieselbe Unterstiitzung erfahren:
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o H: Je hoher die Kundenzufriedenheit, desto weniger Einfluss hat die Attraktivitét

der Alternativen auf den Wechselvollzug.

e Hj,: Je hoher die Kundenzufriedenheit, desto weniger Einfluss haben Wechselkosten

auf den Wechselvollzug.

e Hj.: Je hoher die Kundenzufriedenheit, desto weniger Einfluss hat das Involvement

auf die Wechselabsicht.

e Hj,: Je hoher die Kundenzufriedenheit, desto weniger Einfluss hat das Involvement

auf den Wechselvollzug.

e Hj.: Je hoher die Wechselkosten, desto weniger Einfluss hat das Involvement auf die
Wechselabsicht.

e His: Je hoher die Wechselkosten, desto weniger Einfluss hat das Involvement auf

den Wechselvollzug.

Aufgabe der Forschung bleibt es, diese rein induktiv getriebenen neuen Hypothesen kon-

zeptionell zu durchdringen.

Ein weiteres wichtiges Ergebnis dieser Arbeit ist, dass die hypothetischen Einflussfak-
toren auf den Wechselvollzug in Art und Umfang nicht mit den Einflussfaktoren auf die
Wechselabsicht iibereinstimmen. Fiir eine tiefergehende Untersuchung des Phéanomens des
Wechselverhalten konnen an dieser Stelle Langsschnittanalysen hilfreich sein. Durch sie
lieen sich Einstellungen und Verhalten von Konsumenten {iber einen ldngeren Zeitraum
hinweg beobachten. Obwohl Langsschnittstudien, wie bspw. die Arbeit von CROSBY und
STEPHENS (1987), sehr zum Erkenntnisgewinn beitragen, werden sie aufgrund des dafiir

notwendigen Forschungsaufwands nur selten durchgefiihrt.

Die aufgestellten Hypothesen wurden in einem konkreten Markt, dem Strommarkt fiir
Haushaltsstromkunden, {iberpriift. Trotz der vielen Gemeinsamkeiten, die die Beziehun-
gen zwischen Konsumenten und Stromanbietern mit anderen Versorgungsbeziehungen ha-
ben, sollten die Ergebnisse der empirischen Untersuchung nicht unreflektiert auf andere
Branchen verallgemeinert werden. Stattdessen ist hier die Durchfiihrung von Replikations-
studien angezeigt, um die gewonnenen Erkenntnisse fiir andere Branchen zu adaptieren.
Dies gilt in besonderem Mafe fiir die direkten Wirkungen des Involvements, da sich aus

der Literatur gegensétzliche Hypothesen ableiten lielen.

Unter dem Gesichtspunkt, dass diese Arbeit zu den ersten zéhlt, die das Wechselverhal-
ten bei Versorgungsbeziehungen untersuchen, ist es moglich, dass noch andere Variablen

existieren, die in einem Modell des Wechselverhaltens Beriicksichtigung finden kénnten.
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Der Anteil der erklédrten Varianz bei der Wechselabsicht und insbesondere beim Wechsel-
vollzug lédsst vermuten, dass noch andere Faktoren eine Rolle spielen. Denkbar in diesem
Zusammenhang wéren z. B. Faktoren wie die Beziehung zum Anbieter (CROSBY und STE-
PHENS, 1987) oder das Suchen nach Abwechslung (,variety-seeking, vgl. MCALISTER
und PESSEMIER, 1982).

Das vorliegende Modell ist auch insofern beschrinkt, als dass es Dynamik, die méglicher-
weise im Wechselprozess auftritt, nicht beriicksichtigt. So mag es z. B. Individuen geben,
die ihren Anbieter nicht wechseln, obwohl sie hoch involviert sind, mit ihrem derzeiti-
gen Anbieter eher unzufrieden sind und die Wechselkosten als gering oder sogar deutlich
niedriger als die erzielbaren Einsparungen empfinden. Urséchlich fiir dieses Phdnomen ist
moglicherweise die Hoffnung dieses Individuums, ein noch besseres Angebot eines anderen
Anbieters durch eine Ausweitung der Suche nach alternativen Anbietern oder durch dy-
namische Marktverdnderungen in der nahen Zukunft zu erhalten. In diesem Fall méchte
das Individuum mit einem Anbieterwechsel warten, bis sich ein noch besseres Angebot
auftut, damit die mit einem Anbieterwechsel verbundenen Wechselkosten nicht mehrmals
anfallen. Im Prinzip erkauft sich das Individuum die Freiheit, zu einem noch giinstige-
ren als dem bisher als besten bekannten Anbieter zu wechseln, indem die Wechselkosten
eines moglichen zweiten Wechsels in den Wechselkosten des ersten Wechsels teilweise
antizipiert werden. Ausgehend von dieser Uberlegung unterbreiten SCHLESINGER und
SCHULENBURG (1995, S. 612) einen Vorschlag zur Modellierung dieses Phdnomens: Die
Wechselkosten lieflen sich erweitern um eine Art Option fiir die Verzogerung eines Anbie-
terwechsels. Die Funktionsweise dieser Option ist mit Wertpapieroptionen in der Long-
Position vergleichbar: Der Kunde hat das Recht, aber nicht die Pflicht, seinen Anbieter
zu wechseln. Der Wert dieser Option entspricht dem Nutzen aus der Flexibilitdt, auch

spater immer noch wechseln zu koénnen.

Die vorliegende Arbeit identifiziert vier Ansatzpunkte, durch die Unternehmen das Wech-
selverhalten von Konsumenten beeinflussen konnen: die Kundenzufriedenheit, die wahrge-
nommenen Wechselkosten, die Attraktivitdt der Alternativen sowie das Involvement der
Kunden. Um diese Ansatzpunkte fiir das Marketingmanagement handhabbar zu machen,
sind auf Unternehmensebene die verfiighbaren Instrumentarien auf ihre Wirksamkeit hin-
sichtlich der vier Ansatzpunkte zu untersuchen. Hierfiir lassen sich keine fiir sdmtliche
Unternehmen giiltige Empfehlungen geben, vielmehr muss jedes Unternehmen individuell
analysieren, inwieweit sich verfiigbare Marketinginstrumente effektiv und effizient einset-

zen lassen.

Eine solche Analyse wurde exemplarisch fiir einen Anbieter durchgefiihrt. Hierbei wurde

anhand eines Teils der Kunden versucht, das Zustandekommen von Kundenzufriedenheit
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bieters)



174 7 Schlussbetrachtung

zu erkliaren. Fiinf potenzielle Einflussfaktoren und jeweils zugehorige Instrumente wurden

danach untersucht, inwieweit sie zur Bildung von Kundenzufriedenheit beitragen:

e das Kundencenter als Hauptbegegnungsstétte zwischen Unternehmen und Kunden,
e das Image des Unternehmens,

e die vom Unternehmen erbrachte Leistung,

e die Telefonhotline als zweite Kontaktmoglichkeit sowie

e die Rechnung, die die Kunden jahrlich erhalten.

Abb. 7.5 zeigt das Ergebnis dieser unternehmensspezifischen Analyse. Uber 49,7 % der
Varianz der Kundenzufriedenheit l&sst sich im vorliegenden Fall durch die einzelnen Ein-
flussfaktoren erkliaren. Als dominant erweist sich das Kundencenter, und hier insbesondere
die Qualitdt der Beratung. Wichtig bleibt festzuhalten, dass diese Ergebnisse allein fiir

den betrachteten Anbieter Giiltigkeit besitzen; eine Verallgemeinerung ist nicht moglich.
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8 Zusammenfassung

Seit der Strommarktliberalisierung im Jahr 1998 koénnen Haushaltsstromkunden ihren
Stromanbieter wechseln. Anders als vielfach erwartet, hat bislang nur ein geringer Teil der
Konsumenten den Anbieter gewechselt. Die Marketingwissenschaft liel bisher die Frage
unbeantwortet, welche Faktoren die Konsumenten veranlassen, bei ihrem Anbieter zu
bleiben bzw. ihren Anbieter zu wechseln. Des Weiteren stellte sich die Frage, warum viele

Konsumenten, die die Absicht zum Wechsel haben, den Wechsel nicht vollziehen.

Kundenbeziehungen, die vom Charakter her der Beziehung zwischen Konsument und
Stromanbieter dhneln, sind die sog. Versorgungsbeziehungen. Empirische Arbeiten zu den
Determinanten von Kundenloyalitdt und Wechselverhalten bei Versorgungsbeziehungen
legen nahe, dass priméar die Kundenzufriedenheit und in zweiter Linie die Wechselkos-
ten einen entscheidenden Erklarungsbeitrag liefern. Die Diskrepanz zwischen bekundetem
und realisiertem Wechselverhalten kann auf unvorhergesehene Umwelteinfliisse, neue In-
formation, die Zwischenzeit, Unterschiede in der Konkretheit, einen unvorhergesehenen
situativen Kontext, den Grad der Willenskontrolle sowie die Instabilitit der Absichten
zuriickzufiithren sein. Eine besonders in der Praxis beliebte Begriindung fiir die geringe
Wechselrate, ndmlich die Trégheit der Konsumenten, ist — soll es sich nicht um eine Tau-
tologie handeln — eine Umschreibung fiir hohe wahrgenommene Wechselkosten oder ein

zu niedriges Involvement.

Als theoretische Grundlagen zur Erklarung der Fortsetzung von Versorgungsbeziehungen
diente zum einen die Lerntheorie der instrumentellen Konditionierung, die die Fortsetzung
von Beziehungen auf die Zufriedenheit mit der aktuellen Situation zuriickfiihrt, und zum
anderen ein Konzept von BLIEMEL und EGGERT (1998b), nach dem sich Motivationen zur
Fortsetzung von Beziehungen anhand der beiden Dimensionen Wille und Zwang zur Fort-
setzung kategorisieren lassen. Als theoretische Grundlagen zur Erklérung der Beendigung
von Versorgungsbeziehungen wurden vier Theorien vorgestellt: Geméf der Theorie der ko-
gnitiven Dissonanz trachten Menschen danach, kognitive Dissonanzen zu vermeiden, d. h.
ihr psychisches Gleichgewicht beizubehalten. Aus der Theorie der kognitiven Dissonanz
lasst sich ableiten, dass zufriedene Konsumenten bei ihrem Anbieter bleiben, wéhrend
unzufriedene Konsumenten ihr Erwartungssniveau senken oder ihren Anbieter wechseln.

Mit der Theorie tiberlegten Handelns lasst sich willentliches Verhalten, also insbesondere
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auch Wechselverhalten, modellieren. Aus ihr entwickelte sich die Theorie des geplanten
Verhaltens, die sich nicht nur auf willentliches Verhalten beschréankt, sondern auch das Zu-
standekommen anderer Verhaltensarten zu erkliaren vermag. Die Austauschtheorie fiihrt
die Fortsetzung oder Beendigung von Beziehungen auf die Erfiillung individueller Ver-

gleichsstandards zuriick.

Aufbauend auf den Ergebnissen der bestehenden empirischen Studien zu Versorgungs-
beziehungen und den vorgestellten Theorien wurden vier potenziell mafigebliche Deter-
minanten des Wechselverhaltens identifiziert: die Kundenzufriedenheit, die Attraktivitit
der Alternativen, die wahrgenommenen Wechselkosten sowie das Involvement. Jedes der
vier Konstrukte wurde zunéchst konzeptualisiert, bevor seine moglichen direkten und mo-
derierenden Wirkungen auf die Wechselabsicht und den Wechselvollzug als Hypothesen
formuliert wurden. Auf diese Weise wurden 20 Hypothesen gewonnen und anschlieend

zu einem Hypothesensystem zusammengefiigt.

Als statistisches Analysewerkzeug fiir die quantitative Analyse des Hypothesensystems
gelangte die PLS-Pfadmodellierung zum Einsatz. Mangels bestehender einfiihrender Lite-
ratur wurde ein Leitfaden fiir die PLS-Pfadmodellierung erstellt. Im Zuge dessen wurde

eine neue Methode zur Schitzung von Interaktionseffekten eingefiihrt.

Eine telefonische Befragung unter den Kunden zweier regionaler Stromanbieter lieferte
die Daten fiir die empirische Analyse. Nach der Bestéitigung einer reliablen und validen
Messung der latenten Variablen Kundenzufriedenheit, Wechselkosten, Attraktivitdt der
Alternativen, Involvement und Wechselabsicht fiihrte die Analyse der direkten Wirkbezie-
hungen zu folgenden Ergebnissen: In erster Linie determinieren die Kundenzufriedenheit
und das Involvement die Wechselabsicht, in zweiter Linie die wahrgenommenen Wechsel-
kosten und die Attraktivitdt der Alternativen. Der Wechselvollzug héngt in erster Linie
von den wahrgenommenen Wechselkosten sowie dem Involvement ab, in zweiter Linie
von der Kundenzufriedenheit und der Attraktivitit der Alternativen. Die Wirkweise der
Wechselkosten erklart, warum viele Konsumenten, die die Absicht zum Anbieterwechsel
gebildet haben, vom Wechselvollzug ablassen: Sie beziehen die Wechselkosten noch nicht
in vollem Umfang in ihre Uberlegungen ein, wenn sie die Wechselabsicht bilden, wohl aber,
wenn es um den tatséchlichen Wechselvollzug geht. Zusétzlich zu den direkten Effekten
lassen sich einige moderierende Effekte nachweisen: Manifeste Kundenzufriedenheit und
manifeste wahrgenommene Wechselkosten haben eine stdrkere Wirkung auf die Wech-
selabsicht und den Wechselvollzug als latente Kundenzufriedenheit bzw. Wechselkosten.
Dariiber hinaus wird die Wirkung der Kundenzufriedenheit auf den Wechselvollzug nicht
nur durch das Involvement, sondern auch durch die wahrgenommenen Wechselkosten und

die Attraktivitdt der Alternativen moderiert.
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Ausgehend von den vier identifizierten Determinanten des Wechselverhaltens — der Kun-
denzufriedenheit, den wahrgenommenen Wechselkosten, der Attraktivitdt der Alterna-
tiven sowie dem Involvement — wurden in einem ersten Schritt Implikationen fiir die
Marketingwissenschaft herausgearbeitet. Insbesondere wurde eine Erweiterung der Aus-
tauschtheorie durch den moderierenden Einfluss des Involvements diskutiert. In einem
zweiten Schritt wurden Handlungsempfehlungen fiir Unternehmen gegeben: Anbieter in
der Verteidigerposition kénnen Einfluss auf sdmtliche identifizierten Determinanten des
Wechselverhaltens nehmen. Sie sollten Kundenunzufriedenheit vermeiden, die Attrakti-
vitét ihres Angebots an Konkurrenzangeboten orientieren, Wechselbarrieren errichten, um
Wechselkosten zu induzieren, sowie das Involvement ihrer Kunden niedrig halten. Auch
Anbietern in der Angreiferposition steht die Beeinflussung aller identifizierten Determi-
nanten des Wechselverhaltens offen. Im Gegensatz zu Unternehmen in der Verteidigerpo-
sition sollten sie Kundenerwartungen erhéhen, um Kundenunzufriedenheit mit der beste-
henden Versorgungsbeziehung hervorzurufen, die Wechselbarrieren neutralisieren, um so
die Wechselkosten der Konsumenten zu reduzieren, ihr Angebot deutlich attraktiver als
die Angebote der etablierten Anbieter gestalten sowie das Involvement der Konsumenten

erhohen.
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Anhang

A.1 Fragebogen

Einleitungstext

Guten Tag, mein Name ist [Name]'. Ich bin Student/in an der Universitit Kaiserslautern.
Wir fiihren gemeinsam mit [Anbieter]? eine Umfrage zum Thema Stromversorgung durch.
Thre Meinung dazu ist uns sehr wichtig. Hiitten Sie ein paar Minuten Zeit?® Sind Sie in

Ihrem Haushalt an der Entscheidung iiber die Wahl des Stromversorgers beteiligt?*

Zustimmungsfragen
Ich lese Thnen jetzt einige allgemeine Aussagen zum Strommarkt vor. Vergeben Sie bitte
Punkte zwischen 1 und 5. Je mehr Punkte sie vergeben, desto eher stimmen sie der
Aussage zu. 5 bedeutet ,,stimme voll und ganz zu“, 1 bedeutet ,stimme iiberhaupt nicht
zu* und 3 wére dementsprechend , teils teils“. Haben Sie noch Fragen zum Ablauf? Dann
geht’s los.
e Ich interessiere mich fiir die verschiedenen Angebote im Strommarkt.
e Die Informationen von meinem Versorger sind glaubwiirdig.
e Seitdem man seinen Stromanbieter frei wiahlen kann, achte ich auch verstarkt auf die
Leistungen meines eigenen Versorgers.
e Bei einem Umzug in eine andere Gegend wiirde ich wohl wieder zum dort anséissigen
Versorger gehen, da mir die Suche nach Alternativen zu miihsam ist.
e Mein Stromversorger hélt seine Versprechen ein und kommt seinen Verpflichtungen
nach.
e Ich denke, dass man aus reiner Gewohnheit bei seinem Versorger bleibt.
e Ich interessiere mich fiir Preisvergleiche zwischen verschiedenen Stromanbietern.
e Sollte mich jemand zu Stromanbietern um Rat fragen, so konnte ich ihm Auskunft
geben.

e Ich halte meinen Stromversorger fiir vertrauenswiirdig.

An dieser Stelle fiigte jeder Interviewer seinen Namen ein
Hier wurde der jeweilige regionale Stromanbieter eingesetzt.
Auf Nachfrage wurde als Zeitrahmen 10-15 Minuten genannt.
Das Interview wurde bei Verneinung dieser Frage abgebrochen

[
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Die Wahl des Stromversorgers ist eine folgenschwere Entscheidung, die man sich gut
iiberlegen sollte.

Beim Wechsel zu einem neuen Stromversorger wére ich immer ein wenig unsicher.
Es ist viel Arbeit, sich iiber Stromtarife zu informieren.

Die etwaige Unsicherheit mancher Kunden nutzt mein Versorger zu seinem Vorteil
aus.

Solange ich meinen Strom problemlos bekomme, gibt es fiir mich keinen Anlass, iiber
einen neuen Anbieter nachzudenken.

Bei der Auswahl eines neuen Stromversorgers kann man sich leicht irren.

Die Vielzahl von Anbietern und Tarifen macht es schwer, einen besseren Anbieter zu
finden.

Bei der Wahl des falschen Stromanbieters hat man sehr viel zu verlieren.

Um den Stromanbieter zu wechseln, miisste man sich vorher genau erkundigen.

Ich glaube, man ist einfach zu trage, um den Stromanbieter zu wechseln.

Den giinstigsten Stromanbieter oder -tarif fiir sich herauszufinden kostet sehr viel
Zeit.

Mein Anbieter ist imstande, alle Probleme bei der Stromversorgung zuverléssig zu
beheben.

Ich konnte mich bislang einfach noch nicht dazu durchringen, mich mit der Auswahl
eines neuen Stromanbieters zu beschéftigen.

Im Vergleich mit anderen Stromversorgern habe ich bei meinem Anbieter geringere
Kosten.

Die neuen Anbieter im Strommarkt wecken meine Aufmerksamkeit.

Ein Anbieterwechsel verursacht mehr Miihe als man zunéchst annimmt.

Da mir sehr viel an meinem jetzigen Stromversorger liegt, kommt ein Wechsel aus
rein preislichen Griinden fiir mich nicht in Frage.

Verglichen mit anderen Stromversorgern bietet mein Anbieter besonders gute Leis-
tungen.

Dadurch dass man Teil einer groflen Versorgungsgemeinschaft ist, fiihlt man sich
geborgen.

Ich stehe zu meinem Anbieter, da er ein Teil unserer Region ist.

Da sich mein aktueller Stromversorger stets um mich als Kunden bemiiht hat, wére
es nicht fair, ihn nur des Geldes wegen gegen einen anderen Anbieter auszutauschen.
Ich fithle mich meinem Anbieter gegeniiber sehr verbunden, da er fiir die Sicherheit
meiner Grundversorgung steht.

Ich glaube, dass ich bei anderen Stromanbietern mehr fiir mein Geld erhalte.
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e Ich glaube, dass man einfach zu bequem ist, sich um Alternativen fiir die Stromver-
sorgung zu kiimmern.

e Mein Stromversorger bietet im Vergleich mit anderen Anbietern ein gutes Preis-
Leistungs-Verhiltnis.

e Fin Anbieterwechsel ist mit einem grofien Aufwand verbunden.

e Die Wahl eines Stromanbieters ist schon eine langfristige Sache.

e Andere Stromversorger waren mir von groflerem Nutzen als mein derzeitiger Anbieter.

e Den Stromanbieter zu wechseln ist sehr umsténdlich.

e Insgesamt gesehen ist ein Stromanbieterwechsel eine anstrengende Sache.

e Mein Versorger ist auf jeden Fall in der Lage, meine Stromversorgung auch in Zukunft
sicherzustellen.

e Uber andere Stromanbieter und -tarife sollte man sich dann informieren, wenn man
einmal so richtig viel Zeit hat.

e Ich habe die feste Absicht, meinen Stromanbieter zu wechseln.

[Es schlieBen sich einige proprietéire Fragen des Anbieters an, die nicht abgedruckt sind.]

Zufriedenheitsfragen
Bei den néchsten Fragen geht es um Thre Zufriedenheit. Vergeben Sie bitte Punkte zwi-
schen 1 und 5. Bitte vergeben Sie umso mehr Punkte, je zufriedener Sie sind. 5 bedeutet
»sehr zufrieden“, 1 bedeutet ,,sehr unzufrieden* und 3 wire dementsprechend ,, teils teils®.
e Wie zufrieden sind Sie insgesamt mit [Anbieter|?
e Wie zufrieden sind Sie damit, wie [Anbieter] Ihre Erwartungen erfiillen?
e Stellen Sie sich nun bitte einen idealen Stromanbieter vor, der allen ihren Wiinschen
entspricht. Wie zufrieden sind Sie dann noch mit [Anbieter]?
[Filterfrage:] Sind Sie zu einem anderen Stromanbieter gewechselt?
[Falls ja, stelle die folgenden drei Fragen:]
Bitte vergeben Sie nun Punkte fiir die Zufriedenheit mit Threm anderen Anbieter.
e Wie zufrieden sind Sie insgesamt mit Threm anderen Stromanbieter?
e Wie zufrieden sind Sie damit, wie Ihr anderer Versorger Thre Erwartungen erfiillt?
e Stellen Sie sich nun bitte einen idealen Stromanbieter vor, der allen ihren Wiinschen

entspricht. Wie zufrieden sind Sie dann noch mit Threm anderen Anbieter?

Wechselwahrscheinlichkeitsfrage

Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie Ihrem aktuellen Stromanbieter in absehbarer Zeit (d. h.
in den kommenden 6-12 Monaten bzw. zum Vertragsende) kiindigen werden? [Antwortop-
tionen: ,unter keinen Umstdnden®, ,sehr unwahrscheinlich®, , vielleicht“, , gut moglich®,
»sehr wahrscheinlich, , sicher, | kann ich nicht beurteilen]

[Es schlieBen sich einige proprietéire Fragen des Anbieters an, die nicht abgedruckt sind.]
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Soziodemographische Fragen
Zum Schluss beno6tigen wir noch einige statistische Angaben zu Threr Person.

In welchem Altersbereich befinden Sie sich?
[Antwortoptionen: ,,0-24%, 25-34“ | 35-44% 45-54“  55-64“, | >64“,  keine Angabe“|

Wie viele Personen leben in Threm Haushalt?

[Antwortoptionen: 1%, 2% 3% 4% 5¢ >5%  keine Angabe“]

Wohnen Sie in Miete oder Eigentum?

[Antwortoptionen: , Miete“, | Eigentum®, ,keine Angabe“]

Sind Sie Mitglied in einem Sportverein?

[Antwortoptionen: , Ja, ndmlich: [offen]*, ,Nein®“, | Weifl nicht/keine Angabe“]

Inwieweit sind sie berufstatig?
[Antwortoptionen: ,in Ausbildung (z.B. Schule, Lehre, Uni)“, , Angestellter, ,Beam-
ter”, , Selbsténdig/Freiberufler”, , Arbeiter/Facharbeiter®, , Rentner/Pensiondr®, , Haus-

frau/Hausmann®,  nicht berufstitig“, , keine Angabe“]

In welchem der folgenden Bereiche liegt Thr monatliches Haushaltsnettoeinkommen?
[Antwortoptionen: ,,unter 500€, ;500 bis unter 1000€“, ;1000 bis unter 1500€, ;1500 bis
unter 2000€, ;2000 bis unter 2500€°, ;2500 bis unter 3000€*, ,3000 bis unter 3500€ ",
»3500€und dariiber, | keine Angabe“]

Ende der Befragung

Wir sind nun am Ende der Befragung angekommen. Herzlichen Dank fiir [hre Bereitschaft,

bei dieser Befragung teilzunehmen!
[Platz fiir Bemerkungen]
[Geschlecht des Befragten:]

[Interviewer:]
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A.3 Textquellen zur Trigheit

Die folgenden auszugsweise abgedruckten Textquellen belegen, dass verschiedene Inter-
essengruppen die Trégheit der Konsumenten als Erkldrungsansatz fiir das gering ausge-
pragte Wechselverhalten im deutschen Strommarkt ansehen. Das Dokument in Unterab-
schnitt A.3.1 entstammt dem Kreis der etablierten Anbieter. Das Dokument in Unter-
abschnitt A.3.2 ist den neuen Anbietern zuzurechnen. Das Dokument in Unterabschnitt

A.3.3 lasst sich mit Verbraucherverbénden in Verbindung bringen.

A.3.1 Einfluss von Tragheit aus Sicht etablierter Anbieter

Der folgende Textauszug entstammt einem Vortragsmanuskript von Dr. Eberhard Meller,
dem Hauptgeschéftsfithrer des VDEW. Der Vortrag mit dem Titel , Erfahrungen mit
dem Wechselverhalten der Kunden im liberalisierten deutschen Strommarkt* wurde am
29. November 2002 im Rahmen des 3. NaturEnergie-Symposiums in Grenzach-Wyhlen
gehalten. Der Text wurde am 10. Januar 2005 von der Internetseite des VDEW abgerufen.

]

Der Stromkunde ist aber kein homo oeconomicus, genauso wenig wie es die Kunden ande-
rer Branchen sind. Mangelnde Informationen, Trigheit oder Desinteresse stehen der Aus-
einandersetzung der Kunden mit dem Thema Stromwversorgung und mit neuen Anbietern
entgegen. Dies ist nicht verwunderlich, wenn man die geringe Bedeutung der Stromkosten
fiir die Finanzen eines Haushalts sieht. Der Anteil der Ausgaben fiir Energie, das heifit
hier Strom und Heizung, am gesamten Budget eines durchschnittlichen Vier-Personen-
Haushalts betrdgt nur knapp vier Prozent. Strom allein macht etwa 1,5 Prozent aus. Fiir
viele Haushalte ist das Thema Stromversorgung auch aus finanzieller Sicht schlicht nicht

relevant.

]

A.3.2 Einfluss von Trigheit aus Sicht neuer Anbieter

Der folgende Textausschnitt wurde am 10. Januar 2005 von der Internetseite des Bun-
desverbands Windenergie e.V. (http://www.wind-energie.de/) abgerufen. Den Text

verfasste Oliver Lonker unter dem Titel ,,Neue Energie — Marz 2004“.

]

,Geiz ist geill“ Am neuen Credo der Bundesbiirger kommt keiner mehr vorbei — auch nicht

die Okostrom-Versorger. Spitestens beim Gedanken an den eigenen Geldbeutel scheint die
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Bereitschaft zu schwinden, fiir saubere Energie ein paar Furo draufzulegen. Die Wechsel-
bilanz im Jahre sechs nach Liberalisierung der Strommdrkte ist bescheiden: Nur 1,3 Pro-
zent der deutschen Haushalte bezogen Ende 2003 ihren Strom von einem griinen Anbieter,
schitzen die Autoren einer noch unverdffentlichten Studie des Instituts fiir Wirtschaft und
Okologie an der Universitit Sankt Gallen (IWO-HSG). Sparsamkeit und Trigheit machen
Deutschlands Stromkunden zu Wechselmuffeln. Die meisten Haushalte bleiben threm Re-
gionalversorger selbst dann treu, wenn grine Energie ginstiger zu haben ist als Atom- und
Kohlestrom. Als Konsequenz, kommentierte unlingst die Berliner tageszeitung, ndhmen
die alt eingesessenen Anbieter die Privatkunden als miindige Marktteilnehmer kaum noch
ernst. Ist das Projekt ,Stromwechsel fir die Energiewende“ gescheitert? ,Die Entwick-
lung des Okostrom-Marktes ist besser als sein Ruf*, entgegnet der Chef von Greenpeace
Energy, Robert Werner. Sein Unternehmen konnte im Jahr 2003 wie die meisten ande-
ren grinen Anbieter ein Kundenwachstum im deutlich zweistelligen Bereich vermelden.
20.000 Abnehmer haben die Regenbogenkdmpfer bis heute akquiriert und 2004 sollen es
bis zu 30 Prozent mehr werden. Insgesamt haben bis Ende vergangenen Jahres 490.000
Kunden zu einem Alternativstrom-Anbieter gewechselt, schitzt das IWO-HSG. Tendenz:

steigend.

L]

A.3.3 Einfluss von Trigheit aus Verbrauchersicht

Der folgende Textausschnitt entstammt einem Artikel aus der Welt am Sonntag vom 11.
Februar 2001 mit dem Titel ,,Schaulauf der Stromanbieter. Rund 40 private Firmen kamp-
fen inzwischen gegen den Hamburger Energie-Riesen HEW um Marktanteile.“ Verfasst
wurde der Artikel von Cornelis Rattmann. Der Textausschnitt wurde am 10. Januar 2005

von der Internetseite des Okostrom-Anbieters LichtBlick abgerufen.

L]

Dass so wenige Hamburger den Stromanbieter wechseln, fiihrt Helmut Gumtau, Energie-
Experte der Verbraucherzentrale, auf die ,Trdgheit und Bequemlichkeit vieler Biirger®
zuriick. ,Es ist eben nicht so einfach wie beim Telefonieren, wo ich nur eine andere

Vorwahl wdihlen muss, um einen ginstigeren Tarif zu bekommen. “

L]

Der folgende Textausschnitt stammt aus einem Kommentar von Bernward Janzing mit
dem Titel "Der faule Verbraucher‘“. Der Kommentar wurde in der taz Nr. 7252 vom 8.

Januar 2004 auf Seite 11 abgedruckt. Er wird im Internet sowohl bei der Verbraucherzen-
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trale Hamburg (http://www.vzhh.de/ als auch beim Bund der Energieverbraucher e. V.
(http://www.energienetz.de/) gehostet (jeweils abgerufen am 10. Januar 2005).

]

[..] reden wir heute einmal diber die Stromkunden. Uber die privaten Verbraucher. Uber
diejenigen, die in Umfragen immer thre Vorliebe fiir die erneuerbaren Energien bekunden,
die zugleich aber zu trdige sind, ihren Atomstrom zu kiindigen. Und auch tiber diejenigen,
die sich — gerade zum Jahreswechsel wieder — iiber steigende Strompreise ihres Exmonopo-

listen beklagen, es aber gleichwohl nicht schaffen, zu einem anderen Anbieter zu wechseln.

In Zahlen: Wir reden iiber 96 Prozent der deutschen Bevélkerung. Denn fiinfeinhalb Jahre
nach der Liberalisierung des Strommarktes machen erst J Prozent der Haushalte von der
Freiheit Gebrauch, sich den Produzenten ihres Stroms selbst auszusuchen. Und die Zahl
stagniert. Anders ausgedriickt: Unter 25 privaten Stromkunden ist statistisch nur einer,
der sich bisher aufraffen konnte, seinen Strom dort einzukaufen, wo er ékologischer erzeugt

und/oder billiger angeboten wird als beim angestammten Exmonopolisten.

Die Konsequenzen dieser Trdagheit werden zunehmend deutlich: Die Privatkunden wer-
den von den alteingesessenen Anbietern als miindige Marktteilnehmer kaum noch ernst
genommen. Fast ist man wieder in jener Welt angelangt, in der Stromkunden noch Abneh-
mer hieflen; in der die Monopolisten gegeniiber den Verbrauchern behdrdengleich auftraten

und Stromrechnungen verschickten im Outfit von Steuerbescheiden.

Die Verbraucher haben es sich selbst zuzuschreiben. Denn in einem Markt, dem sich 96
Prozent der Kunden verweigern, kann unmdéglich ein Wettbewerb entstehen. Und das nut-
zen — was nur logisch ist — die alteingesessenen Anbieter aus. Sie erhéhen die Preise, weil
sie wissen: Kaum ein Kunde wird deswegen zu einem Mitbewerber wechseln. Unbekiimmert
bieten sie zudem ihren Dreckmiz von Atom- und Kohlestrom an, weil sie gleichermafien

darauf zdhlen konnen, dass die Biirger viel zu trige sind, sich eine Alternative zu suchen.

]

Der Wechsel des Stromanbieters ist inzwischen zu einer durchaus durchschaubaren Ange-
legenheit geworden. Man trdgt seine Adresse in ein Formular ein, gibt seine Kontonummer
an und schickt das Ganze unterschrieben mit einer Kopie der letzten Stromrechnung an
den Lieferanten seiner Wahl. Mehr will der gar nicht wissen — und regelt dann den Rest.
Wo also ist das Problem? Es liegt einzig und allein in den Kopfen und heifit schlicht Des-
interesse. Denn der Strom ist so selbstverstindlich, dass kaum jemand tiber thn nachdenkt.

Er ist einfach da und kommt aus der Steckdose.

Erist, wie es im Marketingdeutsch so schon heifit, ein ,Low-Interest-Produkt®. Und zwar,

weil er ein ,Low-Cost-Produkt® ist. Denn Strom war in Deutschland nie so giinstig zu
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haben wie in den vergangenen Jahren. Daran dndert auch der jiingste Preisanstieg nichts.
Zweiflern sei gesagt: Gemessen am Einkommen war der Haushaltsstrom in Deutschland
vor zwanzig Jahren noch doppelt so teuer wie heute. In den Sechzigerjahren kostete er

sogar noch das Vierfache.

]



