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Abstract

Der Anspruch dieser Arbeit ist, Kundenloyalitit im Servicesektor und deren diverse Konzeptualisierungen unter dem Einfluss
der Variable des Geschlechts zu beleuchten. Dazu wird eine Literaturiibersicht erstellt, die aktuelle Stdnde der Loyalitéts-,
Service und Genderforschung zusammenbringt, sowie die Bewandtnis ihrer Schnittstellen analysiert und bewertet. Die dar-
gestellten Sachverhalte geben Ausschluss iiber die Herausforderungen in der Zusammenfithrung der drei Forschungsfelder,
wobei der Fokus auf spezifischen Determinanten wie Zufriedenheit, Vertrauen und Commitment liegt. Dariiber hinaus wird
der Einfluss des Geschlechts sowohl auf der Konsumenten- als auch Dienstleisterseite betrachtet, und damit abschliefend auf
entscheidende Implikationen fiir Theorie und Praxis geschlossen.
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1. Einleitung

Mit einer zunehmend dynamischeren Marktlandschaft,
einer globalen Handels6konomie und sich taglich transfor-
mierenden Kundenbediirfnissen verkorpert Loyalitdt ihrer
Konsumenten fiir Akteure des Wirtschaftsgeschehens nicht
nur zweckméfRige Gewinngarantie, sondern langfristige Be-
standigkeit. Diese Prioritdtswahrnehmung wird von der ge-
genwartigen Marketingliteratur geteilt, in der Kundenbezie-
hungsmanagement mit Loyalitdt im Fokus zu ihren florieren-
den Forschungsfeldern zahlt. Loyalitit speziell im Service-
kontext ist ferner von wachsendem Interesse fiir die Wis-
senschaft, resultierend aus der sich infolge fortschrittlicher
Technologien verschiebenden Nachfrage von einer produkt-
zu einer servicebasierten Volkswirtschaft (vgl. El-Manstrly
and Harrison (2013), S.1834). Auf den ersten Blick scheinen
Wissenschaftler der (Service-)Marketingdisziplin wenig mit
solchen der Geschlechterforschung gemein zu haben: Ihre
Forschungsziele divergieren, genau wie ihre Modelle. Ergeb-
nisse auf dieser interdisziplindren Schnittstelle sind darum
von besonders spannender Charakteristik gepragt, kombinie-
ren sie doch zwei Wissenschaften, die ihre Wurzeln in vonein-
ander entlegenen Gebieten finden- die eine in der Wirtschaft,
die andere in einer Feldkombination aus Sozial-, Geistes- und
Kulturwissenschaften sowie Psychologie. Im Rahmen dieser
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Arbeit soll ein Bild des derzeitigen Kenntnisstands der drei
Forschungsrichtungen entstehen, das sowohl grundlegende
Einsichten und Diskussionen beziiglich der einzelnen Ele-
mente, als auch ihre Verbindungsstellungen aufzeichnet und
dabei die Frage herausarbeitet, inwiefern Loyalitdtsbildung
im Servicekontext erfolgt und Geschlechtsunterschiede dabei
Einfluss haben. Hierzu wird im konzeptionellen Grundlagen-
teil dieser Arbeit eine literarische Ubersicht beziiglich der
drei Arbeitskomponenten und ihrer Hintergriinde gegeben.
Dabei werden in 2.3 vor allem die Schwierigkeiten und di-
vergierenden Ansédtze der Konzeptualisierung von Loyalitét
aufgefiihrt, die in der Literatur sowie im Fortlauf dieser Ar-
beit Bewandtnis haben. In 3.1 wird dargelegt, inwiefern das
Loyalitdtskonzept in der Serviceforschung Anwendung findet
und dabei vor allem auf die Rolle des Dienstleisters und sei-
nes Geschlechts eingegangen. In 3.2 folgt eine Zusammen-
stellung der Kenntnisse beziiglich geschlechterspezifischer
Artung von Loyalitit, es stehen hier der Konsument und sein
Geschlecht im Vordergrund, woran sich in 3.3 eine Analyse
der relationalen Umstellungskosten und des wahrgenom-
menen Wertes als Einflussfaktoren anschliel3t. Ein Fazit und
Implikationen fiir die Unternehmensfithrung sowie vor al-
lem Gedanken zu weiteren Forschungsansatzen bilden den
Abschluss dieser Arbeit.
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2. Konzeptionelle Grundlagen

2.1. Bestandsaufnahme der Literatur zu Geschlechtsunter-
schieden im Marketingkontext

Die aufgefiihrten Darstellungen sollen iiber grundlegen-
de Aspekte aus der Geschlechterforschung im Marketingkon-
text aufklaren sowie dafiir sensibilisieren, inwieweit sie aktu-
eller Forschung Arbeitsgrundlage bieten und damit letztlich
auf die Ausfithrungen im Hauptteil vorbereiten.

Die gegenwartige Marketingforschung wendet vor allem
Ansitze, Denkweisen und Methoden einer interdisziplindren
Einheit aus Sozial-, Geistes- und Kulturwissenschaft sowie
Psychologie zur Bearbeitung von Fragestellungen im Kon-
text geschlechtsspezifischen Konsumentenverhaltens an. Zur
Basis dienen dabei insbesondere Untersuchungen mit dem
Fokus auf verschiedenartiger Informationsverarbeitung und
Verhaltensweisen bei Mannern und Frauen, die zu unter-
schiedlichen 6konomischen Entscheidungen fiihren, welche
wiederum wesentliche Objekte der Marketingforschung ver-
korpern.

Ein grolles Spektrum dieser Erkenntnisse wird in der
vielfach angewandten und diskutierten Agency-Communion-
Theory nach Bakan (1966) zusammengefiihrt. In ,,The duali-
ty of human existence: Isolation and communion in Western
man“ differenziert er zwischen zwei essenziellen Modalitédten
des menschlichen Daseins. Agency verweist auf das Streben
nach Souverénitit des Individuums, wahrend Communion
sich im Wunsch nach sozialer Interdependenz manifestiert.
Dieser Theorie folgend, wird Mannern in westlichen Kulturen
eher das souveréne Selbstkonstrukt zugeschrieben, wéhrend
Frauen als interdependent gelten (vgl. Markus and Oyser-
man (1989), S.101). Das Streben des Mannes nach Macht
beispielsweise sei ein Mittel zu hierarchischer Isolation und
ihr eher mit Sanftheit assoziiertes Wesen ein Instrument der
Frau zur Wahrung von sozialer Harmonie (vgl. Cross and
Madson (1997), S.21).

Von der Annahme ausgehend, jedes Individuum folge
dem Bediirfnis, einem sozialen Gefiige anzugehoren (Bau-
meister and Leary (1995)), kritisieren Baumeister und Som-
mer konzeptionell derartige Ausfiihrungen und stellen ih-
nen entgegen, sowohl (westliche) Ménner als auch Frauen
verkorperten ein gleichermafen interdependentes Selbst-
konstrukt, wobei Manner auf abstrakte, groere Gruppen
fokussiert seien und Frauen auf intimere Einzelbindungen.

Das Streben des westlichen Mannes nach Macht sei so-
mit eher Ausdruck von Bindungswillen an eine Gruppe (vgl.
Baumeister and Sommer (1997), S.43) und vermeintliche
weibliche Sanftheit in familidren, intimeren Kontexten, die
sie wirklich tangieren, bei weitem nicht so existent wie nach
aullen getragen (vgl. Baumeister and Sommer (1997), S.40).
Inwiefern die Agency-Communion-Theory und ihre Kritik
von aktueller (Marketing-)Forschung widerlegt bzw. unter-
stiitzt werden, soll Thema in 3.2 sein.

Wie einleitend erwiahnt, ziehen Untersuchungen der Mar-
ketingdisziplin derartige Kenntnisstinde heran, um eigene
Ansatze und Ergebnisse zu erkldren oder kontrastieren. Die
Neigung von Frauen nach sozialer Integritdt zu streben und

entsprechend von ihrem sozialen Umfeld anerkannt zu sein,
wird beispielsweise als Erklarung fiir Kaufentscheidungen
herangezogen, die urspriinglich gar nicht den Priaferenzen
der Konsumentin entsprechen oder darum zu solchen wer-
den (vgl. Fisher and Dubé (2005), S.851). Divergierend mit
traditioneller Literatur soziologischer Erklarungsansatze und
vermeintlichen Vorurteilen, entsprechen die Ergebnisse auch
hédufig nicht der Kklassischen Agency-Communion-Theory.
Diese Diskrepanz wird anders als Baumeister and Sommer
(1997) Ansatz in Zusammenhang mit der in Frage zu stellen-
den Adéquatheit der Differenzierung zwischen biologischen
Geschlechtern gebracht, der wandelnde Dynamiken der Ge-
sellschaft zu Grunde liegen (vgl. Otnes and McGrath (2001),
S.128) und der eine Unterteilung in Geschlechterrollen mit-
unter gewisser Umstdnde vorzuziehen wére (vgl. Lin et al.
(2008), S.256).

Kritisch gesehen konnen Geschlechtsunterschiede jedoch
auch leicht durch methodologische Verzerrungen zustande
kommen, wenn die Forschungsmethodik diesen nicht konse-
quent entgegenwirkt (vgl. Salzberger et al. (2014), S.605).

2.2. Bestandsaufnahme der Literatur zu Dienstleister-Kunden-
Beziehungen

Die konzeptionellen Ausfithrungen zur Charakterisierung
des Dienstleister-Kunden-Verhéltnisses dieses Abschnitts sol-
len grundlegende Informationen zum Verstandnis der Darle-
gungen in Kapitel 3 schaffen.

Nachdem das Augenmerk der Serviceforschung bis in die
frithen Achtzigerjahre vor allem auf der Gewinnung neuer
Kunden lag (vgl. Schneider (1980), S.54), richtet sie ihren
Fokus in jiingerer Zeit vor allem auf wissenschaftliche Er-
kenntnisse des Beziehungsmarketings, da sowohl der wissen-
schaftliche als auch praktische Konsens lautet, dass positive
Kundenbindungen langfristig als Wettbewerbsvorteil eintréag-
lich sind (vgl. Roy and Eshghi (2013), S.443). Durch seinen
Charakter als nicht greifbares Produkt (vgl. Berry (1995),
S.237) und die direkte Beteiligung des Konsumenten an der
Service-Transaktion, gleichbedeutend mit der Kreierung des
Produktes, stellt die Beziehungsebene und ihre Pflege im Ser-
vicekontext eine bedeutende Rolle dar (vgl.Bowen (1986),
S.374). Dabei kommt es in ihrer wissenschaftlichen Betrach-
tung teilweise zu Differenzierungen unterschiedlicher Bezie-
hungsniveaus, die durch die Fristigkeit der jeweiligen Inter-
aktionen charakterisiert werden (vgl. Mattila (2001), S.92)
was in 3.1 in den Loyalitidtskontext eingeriickt werden soll.

Konzeptionell steht somit die eigentliche Service-Trans-
aktion, der Servicekern, unweigerlich mit dem Beziehungs-
element in Verbindung. Dabei spricht die Forschung auch
vom Beziehungselement, das um den Servicekern herum
aufgebaut wird (vgl. Berry (1995), S.236). Dies als Basis
nutzend, differenzieren Untersuchungen zwischen der tech-
nischen (den Servicekern betreffend) und der funktionalen
Servicequalitit (die Transaktion betreffend) (vgl. Bell et al.
(2005), S.172) oder arbeiten neben der wahrgenommenen
Servicequalitdt mit der wahrgenommenen Beziehungsqua-
litat (vgl. Crosby et al. (1990), S.68). Beide Komponenten
sind je nach Kontext mehr oder weniger stark voneinander
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abhéngig und koénnen je nach Gewichtung einerseits positiv
zur Konsumentenzufriedenheit beitragen (vgl. Price and Ar-
nould (1999), S.51) und andererseits positiv auf Loyalitét
wirken (vgl. Bell et al. (2005), S.179).

Neben der soeben aufgefithrten Abgrenzung sich je nach
Beziehungsintensitdt unterscheidenden Servicetypen, findet
sich der in der Wissenschaft vielfach verwendete Kategorisie-
rungsansatz nach Lovelock (1983). In ’Classifying Services to
Gain Strategic Marketing Insights’, differenziert er zwischen
Services, die sich auf den Konsumenten direkt und solche die
sich auf ihren Besitz beziehen, sowie in greifbare und we-
niger greifbare Services (vgl. Lovelock (1983), S.12). Diese
Unterteilung soll Grundlage fiir Uberlegungen beziiglich der
Anwendung des Loyalitdtskonzepts in 3.1 sein. Die Unter-
suchungen dariiber, was Kunden-Dienstleister-Beziehungen
auszeichnet und beeinflusst, sind vielféltig und reichen von
soziologischen Anwendungen des Konzepts der Liebe (vgl.
Yim et al. (2008)) {iiber das der Freundschaft (vgl. Price
and Arnould (1999)) hinweg. Im Rahmen dieser Arbeit soll
die hier dargestellte Dienstleister-Kunden-Beziehung unter
dem Loyalitdtskonzept nach aktuellem Forschungsstand be-
leuchtet, dabei vor allem auf die (geschlechterspezifische)
Rolle des Dienstleisters (3.1) sowie des Konsumenten (3.2)
eingegangen, sowie zwei wesentliche Faktoren dieses Kon-
zepts detailliert dargelegt und die bestehende Literatur zu
geschlechterspezifischen Einfliissen auf diese ausgewertet
werden (3.3).

2.3. Bestandsaufnahme der Literatur zum Konzept von Loya-
litat
2.3.1. Loyalitatskonzept und -determinanten

Loyalitét ist ein vielfach definiertes, diskutiertes und un-
tersuchtes Konzept in der Marketingforschung (vgl. Melnyk
(2014), S.336). Die anschliefdende Ausleuchtung seiner teils
divergierenden, teils harmonischen Illustrationen in der Lite-
ratur soll einen klirenden Uberblick schaffen, der den fokus-
sierenden Untersuchungen in Kapitel 3 ein breiteres, theore-
tisches Fundament geben soll.

Neben dem Ansatz von Oliver (1999), Loyalitét als Vier-
phasenprozess darzustellen in ,,Whence Consumer Loyalty?“
und der Trennung des Konzepts in aktive und passive Loya-
litdt (vgl. Ganesh et al. (2000), S.71), findet sich in der Wis-
senschaft vor allem die Unterteilung in verhaltens- und ein-
stellungsbezogene Loyalitét (vgl. z.B. Zeithaml (2000), S.76;
Chaudhuri and Holbrook (2001), S.82). Erstere wird durch
konkret loyales Verhalten wie Wiederkauf manifestiert (vgl.
Morgan (2000), S.67). Letztere wird durch die Literatur hin-
durch vielfaltig operationalisiert. So driicke sie beispielswei-
se den Wunsch aus mit dem Dienstleister in einer Beziehung
zu verbleiben (vgl. Oliver (1999), S.41). Andere Ansétze sind
sie anhand des Kriteriums der préferierten Wahl eines be-
stimmten Objektes gegeniiber anderen zu beschreiben (vgl.
Mattila (2001), S.95) oder Konzepte, in denen die einstel-
lungsbezogene Loyalitdt wiederum in Einstellungsdifferen-
zierung und Einstellungsstdrke unterschieden wird (vgl. Dick
and Basu (1994), S.111).

Teilweise wird einstellungsbezogene Loyalitdt dquivalent
zu Relationship Commitment oder kurz Commitment de-
finiert und behandelt (vgl. z.B. Morgan and Hunt (1994),
S.23). Andere Untersuchungen differenzieren zwischen bei-
den Konzepten, indem sie Commitment als einen Vorgén-
ger einstellungsbezogener Loyalitdt behandeln (vgl. Evan-
schitzky et al. (2006), S.1207) und investigieren in diesem
Zusammenhang moderierende Einflussfaktoren und Klas-
sifizierungen von Commitment. Ein einschligiger Ansatz
ist die Teilung in eine emotionale (gefiihlsbedingt) und ei-
ne 6konomische (kalkulatorisch) Art von Commitment. Ge-
fithlsbedingtes Commitment riihrt unter anderem aus einer
konvergierenden Wertebasis und relationaler Identifikation
mit dem Sub- oder Objekt her (vgl. Allen and Meyer (1990),
S.2), wahrend kalkulatorisches Commitment durch Zwang
in Form von Abhédngigkeit und (negativen) Wechselkosten
entsteht (vgl. Fullerton (2003), S.333). Im Servicekontext
positioniert sich Commitment besonders entscheidend und
wird im Zusammenspiel mit Aspekten wie Vertrauen und
dessen Wirkung auf die Beziehungsqualitat zwischen Dienst-
leister und Konsument untersucht (vgl.Aurier and N'Goala
(2010), S.307)-einem Aspekt, dem in 3.1 intensivere Auf-
merksamkeit geschenkt werden soll.

Wiahrend der Grad an verhaltensbezogener Loyalitit
durch Beobachtung gemessen werden kann, kann person-
liche Loyalitdt dies nur durch Fragebogentechniken (Ball
et al. (2004), S.1273). Dynamische Loyalitdtsdarlegungen
wie nach Oliver (1999) und wissenschaftliche Erweiterungen
seiner Ausfiihrungen sind zwar aus theoretischer Perspektive
vermeintlich realistischer, jedoch empirisch zu wenig robust
in ihrer Messbarkeit und damit zu wenig aussagekraftig (vgl.
El-Manstrly and Harrison (2013), S.1835). Eine eindimensio-
nale Definition und daraus abgeleitete Untersuchungen von
Loyalitét fiihren nicht zwingend zu einer Falschdarstellung,
konnen aber in ihrer Aussagekraft beziiglich der Faktoren,
die sie bedingen gegeniiber anderen Ansitzen verlieren (vgl.
Taylor et al. (2004), S.218). Diese angedeutete Diskussion
soll in 2.3.2 genauer gefiihrt werden.

Loyalitdt konzeptualisiert aus den unterschiedlichen
Untersuchungs- und Definitionsstromen weist in der Lite-
ratur ein breites Band an Determinanten auf, die einander
beeinflussen, definieren und indizieren (vgl. Melnyk et al.
(2009), S.83). Die Wissenschaft ist darum zunehmend ex-
tensiver mit der Aufgabe konfrontiert, Untersuchungen so
zu komponieren, dass eine objektiv vertretbare Auswahl der
Determinanten in ihnen enthalten ist. Dabei werden zum
einen Kundenzufriedenheitsindexe (vgl. z.B. Frank et al.
(2014); Bruhn and Grund (2000)) mit Erweiterungen um
andere Determinanten (vgl. Ball et al. (2004)) als Basis
genutzt. Abstrahierend wird in der Literatur von Kunden-
loyalitat gesprochen. Die detaillierte Aufschliisselung des
Konzepts hangt indes oft mit dem spezifisch untersuchten
Marketingkontext zusammen, wobei sich jedoch Uberschnei-
dungen finden (beispielsweise zwischen Loyalitit gegeniiber
Marken, Einzelhandelsverkdufern und Dienstleistern). Im
Servicekontext soll die Vielzahl der Determinanten einen
rundenden Schliff finden, der in 3.1 dargelegt wird.
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2.3.2. Wechselwirkung zwischen Loyalitat, Kundenzufrie-
denheit und Wiederkaufsabsicht

Die Differenzierung zwischen den Begrifflichkeiten ist in
der Wissenschaft eng mit der Definition des Loyalitdtskon-
zepts verkniipft.

Wie in 2.3.1 bereits erwahnt, stellt Wiederkauf in vie-
len Abhandlungen einen Indikator fiir (verhaltensbezogene)
Loyalitédt dar. Gegen diesen Schluss spricht aus Sicht der Wis-
senschaft einerseits die Ignoranz psychologischer und sozio-
logischer Einflussfaktoren auf Loyalitdt (vgl. Oliver (1999),
S.43) und die Beschrankung auf eine makroperspektivische
Betrachtungsweise eines Konzepts, die zu grob fiir die Evalu-
ierung seiner mikroperspektivischen Motivationsfaktoren ist
(vgl. Jacoby and Chestnut (1978), S.31). Andererseits fiihre
er zur Aullerachtlassung von Wettbewerb, da Wiederkaufs-
absicht auch aus der Inexistenz anderer Bezugsmoglichkei-
ten entstehen kann (vgl. Melnyk (2014), S.306) oder aus
reiner Gewohn- oder Gleichgiiltigkeit (vgl. Pritchard et al.
(1999), S.344). Dafiir spricht die 6konomische Bedeutung
der Wiederkaufsabsicht, da sie konkrete Umsatzerlose ver-
korpert (Ball et al. (2004), S.1273) und Konsumenten, die
sie bekleiden, dazu tendieren, das erstandene Objekt weiter-
zuempfehlen (vgl. Ngobo (2004), S.1148). Wiederkauf kann
somit durchaus von der Einstellung des Konsumenten gegen-
iiber einem Sub- oder Objekt gepragt sein (vgl. Dick and Basu
(1994), S.100), folglich kann einstellungsbezogene Loyalitat
in loyalem Verhalten resultieren und wird teilweise in der Li-
teratur auch als ihr notwendiger Vorgédnger bezeichnet und
untersucht (vgl. Pritchard et al. (1999), S.338). In der Wis-
senschaft kommt es wiederholt zu der Aufforderung, bei der
Messung von Loyalitdt sowohl auf die verhaltens- als auch auf
die einstellungsbezogene Dimension einzugehen (vgl. Dick
and Basu (1994), S.100). Somit sei es nicht aussagekriftig,
anhand von Wiederkauf auf Loyalitét zu schlief3en, vielmehr
sollte in die Untersuchung eine Evaluation der jeweiligen Ein-
stellung des Konsumenten eingehen (vgl. Day (1969), S.31).
In der Forschungschronik wurde Loyalitédt aus den vorgestell-
ten Begriindungen unterschiedlich konzeptualisiert und ge-
messen, im Uberblick iiberwiegt jedoch die zweidimensiona-
le Perspektive, in die sowohl Informationen iiber den Wie-
derkauf als auch die Einstellung des Konsumenten einflie-
Ben (vgl. El-Manstrly and Harrison (2013), S.1836). Trotz-
dem finden sich aktuelle Untersuchungen, die ausschlieBlich
mit loyalem Verhalten als Forschungsobjekt arbeiten. Meist
unterliegt diesen Betrachtungen das Ziel Zusammenhénge
zwischen der inneren Einstellungen des Konsumenten und
entsprechender, nach aul’en getragener Konsequenz zu ak-
zentuieren (vgl. z.B. Frank et al. (2014); Sirdeshmukh et al.
(2002)), wobei Wiederkauf als letztlich relevantester Teila-
spekt aufgrund der vorgestellten Begriindungen des Loyali-
tatskonzepts betont wird.

Auch Konsumentenzufriedenheit spielt auf der einstel-
lungsbezogenen Seite in das Loyalitdtskonzept hinein, rea-
lisiert sich jedoch auch im Verhalten des Konsumenten. In
Theorie und Praxis wurde die punktuelle, oft kurzfristige Be-
friedigung der Konsumentenbediirfnisse lange als iibergeord-

netes Ziel gewéhnt, erst mit empirischen Befunden und resul-
tierenden theoretischen Modellen in den Neunziger Jahren
verschob sich das Augenmerk auf Loyalitéit, ein langfristiges
Beziehungskonzept, das eine anhaltende Préferenz des Kon-
sumenten verspricht. Der positive Einfluss von Konsumen-
tenzufriedenheit auf Loyalitét ist dabei offenbar (vgl. Oliver
(1999), S.41). Elemente wie die wahrgenommene Service-
qualitdt (vgl. Bitner (1990), S.77) und Charakteristika des
Konsumenten (vgl. Homburg and Giering (2001), S.56) wir-
ken als Einflussfaktoren zwischen Zufriedenheit und Loyali-
tat. Zudem entscheidet die Hohe der Wechselkosten im Ver-
héltnis zur Konsumentenzufriedenheit {iber Loyalitat (vgl.
Jones et al. (2000), S.267). Wie in 2.3.1 erliutert, wird ein-
stellungsbezogene Loyalitiat im Zusammenspiel mit Commit-
ment vielfaltig durch derartige gefiihlsbedingte und kalku-
latorische Motivationen gepragt. Entsprechend positioniert
sich die einstellungsbezogene Loyalitit an dieser Stelle in der
von Oliver (1999) erlauterten Transformation von kurzfristi-
ger Zufriedenheit in langfristige Loyalitdt. Konsumentenzu-
friedenheit ist folglich ein Konzept, das eine Grundlage fiir
Loyalitét bietet, aber nur durch die Wirkung einer entspre-
chend starken Einstellung des Konsumenten, die sich wie-
derum in loyalem Verhalten wie Wiederkauf niederschlagt
(vgl.Aurier and N'Goala (2010), S.319).

3. Einflussfaktoren auf Loyalitat und Wiederkaufsabsicht
als Indikator fiir Loyalitét

3.1. Loyalitét in der Dienstleister-Kunden-Beziehung

Im Folgenden soll auf Basis der konzeptionellen Grundla-
gen der Dienstleister-Kunden-Beziehung (2.2) und Loyalitat
(2.3) eine detailreichere Erlduterung dariiber gegeben wer-
den, wie die jeweiligen Forschungsstrome miteinander in Be-
ziehung stehen, welche Stellung der wahrgenommene Wert
dabei einnimmt und inwieweit Erkenntnisse beziiglich der
Rolle des Dienstleisters und seines Geschlechts Einfluss neh-
men.

Zunichst soll hinterfragt werden, welchen Stellenwert
Loyalitdt abhédngig von der jeweiligen Serviceart einnimmt.
Grundlegend kann dabei von einer Kategorisierung wie bei
Lovelock (1983) (s. 2.2) ausgegangen werden. Vereinzelt
zeugt die Wissenschaft von unterschiedlichen Vertrauensle-
vel in Services, die Personen direkt betreffen als in solchen,
die sich auf ihr Eigentum beziehen (vgl. Shemwell and Cro-
nin (1995), S.72). Festgestellt wird auch, dass Konzepte wie
Leidenschaft und personliche Beteiligung in unterschiedli-
chen Servicekontexten unterschiedlich starke Rollen spielen
(vgl. Yim et al. (2008), S.752). Die Relevanz der Frage um
die Gewichtung unterschiedlicher Loyalitdtsdeterminanten
bei verschiedenen Servicetypen ist demnach nicht von der
Hand zu weisen, wiahrend Vergleiche der Loyalitdtsniveaus
selbst bei verschiedenen Servicetypen sporadischer erfol-
gen. Mattila (2001) beispielsweise fiihrt auf, dass je nach
Servicetyp auch die Beziehungsintensitiat (s. 2.2) variiert
und mit ihr die Loyalitdt dem jeweiligen Dienstleister ge-
geniiber. In diesem Ansatz ist erkennbar, dass die Serviceart
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im Loyalitdtskonzept nur insofern eine Rolle spielt, als die
Beziehungskomponente iiber die ausgefiihrte Tatigkeit ge-
pragt werden kann. In dieser Arbeit soll darum der Fokus
auf der Beziehungskomponente liegen und nur bei Einfluss-
nahme durch den Servicetyp um seine Darlegung erweitert
werden. Wissenschaftlich findet diese Vorgehensweise ihre
Argumentation bei Jones und Taylor, die herausstellen, dass
einstellungs- und verhaltensbezogene Loyalitit ein Ausfluss
aus jedwedem Servicetyp-Konsumenten Verhéltnis sein kon-
nen (vgl. Jones and Taylor (2007), S.45).

Zudem soll dargestellt werden, inwieweit das Loyali-
tatskonzept auf den Servicekontext, konzeptualisiert durch
Servicekern und Beziehungselement, am ehesten angewandt
wird und somit die in 2.3.1 dargelegten Zusammenhinge
hineinspielen. Die Evaluierung eines Services ist anders als
die Einschitzung von Produktqualitdt kaum objektiv, des-
halb ist die Komponente der personlichen Beziehung in der
Kunden-Dienstleisterbeziehung neben dem Servicekern be-
sonders bedeutend (vgl. Czepiel (1990), S.13). Crosby et al.
(1990) differenziert in ,,Relationship Quality in Services Sel-
ling: An Interpersonal Influence Perspective” die Wirkung
der beiden Komponenten in wahrgenommene Service- und
Beziehungsqualitédt, die beide ein Produkt des Verhaltens
des Dienstleisters sind und einander beeinflussen (vgl. Cros-
by et al. (1990), S.68). Beziehungsqualitat ist von unter-
schiedlichen Marketingdisziplinen nicht komplett stringent
konzipiert worden. Wahrend die Serviceforschung vermutet,
dass vor allem Evaluationsfaktoren wie Qualitdt, wahrge-
nommener Wert und Zufriedenheit mit dem Servicekern die
Beziehungsebene stimulieren, legt die Forschung im Bezie-
hungsmarketing ihren Fokus auf die potenzielle Rolle von
Beziehungsqualitdtswahrnehmungen, wie Vertrauen und
Commitment (vgl.Aurier and N’Goala (2010), S.304). Com-
mitment spielt hier, wie in 2.3.1 erwidhnt, somit einerseits
die Rolle als Vorbote von einstellungsbezogener Loyalitét
allgemein als auch andererseits als Faktor fiir eine starke
Beziehungsqualitét, die sich wiederum positiv auf Loyalitat
auswirkt, im Servicekontext.

Wie in 2.3.2 aufgefiihrt wurde, trdgt Konsumentenzufrie-
denheit unter dem Zuspiel verschiedener moderierender Ef-
fekte zu Loyalitét bei. Dass die Beziehungsqualitit (unter an-
derem als Resultat von Konsumentenzufriedenheit) sich so-
wobhl positiv auf verhaltens- als auch auf personlichkeitsbezo-
gene Loyalitat auswirkt (vgl. Roy and Eshghi (2013), S.453),
fiigt sich deshalb ins zweidimensionale Loyalitatskonzept an-
gewandt auf den Servicekontext nahtlos ein. Die dritte Di-
mension, eine kognitive, die von der Service fokussierenden
Literatur mittlerweile hiufiger angefiihrt wird (vgl. Butcher
et al. (2001), S.312) und Aspekte wie den Willen einen Auf-
preis zu bezahlen und Identifikation mit dem Dienstleister
umfasst, wird in der zugrundliegenden Sozial- und Bezie-
hungsforschung nicht aufgenommen bzw. unter die bereits
aufgefiihrten zwei Dimensionen gefasst, was auch fiir den
Servicekontext empirische Richtigkeit findet (vgl. Jones and
Taylor (2007), S.43).

Wéhrend Konsumentenzufriedenheit in Form von wahr-
genommener Servicequalitdt im Servicekontext durch eine

vermeintlich rationale Evaluierung des Servicekerns zustan-
de kommt, spielen Vertrauen und Commitment als Faktoren
fiir die wahrgenommene Beziehungsqualitat eine eher affek-
tive Rolle. Vertrauen selbst stellt ein komplexes Konzept dar,
das oft mit dem der Loyalitdt verkniipfend untersucht wird
und als ihr Vorbote im Servicekontext gilt (vgl. Ball et al.
(2004); Sirdeshmukh et al. (2002)). Vertrauen wirkt dabei
in der Beziehung so wesentlich, dass sich der Konsument die-
ser gefiihlsbasiert zuschreibt- er baut ihr gegeniiber Commit-
ment auf. Auf diese Weise interagieren die beiden Aspekte
im auf den Servicekontext angewandten Loyalitdtskonzept
und werden als Schliisselakteure der Dienstleister-Kunden-
Beziehung bezeichnet (vgl. Morgan and Hunt (1994), S.24).
Vertrauen wird generell in eine kognitive und emotionale
Evaluation der vom Dienstleister ausgehenden Vertrauens-
wiirdigkeit unterschieden. Kognitives Vertrauen folgt einer
eher objektiven Einschédtzung der Expertise und emotiona-
les Vertrauen der eher subjektiven Bewertung der charakterli-
chen Ausstrahlung des Dienstleisters (vgl. Chai et al. (2015),
S.25). Dass Vertrauen sich jedoch nicht unweigerlich in ei-
ner Verbesserung der Beziehungsqualitit und damit Loyalitat
auspragt, sondern erst durch die Verkniipfung mit einem ho-
hen wahrgenommenen Wert, ist wissenschaftlich diskutiert
und findet seinen Beleg in unterschiedlichen Untersuchun-
gen (vgl. z.B. Sirdeshmukh et al. (2002); Chai et al. (2015)).

Der wahrgenommene Wert ist charakterisiert als schat-
zendendes Konzept, das Ausdruck eines Trade-Offs zwischen
dem ist, was ein Konsument erhilt und dem, was er dafiir auf-
gibt (vgl. Zeithaml (1988), S.13). In 3.3.2 soll die Diskussion
um seine Konzeptualisierung gefiihrt und der wahrgenom-
mene Wert im Rahmen der Dienstleister-Kunden-Beziehung
auf seine Geschlechterspezifitdt untersucht werden. Festzu-
halten an dieser Stelle ist, dass der Konsument als Wertmaxi-
mierer hoheren Nutzen aus einer Dienstleistung zieht, wenn
er dem Dienstleister vertraut und folglich eher geneigt ist,
sich diesem gegeniiber loyal zu verhalten.

Eine weiterfiihrende Fragestellung dieses Kapitels ist,
wem gegeniiber Loyalitdt aufgebaut wird. Erkenntnisse die-
ses Forschungsstroms stammen zum Teil aus dem Bezie-
hungsmarketing mit dem Fokus auf Verkauf, teilen aber die
gleichen Fragestellungen wie andere Beziehungskontexte,
beispielsweise wie der der Dienstleister-Kunden-Beziehung
(vgl. Beatty et al. (1996), S.242). Zudem werden Verkaufs-
mitarbeiter bei starker Kundenorientierung als Dienstleister
wahrgenommen (vgl. Franke and Park (2006), S.694), wes-
halb ihre Rolle an dieser Stelle dargestellt und fiir weitere
Uberlegungen (in Verbindung mit 3.2) dienlich sein soll.

Jiingere Forschung in diesem Gebiet zeigt, dass die Be-
ziehung zur produzierenden bzw. anbietenden Einheit durch
den Ausfiihrenden geprégt ist und weniger durch die da-
hinter agierende Organisation (vgl. Palmatier et al. (2007),
S.195). Untersuchungen der sich in diesem Kontext befindli-
chen Loyalitét ergeben, dass die Loyalitédt, die dem Ausfiih-
renden gegeniiber aufgebaut wird, einen positiven Effekt auf
das Loyalitdtslevel gegeniiber der entsprechenden Organisa-
tion hat (vgl. Macintosh and Lockshin (1997); Reynolds and
Beatty (1990)). Inwieweit diese Feststellungen unter dem
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einflussnehmenden Faktor des Konsumentengeschlechts kon-
sistent sind, soll einigen Uberlegungen im ausleitenden Teil
dieser Arbeit dienen. Hier indessen soll im Folgenden ein
Uberblick iiber Forschungsaspekte beziiglich des Geschlechts
des Ausfiihrenden entstehen.

Indessen soll ein Uberblick des Kenntnisstandes der For-
schung hinsichtlich der wahrgenommenen Servicequalitat
unter Einfluss des Dienstleistergeschlechts entstehen. Wie
bereits erwéhnt, tragt Zufriedenheit zur Service- und Bezie-
hungsqualitét bei und wirkt sich positiv auf die Loyalitit zum
Dienstleister aus. Wahrend aktuell zunehmend die berufli-
che Rolle die Geschlechterrolle des Mitarbeiters dominiert,
scheinen sich im Servicekontext letztere und die mit ihr as-
soziierten Stereotypen zu halten (vgl. Mathies and Burford
(2011), S.639). So werden von ménnlichen Dienstleistern
ausgefiihrte Services unabhéngig von ihrer Branche als ho-
herwertig evaluiert (vgl. Snipes et al. (2006), S.280) und
stereotypische Erwartungshaltungen an das Geschlecht des
Dienstleisters abhéngig seiner Branche aufgebaut (vgl. Fi-
scher et al. (1997), S.378). Fehler eines Dienstleisters, des-
sen Geschlecht als untypisch fiir seine Branche gilt, wird
mit stidrkerer Negativwirkung auf die Zufriedenheit mit dem
Servicekern vermerkt, als solche Fehler, deren Verursacher
sich geschlechtsgem&® harmonisch in den jeweiligen Kon-
text fiigt (vgl. Mohr and Henson (1996), S.161). Derarti-
ge Wahrnehmungsunterschiede werden durch divergieren-
de, geschlechtsspezifische Eigenverstdndnisse des Service-
Mitarbeiters erklart (vgl. Di Mascio (2010), S.73; Mathies
and Burford (2011), S.646). Demnach arbeiteten Ménner
ergebnisorientierter, wiahrend weibliche Dienstleister der
Qualitat der Interaktion eine hoéhere Prioritdt zusprachen.
Einriickend in den dargestellten Service-Loyalitédts-Kontext
kommen diese Ergebnisse einer weiblichen Fokussierung auf
die Beziehungsqualitiat und einer ménnlichen Fokussierung
auf die Servicequalitédt nach.

In einem sich aus derartigen Feststellungen zu Berufs-
und Geschlechterrollen ergebenden Forschungsstrom wird
aus organisatorischer Sicht untersucht, wie die Arbeitszu-
friedenheit des Dienstleisters mit aus seinem Geschlecht
einhergehenden Faktoren zusammenhingt und damit die
Servicequalitit. Ergebnisse in diesem Bereich sind nicht
stringent und lassen auf einen komplexen Zusammenhang
zwischen geschlechtsspezifischer Rollen- und Selbstwahr-
nehmung sowie Leistung schliel3en (vgl. Boles et al. (2007),
S.314). Weibliche Mitarbeiter seien generell gepréagter durch
ihre Geschlechterrolle als Privathaushaltsverantwortliche
und darum empfindsamer fiir Stress am Arbeitsplatz (vgl.
Boles et al. (2003), S.109). Das resultierende Unwohlsein
wirke sich negativ auf die Servicequalitit und Konsumen-
tenzufriedenheit aus (vgl. Babin and Boles (1998), S.88).
Erklarungsansatze fiir diese Ergebnisse kongruieren mit der
Agency-Communion-Theory (s. 2.1), wonach Frauen eher
Konformitatswillen zeigten (vgl. Berger et al. (1980), S.488)
und damit passiv keine Situationsdnderung herbeifiihrten.
Andere Untersuchungen stellen keine geschlechterspezifi-
schen Unterschiede in der Arbeitszufriedenheit fest (vgl.
Russ and McNeilly (1995), S.61). Die Ergebnisse sind so-

mit in ihrer Allgemeingiiltigkeit wage und werden von ihren
Urhebern nur als erste Basis fiir weitere Uberlegungen de-
Klariert (vgl. Boles et al. (2003), S.111; Boles et al. (2007),
S$.317). Thr Zusammenhang mit der Loyalitdt des Konsu-
menten gegeniiber dem Dienstleister ist zudem fraglich und
aufgrund des weit zu schlagenden Hypothesenbogens auch
eher sparlich und branchenspezifisch untersucht worden
(vgl. z.B. Atkins et al. (1996)).

Es ist festzuhalten, dass das Loyalitdtskonzept im Service-
kontext {iber verschiedene Determinanten einordbar ist und
dass der wahrgenommene Wert der Service-Transaktion eine
entscheidende Rolle in der Verkniipfung dieser Determinan-
ten und damit neben anderen als Ausléser fiir Loyalitat fun-
giert. Dariiber hinaus wird sein Dividend in der Forschung
teils von stereotypisch belegten Erwartungshaltungen an das
Geschlecht des Dienstleisters beeinflusst.

3.2. Geschlechtsunterschiede in Loyalitdt gegeniiber Grup-
pen und Individuen

In diesem Kapitel soll basierend auf den konzeptionel-
len Grundlagen zu Geschlechtsunterschieden (2.1) und un-
ter Heranziehung des Loyalitdtskonzepts (2.3) die Rolle der
geschlechtsspezifischen Selbstkonstruktion im Kontext von
Loyalitét gegeniiber Gruppen und Individuen im Servicekon-
text (2.2) dargestellt werden.

Selbstkonstruktion verkorpert das Potenzial eines Indi-
viduums verschiedene Eigendefinitionen im Rahmen einer
Gesellschaft anzunehmen (vgl. Agrawal and Maheswaran
(2005), S.841). Dabei befindet es sich auf verschiedenen
Niveaus zwischen Interdependenz und Souveranitit (vgl.
Barone and Roy (2010), S.123). Das langfristige Selbst ist
dabei ein stdndig neu aktiviertes, das kurzfristige Selbst
ein kontextuell aktiviertes Konstrukt (vgl. Oyserman et al.
(2002), S.44), weshalb jedes Individuum potenziell beide
Arten (interdependent und souverdn) in sich tragt und ab-
héngig von aktueller Situation oder kulturellem Umfeld aus-
lebt. Im konzeptionellen Grundlagenteil (2.1) dieser Arbeit
wurde dargelegt, inwiefern die der Selbstkonstruktion zu
Grunde liegende Agency-Communion-Theory konzeptionell
von Baumeister and Sommer (1997) in ,,What Do Men Want?
Gender Differences and Two Spheres of Belongingness: Com-
ment on Cross and Madson“ hinterfragt wurde.

Empirisch findet ihre Kritik Beleg in der Servicefor-
schung, wobei diesbeziigliche Untersuchungen in ihrer
Quantitidt eingeschrénkt, aber anerkannt sind. Demnach
weisen Frauen Einzelpersonen wie dem Dienstleister einen
hoheren Grad an Loyalitit auf, wiahrend Ménner abstrakten
Gruppen wie der hinter dem Dienstleister stehenden Orga-
nisation gegeniiber loyal sind (vgl. Melnyk et al. (2009),
S.93). Die Schwierigkeit um die Konzeptualisierung von
Loyalitat (s. 2.3) und die entsprechende Fokussierung auf
einzelne Determinanten bleibt in diesen Untersuchungen
unberiihrt, indem Loyalitdt sowohl in einer ersten als auch
einer zweiten Studie explizit als einstellungs- und verhal-
tensbezogene Loyalitdt im Beisein besserer Alternativen be-
handelt und gemessen wird (vgl. Melnyk (2014), S.335).
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Mit diesem vom traditionellen geschlechtsbezogenen Selbst-
konstrukt abweichenden Ansatz harmonieren auch aktuelle
Untersuchungen, die eine positive Reaktion von Mé&nnern
auf Kundentreueprdmien dokumentieren, die ihren Status
nach aufen fiir eine grofere Gruppe sichtbar betonen (wie
Gold-Mitgliedskarten), wéahrend Frauen Personalisierungen
(wie einen personlichen Brief) positiv evaluieren, jedoch nur
solange sie im privaten Umfeld adressiert wird (vgl. Melnyk
and van Osselaer (2012), S.555). Zudem fillt die Zufrieden-
heit mit dem Kernservice eines weiblichen Konsumenten mit
negativ wahrgenommener emotionaler Mimik des ausfiih-
renden Dienstleisters, wihrend Méanner eher indifferent auf
eine solche reagieren (vgl. Mattila et al. (2003), S.141), was
die Argumentation fiir eine weibliche Prioritdt von Einzel-
bindungen und die ménnliche Neutralitit diesen gegeniiber
unterstiitzt.

Dass diese Erkenntnisse im Servicekontext ergriindet
wurden, fiigt sich einerseits flieBend in die Konzeptua-
lisierung von geschlechterspezifischer Wahrnehmung von
Service- und Beziehungsqualitét ein und bietet andererseits
neue Materie in der Diskussion beziiglich des Objekts der
Loyalitét (s. 3.1).

Andere Untersuchungen priifen die geschlechterspezifi-
sche Bedeutung einzelner Determinanten des Loyalitdtskon-
zepts, wie zum Beispiel Konsumentenzufriedenheit (Mou-
tinho et al. (1996)), wahrgenommenen Wert (Noble et al.
(2006)) und Vertrauen (Oly Ndubisi (2006)). Wahrend die
Forschungsergebnisse nach Melnyk (2014) somit ihren Fo-
kus auf geschlechterspezifische Differenzen bei unterschied-
lichem Loyalitatsobjekt legen, halten andere dieses fest und
legen eher konzeptionell und mittelbarer den Einfluss des
Geschlechts auf Loyalitdt dar, wobei die Untersuchungen
und ihre Interpretationen nicht bis hin zu expliziter Dienst-
leisterloyalitét geartet sind.

Einhergehend mit beiden Vorgehensweisen, wird das ge-
schlechterspezifische Selbstkonstrukt als Basis fiir Untersu-
chungen seines Einflusses auf relationale Wechselkosten ver-
wendet (vgl. Frank et al. (2014), S.173). Relationale Wech-
selkosten als Teilmenge allgemeiner Wechselkosten nehmen
dabei als Konzeptkomponente von Commitment (vgl. Jones
et al. (2007), S.346) wie in 2.3 und 3.1 dargestellt, eine
belangvolle Position im Loyalitdtskonzept ein und werden
im Sinne ihrer bejahenden Wirkung auf den Konsumenten,
die Beziehung zum Gegeniiber aufrecht zu erhalten, abgren-
zend zu zwingenden Wechselkosten (vgl. Jones et al. (2000),
S.261) oder auch kalkulatorischem Commitment als positi-
ve Wechselbarriere bezeichnet (vgl. Vazquez-Carrasco and
Foxall (2006), S.367). Eine detailliertere Ausfithrung ihres
Stellenwertes unter dem Einfluss von Geschlechtsunterschie-
den soll Thema des folgenden Kapitels sein.

3.3. Relationale Wechselkosten und wahrgenommener Wert
als Einflussfaktoren
3.3.1. Relationale Wechselkosten

Im Folgenden soll dargestellt werden, welche Position
die relationalen Wechselkosten einerseits im Servicekontext

(2.2) und andererseits im Loyalitdtskonzept (2.3) einnehmen
und inwiefern sie unter Einbeziehung des geschlechterspe-
zifischen Selbstkonstrukts zur Beantwortung der Frage bei-
tragen konnen, inwiefern das Geschlecht als moderierender
Einfluss sowohl auf einstellungs- als auch verhaltensbezoge-
ne Loyalitit einwirkt.

Relationale Wechselkosten werden auch mit dem Bezie-
hungsnutzen und der daraus entstehenden Motivation asso-
zijert, die Beziehung aufrechtzuerhalten (vgl. Gwinner et al.
(1998), S.110). Somit fiigen sich relationale Wechselkosten
als Konsequenz einer hohen Beziehungsqualitét in den Ser-
vicekontext ein, in dem die Intensitét der Beziehung den Kun-
den von einem Anbieterwechsel abhalt (vgl. Mattila (2001),
S.97). Der Nutzen dieser Beziehung kann einer Unterteilung
unterzogen werden, in der vor allem der soziale Nutzen als
eine Art kommerzielle Freundschaft, die mit Wohlsein ver-
kniipfte Gefiihle enthalt (vgl. Berry (1995), S.238), die rela-
tionalen Wechselkosten dominiert. Damit einhergehend wird
festgestellt, dass die personliche Beziehung zum Servicean-
bieter als Teilmenge aller Wechselkosten den stérksten Ein-
fluss auf Loyalitét darstelle (vgl. Vazquez-Carrasco and Foxall
(2006), S.367). Mit diesen Uberlegungen kann begriindet
werden, weshalb Wechselkosten eines Anbieterwechsels im
Service- darum weit schwerer als im Konsumgiiterkontext
wiegen (vgl. Ruyter, K. de et al. (1998), S.439), was zum
Effekt hat, dass Konsumenten in einer bestehenden Bezie-
hung bleiben, aus Angst die Beziehung mit Verkdufern aber
auch der Gemeinschaft, die um den Service herum entstan-
den und dessen Teil der Konsument ist, zu schadigen (vgl.
Mudiz and O’guinn (2001), S.428). Entsprechend kénnen
relationale Wechselkosten als das Resultat gefiihlsbedingten
Commitments gedeutet werden, wobei ihre Hohe Aufschluss
dariiber gibt, ob der Kunde in der Beziehung bleibt. Nicht
nur konzeptionell ist diese Einordnung relationaler Wechsel-
kosten in das Loyalitatskonzept durch ihren direkten Zusam-
menhang mit Commitment plausibel, sondern auch empi-
risch bestéatigt (vgl. Jones et al. (2007), S.346). Zudem posi-
tionieren sich relationale Wechselkosten als Austrittsbarriere
in einer mit geringem Zufriedenheitsniveau des Konsumen-
ten verbundenen Dienstleister-Kunden-Beziehung (vgl. Shar-
ma and Patterson (2000), S.471). Folglich kann diese, sofern
sie qualitativ solide ist, zu ihrer Aufrechterhaltung in Form
von Wiederkauf selbst bei Unzufriedenheit mit dem Service
selbst sorgen (vgl. Nagengast et al. (2014), S.421). Dies ma-
nifestiert zwar loyales Verhalten, von dem jedoch keine Riick-
schliisse auf eine allgemein loyale Einstellung des Konsumen-
ten gezogen werden konnen, was die Wichtigkeit der Debat-
te um die Messung von Loyalitdt abhdngig von der Dimen-
sionalitat (s. 2.3) abermals betont. Auffallend aber schliissig
an dieser Stelle ist, dass im Business-to-Business Kontext die
relationalen Wechselkosten kaum Einfluss auf die Entschei-
dungen des Unternehmens haben, da hier den 6konomisch
messbaren Konsequenzen unabhéngig von jeglicher person-
licher Beziehung eine hohere Relevanz zugeschrieben wird
(vgl. Nielson (1996), S.52).

Relationale Wechselkosten werden als Resultat unter-
schiedlicher Faktoren untersucht. Wahrend Loyalitdt Ausfluss
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aus jedweder Servicetyp-Konsumenten-Beziehung sein kann
und meist nur verhalten branchenorientiert untersucht wird
(s. 3.1), beschaftigt sich ein Forschungsstrom beziiglich re-
lationaler Wechselkosten eingehend mit den Unterschieden
ihrer Hohe bei verschiedenen Servicetypen. So existieren
hohe Wechselkosten vor allem in Méarkten, wie dem der me-
dizinischen Versorgung (vgl. Andreasen (1985), S.141), wo
die Beziehung zwischen Dienstleister und Konsument inten-
siver als in anderen Kontexten und die Heterogenitit der
Dienstleister hoch ist. Neben divergierenden Marktcharak-
teristika wird konsumentenspezifische Branchenerfahrung
als Einflussfaktor untersucht (vgl. Burnham et al. (2003),
S.118). Wie in 3.2 erwihnt, kénnen Uberlegungen zum
mannlichen und weiblichen Selbstkonstrukt, sowie Kennt-
nisse aus der Sozialforschung und Psychologie (s. 2.1) her-
angezogen werden, um die potenzielle Beziehungsqualitat
und damit einhergehende relationale Wechselkosten zu cha-
rakterisieren. Geschlechterspezifische Unterschiede in der In-
formationsverarbeitung deuten somit an, dass Frauen, durch
hohere Sensibilitét fiir subtile Nachrichten (vgl. Meyers-Levy
and Loken (2015), S.134) und die personliche Ebene (vgl.
Stuhlmacher and Walters (1999), S.670), personlichen Be-
ziehungen eher einen hohen Wert zuordnen als Manner und
ihre relationalen Wechselkosten dem Dienstleister gegeniiber
somit hoher sind. Aufschliisse iiber divergierende soziale Ver-
haltensweisen, wonach Frauen in Kaufentscheidungen der
personlichen Interaktion einen hoheren Wert zuschreiben
(vgl. Tacobucci and Ostrom (1993), S.281) und eher bezie-
hungsorientiert agieren (vgl. Swap and Rubin (1983), S.217)
lassen die gleichen Uberlegungen zu. Es finden sich in der
aktuellen Forschung zwar Untersuchungen die derartige Er-
gebnisse nutzen, um geschlechtsspezifische Wirkungen auf
Determinanten des Loyalitdtskonzepts und der servicekon-
textuellen Beziehungsqualitdt zu analysieren, wie auf Ver-
trauen (vgl. Oly Ndubisi (2006); Porter et al. (2012)) und
Konsumentenzufriedenheit (vgl. Moutinho et al. (1996)),
doch fehlt der nahe Riickschluss aus der Beziehungsquali-
tat auf relationale Wechselkosten und damit die Moglichkeit
diese in seiner Geschlechterspezifitdt zu betrachten.

Aus der Untersuchung, die den eben beschriebenen Bo-
gen spannt, ergibt sich zudem das unvermutete Ergebnis,
nach dem relationale Wechselkosten fiir Ménner einen ho-
heren Einfluss auf Wiederkauf haben als fiir Frauen (vgl.
Frank et al. (2014), S.182). Mit dem Wissen um die erliu-
terte Konzeptions- und Messfrage von Loyalitéit (s. 2.3) ist es
nicht unverzeichnend moglich, von diesen Ergebnissen auf
allgemeine Loyalitdt zu schlielfen, doch indizieren sie die-
se. Eine Deutungsmoglichkeit des Ergebnisses ist, dass von
Melnyk et al. (2009) dargestellten Zusammenhénge insofern
Bewandtnis an dieser Stelle haben, als der evaluierte Service
relativ unpersonlich vonstattenging und somit die relationa-
len Wechselkosten des Mannes gegeniiber der Firma dement-
sprechend hoher sind als die des weiblichen Konsumenten.

3.3.2. Wahrgenommener Wert
In diesem Kapitel soll dem Leser die Konzeptualisierung
des wahrgenommenen Wertes und seine Rolle im Loyalitéts-

(2.3) und Servicekontext (2.2) dargelegt sowie seine ge-
schlechterspezifische Wirkung darin aufgezeigt werden.

Wie in 3.1 dargestellt, positioniert sich der wahrgenom-
mene Wert als schiatzendendes Konzept, in dem der Nutzen
aus einer Service-Transaktion in Relation zu den resultieren-
den Aufwendungen des Konsumenten steht. Grundlegend
kann zwischen mehreren Behandlungsmethoden differen-
ziert werden. Einerseits wird der Dividend als der relationale
Nutzen (der dem Konzept der relationalen Wechselkosten
gleicht) aus der Service-Beziehung definiert (Vgl. Sirdes-
hmukh et al. (2002), S.21; Gwinner et al. (1998), S.102)
und der Divisor aus den vom Konsumenten erbrachten Auf-
wendungen, die vor allem auch nicht-monetédrer Art sind
(vgl. Overby and Lee (2006), S.1161; Tam (2004), S.900).
In anderen Féllen (vgl. z.B. Chen (2015); Chai et al. (2015))
wird dagegen zwischen einer funktionalen, nutzenbringen-
den Dimension, die einer 6konomischen, eher instrumen-
tellen Bewertung durch den Konsumenten unterliegt sowie
einer hedonischen, gefiihlsbedingten Dimension, die eher
abstrakt und subjektiv vom Konsumenten beurteilt wird, un-
terschieden. Dabei beeinflusst kognitives Vertrauen (s. 3.1)
den funktionalen und gefiihlsbedingtes Vertrauen den hedo-
nischen Wert positiv. Zudem wird dargelegt, dass innerhalb
dieser Dimensionen der hedonische den funktionalen Wert
mafRgeblich beeinflusst (vgl. Chai et al. (2015), S.29). Die-
se Ergebnisse gehen fliefSend mit den bereits dargestellten
Wechselbeziehungen im Loyalitdtskonzept und Servicekon-
text einher- so wirkt sich Servicequalitat und die damit ein-
hergehende Zufriedenheit des Konsumenten positiv auf seine
Wahrnehmung der Beziehungsqualitét aus, folglich ist es nur
schliissig, dass auch die rational-6konomische Bewertung
einer Transaktion positiven Einfluss auf die gefiihlsbedingte
Beurteilung hat.

Der wahrgenommene Wert ist fiir die aktuelle Forschung
sowie die praktische Anwendung ihrer Erkenntnisse deshalb
von hoher Bedeutung, weil er im Gegensatz zu anderen De-
terminanten wie beispielsweise Vertrauen oder Commitment
aktiv vom Konsumenten zu beeinflussen versucht wird. Sein
Verhalten richtet sich dabei nach dem Erreichen eines iiber-
geordneten Zieles (vgl. Bagozzi and Dholakia (1999), S.30),
das im Service-Kontext als die Maximierung seines wahrge-
nommenen Wertes aus der Dienstleister-Kunden-Beziehung
interpretiert wird (vgl. Sirdeshmukh et al. (2002), S.21).

Beziiglich seiner geschlechterspezifischen Erfassung wer-
den folgende Uberlegungen beziiglich des wahrgenomme-
nen Wertes aufgestellt. Kosten in diesem Konzept hétten fiir
Ménner eine schwerere Gewichtung, da sie tendenziell we-
niger Aufwand in den Einkauf einer Dienstleistung inves-
tieren, was aus unterschiedlichen Einkaufsverhaltensweisen
von Mannern und Frauen interpretiert wird (vgl. Sharma and
Patterson (2000), S.104) und folglich in einem niedrigeren
wahrgenommenen Wert bei fixiertem Nutzen fiir Ménner re-
sultiert. Infolgedessen sollten Frauen dem wahrgenommenen
Wert einen niedrigeren Stellenwert zuschreiben als Ménner,
da sie der Servicequalitét in Relation weniger Gewicht geben
als Ménner, da ihr Fokus auf der Beziehungsebene liegt (vgl.
Frank et al. (2014), S.172). Beide zitierten Untersuchungen
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bestitigen diese Uberlegungen. Die Konzeptualisierung des
wahrgenommenen Wertes in den jeweiligen Untersuchungen
beschrankt sich jedoch auf die funktionale Dimension, der
hedonische Nutzen wurde nicht aufgenommen. Da fiir weib-
liche Konsumenten jedoch gerade die Beziehungsebene im
Servicekontext eine starke Gewichtung hat (Iacobucci and
Ostrom (1993), S.280), ist an dieser Stelle zu hinterfragen,
inwiefern die Ergebnisse in einer nicht ausschlieBlich funk-
tionalen Auslegung des wahrgenommenen Wertes geschlech-
terspezifische Aussagen treffen.

Das Geschlecht des Dienstleisters selbst wird im Zu-
sammenhang mit dem wahrgenommenen Wert als mehr-
dimensionales Konstrukt kaum thematisiert, was an der Kon-
sumentenperspektive des Konzepts liegen mag. Die vom
Dienstleister unternommenen Mittel der Wertsteigerung in
der Empfindung des Konsumenten werden von Chen (2015)
in ,,Customer value and Customer loyalty. Is competition a
missing link?“ jedoch in acht richtungsweisende Malsnah-
men unterteilt und dabei festgestellt, dass vor allem sozio-
psychologische Interaktion mit dem Konsumenten zu einer
Verbesserung der Loyalitit fithrt, noch vor einer Verbesse-
rung der Servicequalitdt selbst. Dieses Ergebnis scheint unter
den Ausfiihrungen in die schwerere Gewichtung der Bezie-
hungsqualitét fiir Frauen zunéchst unvermutet. So wére (bei
ausgewogenem weiblich-ménnlichen Verhéltnis) zumindest
gleichstarke Verbesserungswahrnehmung durch die anderen
Faktoren und Beziehungsqualitit annehmbar. Die Abwei-
chung l&sst sich aber mit der Branche der Untersuchung
erklaren. Da die Erhebungen im Kontext von Frisér- und
Kosmetiksalons vonstattenging, ist zu vermuten, dass die be-
fragten Konsumenten eine eher weibliche Geschlechterrolle
innehatten und somit die personliche Interaktion tendenziell
zu einer Steigerung von Loyalitét fiihrte, als es in einer Do-
méne mit ausgeglichen vielen ménnlichen und weiblichen
Konsumenten der Fall gewesen wire.

4. Fazit

4.1. Ergebnisse

Loyalitét ist ein vielfach diskutiertes und konzeptuali-
siertes Konzept in allen Marketingdisziplinen. Kerndebatte
stellt dabei die Frage der Aufnahme und Gewichtung von
einstellungs- und verhaltensbezogener Loyalitit dar. Service,
aufgegliedert in seine Servicekern- und Beziehungsfacette
und damit einhergehenden Evaluierungsdimensionen des
Konsumenten, ist ein vielseitiges Forschungsfeld, durch das
sich Fragestellungen beziiglich der Servicekategorie, damit
verbundenen Beziehungstypen und Attributen der Konsu-
menten und Dienstleister ziehen. In der Zusammenfithrung
beider Elemente dieser Arbeit, wird erkennbar, dass vor al-
lem Untersuchungen mit dem Fokus auf Determinanten wie
Zufriedenheit, Vertrauen und Commitment gefiihrt werden,
deren Konzeptualisierung und Wirkung auf Loyalitdt wie-
derum zum Dialog fiihrt. Der in dieser Arbeit dargestellte
Forschungsstand im Bereich Geschlechtereinfluss auf den

Service- sowie Loyalitdtskontext zeigt, dass es in beiden Be-
reichen Investigationen gibt, wobei einerseits die Konsumen-
tenseite und andererseits die Dienstleisterseite dargestellt
wurde. Auf der Konsumentenseite divergieren zwei Betrach-
tungsweisen: Auf der einen Seite steht die klassische Agency-
Communion-Theory, auf der anderen ein jiingerer Ansatz,
der Mannern Gruppenorientierung und Frauen Einzelbe-
ziehungsorientierung zuschreibt. Beide Sichtweisen finden
ihre Ausfithrungen und Anwendungen im Marketingkontext.
Auf der Dienstleisterseite halten sich klischeehafte Erwar-
tungshaltungen an das Geschlecht in spezifischen Branchen.
Letztlich wird dargestellt, dass relationale Kosten unter der
moderierenden Variablen des Geschlechts unterschiedlich
stark wahrgenommen werden und wie sie im Loyalitéts-
und Servicekontext wirken. Uberlegungen zum wahrgenom-
menen Wert in seiner Differenzierung in hedonischen und
funktionalen Wert geschlechterspezifisch betrachtet, sind
dagegen weniger aussagekréiftig.

Ziel dieser Arbeit war es darzulegen, inwiefern Loyali-
tatsbildung im Servicekontext erfolgt und Geschlechtsunter-
schiede dabei Einfluss nehmen. Diese Fragestellung konn-
te dahingehend beantwortet werden, dass Loyalitatsformie-
rung und —-messung an sich ein weites Forschungsfeld dar-
stellen, dessen Erschlieung im Servicekontext jedoch ein-
gangig ist. Geschlechterspezifische Differenzen beim Konsu-
menten wirken dabei durchaus auf die Formation von Loya-
litdt und ihrer Determinanten aus, jedoch anders als in der
klassischen Geschlechtertheorie angenommen- anstelle einer
maénnlichen Priorisierung der Souveranitit und einer weibli-
chen Konzentration auf Interdependenz, stehen mannliche
Gruppen- und weibliche Individualbeziehungsorientierung.
Entsprechend ist das Objekt ihrer Loyalitét definiert. Das Ge-
schlecht des Dienstleisters dagegen wirkt tendenziell bran-
chenspezifisch und ist abhingig von gegenspielenden Attri-
buten des Konsumenten sowie anderen Variablen. Eine de-
tailreiche Aufschliisselung all dieser Determinanten und ih-
rer Wechselspiele wére an dieser Stelle notwendig, um allge-
meingiiltige Aussagen zu erhalten, was im begrenzten Rah-
men dieser Arbeit nicht zu realisieren war und nur im Uber-
griff auf Personalmanagementliteratur moglich ware.

4.2. Implikationen

Die dargestellten Sachverhalte dieser Arbeit weisen einer-
seits Implikationen fiir das Management aus und lassen an-
dererseits Raum fiir weiterfithrende Uberlegungen und For-
schungsansitze. In der Praxis finden die dargestellten Aus-
fithrungen vor allem Relevanz in Fragen der Messmethodik
von Konsumentenloyalitit (Geniigt eine Evaluierung der Ein-
kaufsfrequenz? Wie lautet die Einstellung der Konsumenten?
Welche Faktoren priagen diese besonders? Sind Konsumen-
ten nur kurzfristig zufrieden oder langfristig loyal?), der Ser-
vicepersonalbesetzung (Wie stereotyp besetzt ist die Bran-
che? Wie wichtig ist das Geschlecht des Dienstleisters? Wel-
che Werte pragen die Zielgruppe und nehmen Einfluss auf
ihre geschlechterspezifische Wahrnehmung?) und geschlech-
terspezifischer Betreuung, Loyalitits- und Pradmienprogram-
men sowie Werbeelementen (Soll Mannern und Frauen die
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Moglichkeit gegeben werden zwischen einer Gruppen- oder
einer Einzelbetreuung wahlen zu konnen? Wie sollen Prami-
en personlich oder extern wirksam adressiert werden? Soll
der Marketing Mix eher souverdnitits- oder gemeinschafts-
betonende Elemente enthalten?).

Ferner ergeben sich weiterfiihrende Fragestellungen fiir
die Marketingdisziplin. Beriicksichtigung sollte besonders
die derzeit noch junge Auslegung des geschlechtsspezifi-
schen Selbstkonstrukts nach 3.2 finden, die noch tendenziell
wenig Literatur aufweist. In 3.1 wurde zum einen aufgefiihrt,
dass die Dienstleister-Kunden-Beziehung durch den Kontext
insofern geprégt ist, als das Loyalitdtsniveau abhingig von
der Fristigkeit der Service-Transaktion ist. In Verbindung
mit 3.2 ergibt sich die Uberlegung, wie diese Ergebnisse
geschlechterspezifische Bewandtnis finden, da Ménner dem-
nach eher gegeniiber der hinter dem Dienstleister stehenden
Organisation Loyalitit aufbauen, unabhéngig von der (Zeit-
)Intensitat des mit dem Dienstleister verbrachten Kontaktes
oder ob sich das mannliche und weibliche Loyalitdtsniveau
bei besonders intensivem Kontakt (z.B. beim Psychothera-
peuten) und damit steigenden relationalen Wechselkosten
angleichen. Daraus ergeben sich zum anderen Denkanstof3e
zum Objekt der Loyalitédt in besonders kurzfristigen Service-
Beziehungen wie im Verkauf. Demnach kénnte das Ergebnis
vor allem der einzelne Mitarbeiter prage die Loyalitdt des
Konsumenten unter geschlechterspezifischer Betrachtung
mit der Frage fassbarer gemacht werden, inwiefern der Mit-
arbeiter auf den ménnlichen Konsumenten als Reprasentant
des Geschiftes/einer grofSeren Gruppe wirkt und somit die
in 3.2 dargestellten Erkenntnisse Anwendung finden.

Fortfithrend wurde in 3.1 auf die Rolle des Dienstleister-
geschlechts eingegangen und dargestellt, inwiefern stereoty-
pe Erwartungshaltungen weiterhin Bestand haben. Verkniip-
fend mit den Ausfithrungen in 3.3.2 regt die Frage Grund
zum Nachdenken an, inwiefern Méanner und Frauen unter-
schiedliche Niveaus von kognitivem und gefiihlsbedingtem
Vertrauen a) dem Dienstleister und b) der dahinter stehenden
Organisation nach einem Ausfithrungsfehler des a) stereo-
typen Mitarbeiters b) des stereountypen Mitarbeiters gegen-
iiber erfahren und entsprechend ihr hedonischer und funktio-
naler wahrgenommener Wert geprédgt werden. Ferner kann
die Feststellung in 3.1, derer nach mannliche Servicemitar-
beiter einen héheren Wert auf die Servicequalitét legten un-
ter den Darstellungen in 3.2 interpretiert werden. Die Moti-
vation fiir derartige Unterschiede konnte aus dem ménnlich
assoziierten Leitprinzip resultieren, seine Gruppe/das hin-
ter ihm agierende Unternehmen zu reprasentieren, deren ge-
meinsames Ziel (eine hohe Qualitit des Servicekerns) zu ver-
wirklichen und damit seine Beziehung zur Gruppe zu stir-
ken.

29
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