as  Marktforschungs-
institut intervista deckte
die direkten als auch die
indirekten Ursachen fiir
den Markterfolg des
Handelsunternehmens
Coop in der Schweiz auf. Dies wurde mit
dem Strukturgleichungsmodell durchge-
fithrt — ungewohnlich, aber erfolgreich.
Die Vorgehensweise beschreiben Domini-
que Richner und Dino Demarchi.

Kundenloyalitit ist Gold wert. Doch deren
Zustandekommen lisst sich nicht mit allen
Forschungsmethoden im Detail messen.
Unter Umstinden bleibt ein Rest an Un-
klarheit dariiber bestehen, welche Aspekte
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in der Marketing- und Verkaufsstrategie zu
berticksichtigen sind.

Zur Messung von Kundenloyalitit oder
auch von Kundenzufriedenheit kommen
in der Marktforschung meistens statisti-
sche Verfahren zur Analyse von Befra-
gungsdaten zum Einsatz, die in einem
iiberschaubaren Rahmen etwas Licht ins
Dunkel bringen. So kénnen zwar direkte
Zusammenhinge beispielsweise durch
Treiberanalysen und Regressionsmodelle
aufgedeckt werden. Doch gewisse Aspekte
und Zusammenhinge, die ebenfalls von
Interesse sein konnten, bleiben unter Um-
stinden verborgen.

Idealerweise gibt es ein statistisches Ver-
fahren, das nicht nur die Beziehungen zwi-

: @ Datenerhebungsmethode: Online-
i Befragungim intervista Online-Panel
i ® Regionen: Deutsch- und West-
¢ schweiz :
i ® Zielgruppe: Bevolkerung im Alter :
¢ von 15 bis 79 Jahren :
i ® Quotierung / Gewichtung: bevolke-

i rungsreprisentativ nach Alter, Ge-
schlecht und Region (interlocked)

: @ Stichprobengrofe: n = 1.014 (maxi-

¢ maler Standardfehler +/-3,1%)

i ® Peldzeit: 2. bis 10. November 2021

Wie die

verborgenen
Ursachen fiir
Kundenloyalitit
aufgedeckt
werden
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schen direkt messbaren Aspekten berech-
nen kann, sondern auch indirekt messbare
Aspekte berticksichtigt und so sonst ver-
borgene Zusammenhinge aufdeckt.
Genau dies vermag eine Methode, die
trotz ihres Potenzials in der Marktfor-
schung selten zum FEinsatz kommt: das
Strukturgleichungsmodell.

Ursachenforschung mit
Strukturgleichungsmodellen

Direktes Abfragen und statistische Verfah-
ren wie Regressionsmodelle stofSen bei
komplexen Forschungsgegenstinden wie
Kundenloyalitit und Kundenzufriedenheit
schnell an ihre Grenzen. Regressionsmo-
delle konnen lineare Wirkungspfade (von
A nach B) berechnen, aber nicht mehrere
Wirkungspfade gleichzeitig. Dies liegt da-
ran, dass Analyseverfahren wie Regressi-
onsmodelle zwar die direkten Wirkungen
von direkt messbaren Grofien berechnen,
aber nicht indirekt messbare Groflen ein-
beziehen oder indirekte Effekte aufzeigen
konnen. Regressionsmodelle sind méchti-
ge Instrumente. Es konnen aber jeweils nur
Teilaspekte untersucht werden, das grofle
Ganze als Gesamtbild kann so nicht ana-
lysiert werden.

Hingegen konnen Strukturgleichungs-
modelle aufgrund ihres Detaillierungsgra-
des ein vielschichtiges Gefiige von Zusam-
menhingen und Beziehungen zwischen di-
rekt und indirekt messbaren Groflen be-
rechnen und jene Aspekte identifizieren,
die sowohl unmittelbar als auch iiber Um-
wege einen Einfluss auf die Zielgrofie ha-
ben.

Denn durch Strukturgleichungsmodel-
le kommen auch sogenannte totale Effekte
ans Licht: die Gesamtheit aller gemessenen
Wirkungen, die eine Messgrofie (zum Bei-
spiel Corporate Social Responsibility) tiber
samtliche Pfade — direkt und indirekt — auf
eine andere Messgrofle (zum Beispiel Kun-
denloyalitit) hat. Durch Strukturglei-
chungsmodelle werden also die Effekte
sichtbar, die in einer direkten Abfrage al-
lein nicht sichtbar wiirden.

Die Methode auf
dem Priifstand

Um das Potenzial von Strukturgleichungs-
modellen zur Untersuchung von komple-
xen Forschungsgegenstinden in der
Marktforschung zu iberpriifen, fiithrte
intervista im Jahr 2021 eine Studie zur
Kundenloyalitit gegeniiber dem Handels-
unternehmen Coop durch. Die komplexen
Forschungsgegenstinde (unter anderem
Kundenloyalitit, =~ Kundenzufriedenheit,

Mehrere Effekte

Direkter Effekt:
Von Konstrukt A nachKonstrukt C iiber 1.

Indirekter Effekt:
Von Konstrukt A nach Konstrukt C iiber 2 und 3.

Totaler Effekt:
Von Konstrukt A nach Konstrukt C iiber 1 und
iiber 2 und 3.
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Corporate Social Responsibility und das
Verbundenheitsgefiihl mit dem Unterneh-
men) wurden anhand von mehreren Ein-
zelfragen zu Teilaspekten operationalisiert.

Die verborgenen Ursachen
fiir Kundenloyalitit enthiillen

Das Vorgehen mittels Strukturgleichungs-
modell hat ergeben, dass beispielsweise
Corporate Social Responsibility keinen di-
rekten Einfluss auf die Kundenloyalitit hat.
Aber bevor Marketing- und Sales-Verant-
wortliche sich Gedanken tiber eine neue
Budgetallokation machen: Mit Blick auf
die totalen Effekte hat Corporate Social Re-
sponsibility durchaus einen Einfluss auf die
Kundenloyalitit — namlich vermittelt tiber
andere Aspekte wie das Verbundenheits-
gefithl mit Coop oder auch die Kunden-
zufriedenheit.

Somit wirkt Corporate Social Responsi-
bility auf jene Aspekte, welche ihrerseits zu
einer hoheren Loyalitit gegentiber Coop
und damit zum wirtschaftlichen Erfolg
beitragen. Diese totalen Effekte hétten mit-
tels Regressionsmodell nicht entdeckt und
quantifiziert werden konnen.

Dabei erweisen sich die drei Einzelfak-
toren ,Fairness gegeniiber Wettbewer-
bern®, ,Einschitzung als fairer Arbeitge-
ber“ sowie der wahrgenommene ,,Beitrag
zum Wohl der Gesellschaft“ als die wesent-
lichen Treiber von Corporate Social
Responsibility. Um die Wahrnehmung sei-
ner sozialen Verantwortung und somit in-
direkt die Kundenloyalitit zu steigern,
kann Coop zum Beispiel diese drei Fak-
toren in der Unternehmenskommunikati-
on starker hervorheben.

Einerseits kann das Strukturgleichungs-
modell das vollstindige Beziehungsge-
flecht an Wechselwirkungen zwischen ver-

schiedenen Messgroflen simultan berech-
nen und so verborgene Ursachen ans Licht

bringen.
Andererseits kann das Verfahren jene
Einzelfaktoren identifizieren, die eine

komplexe Messgrofie am stiarksten prigen,
zum Beispiel die drei wesentlichen Treiber
»Fairness gegeniiber ~Wettbewerbern®,
»Einschitzung als fairer Arbeitgeber® so-
wie der wahrgenommene ,Beitrag zum
Wohl der Gesellschaft“ von Corporate
Social Responsibility.

Die Anwendung des Verfahrens zeigt im
Fall des Handelsunternehmens Coop, dass
ein verstirktes CSR-Engagement mit wirt-
schaftlichem Erfolg einhergeht. Coop ist
mit seinem ausgeprigten Engagement also
auf dem richtigen Weg — ein erfreulicher
Nachweis!

Somit erweist sich das statistische Ver-
fahren  Strukturgleichungsmodell  als
michtiges Instrument zur Bearbeitung von
anspruchsvollen Fragestellungen. Die hier
erlduterte Studie demonstriert, dass die
Wahl des geeigneten Analyseverfahrens
auch von wettbewerbsstrategischem Nut-
zen fir Unternehmen sein kann. l
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