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Abstract

Innerhalb der Erfolgskette des Customer Relationship Management
(CRM) ist die Kundenzufriedenheit eine wesentliche Zwischenstufe
fiir langfristig profitable Geschdftsbeziehungen zwischen dem An-
bieter einer Dienstleistung und den Kunden. Vor diesem Hintergrund
setzte sich die Verfasserin in ihrer Thesis das Ziel, das Konstrukt der
Kundenzufriedenheit zu operationalisieren sowie deren Einflussfak-
toren in einem Sportzentrum im sdchsischen Landkreis Meillen zu
untersuchen. Basierend auf theoretischen Voriiberlegungen lag der
methodische Schwerpunkt auf einer Kundenbefragung. Der hierfiir
entwickelte Fragebogen baute auf einem halb-strukturierten Ex-
perteninterview als Vorstudie auf und beriicksichtigte fiinf vermu-
tete Einflussfaktoren. Insgesamt nahmen 183 Kunden und davon
179 Mitglieder aus der Grundgesamtheit von 767 Mitgliedern dieser
Sporteinrichtung an der Studie teil (n = 179). Die quantitative Daten-

Within the success chain of Customer Relationship Management
(CRM), customer satisfaction is an essential condition for building
long-term profitable business relationships between a service provi-
der and its customers. In this context, the author of this dissertation
aimed to investigate the construct of customer satisfaction and its
influencing factors in a sports center located in the district of Meil3en,
Saxony. Based on theoretical considerations, the methodological fo-
cus was placed on a customer survey. The questionnaire developed
for this purpose was based on a semi-structured expert interview
and considered five presumed dimensions influencing customer sa-
tisfaction. A total of 183 customers, including 179 members out of a
total population of 767 members of this sports facility, participated
in the study (n=179). Quantitative data analysis included correlation

and regression analysis using IBM SPSS Statistics version 29.0. The



auswertung umfasste eine Korrelations- und Regressionsanalyse mit
der Statistiksoftware IBM SPSS Statistics Version 29.0. Die Ergebnisse
zeigen einen Zusammenhang zwischen der Teilzufriedenheit mit dem
Leistungsangebot, der Ausstattung, der Verfiigbarkeit, dem Mitarbei-
terauftreten sowie dem Preis-/Leistungs-Verhdltnis und der Gesamt-
zufriedenheit. Im Wesentlichen beeinflusst die Teilzufriedenheit mit
dem Preis-/ Leistungs-Verhdltnis die Kundenzufriedenheit insgesamt.
Zur Steuerung und Ausgestaltung des Preis-/Leistungs-Verhdltnisses
in diesem Sportzentrum werden eine kundenorientierte Preispoli-
tik verbunden mit einer Preistransparenz sowie ein systematisches

Qualitdtsmanagement empfohlen.

1. Einleitung und Zielsetzung

Schon seit Langerem ist den Akteuren in Wissenschaft und Wirt-
schaft bewusst, dass zufriedene Kunden eine groRe Bedeutung
fiir den Erfolg eines Unternehmens haben. Bereits seit den 1970er
Jahren wird deshalb an Erklarungsansatzen zur Entstehung von
Kundenzufriedenheit und deren Auswirkungen geforscht. Eine He-
rausforderung ist dabei, dass die Kundenzufriedenheit ein latentes
Konstrukt wiedergibt. Dieser Begriff beschreibt Phanomene, deren
Existenz angenommen, aber deren Auftreten als unsichtbar einge-
stuft wird.! Fraglich ist also, wie sich die existierende, nicht zu beob-
achtende Kundenzufriedenheit operationalisieren lasst. In diesem
Spannungsfeld verfolgte die Autorin mit der vorangestellten Thesis
das Ziel, auf Basis theoretischer Voriiberlegungen und Messanséatze
die Kundenzufriedenheit in einem Sportzentrum im sachsischen
Landkreis Meilen empirisch zu untersuchen. Neben der Entwick-
lung eines branchenorientierten und anbieterspezifischen Mess-
modells zielte das Forschungsvorhaben auf die Identifizierung der
wesentlichen Einflussfaktoren auf die Gesamtzufriedenheit ab, um

daraus Handlungsempfehlungen fiir diese Sporteinrichtung abzu-
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results show a relationship between partial satisfaction with service
offerings, equipment, availability, staff behavior, value for money,
and overall customer satisfaction. Partial satisfaction with value for
money significantly influences customer satisfaction. Therefore, cus-
tomer-oriented pricing, price transparency and systematic quality
management are recommended to manage the price-performance

ratio in this sports center..

2. Zwischen Kundenorientierung und Wirtschaftlichkeit -
Kundenzufriedenheit in der Erfolgskette des Customer
Relationship Management

Das Customer Relationship Management (CRM) basiert vom Grund-
satz auf der Philosophie, kundenorientiertes Denken und Handeln
mit 6konomisch fundierten Entscheidungen zu verbinden. Vorlie-
gend als integrierte Managementaufgabe aufgefasst, beabsichtigen
Unternehmen im Rahmen des CRM-Ansatzes, dauerhaft profitable
Geschéftsbeziehungen mit Kunden zu initiieren, zu intensivieren
oder wiederaufzunehmen. Samtliche MaRnahmen der Analyse,
Planung, Durchfiihrung oder Kontrolle, welche auf die angestrebte
Langfristigkeit und  Profitabilitdit von Kundenbeziehungen
abzielen, ebnen damit den Weg zum wirtschaftlichen Erfolg einer

Organisation.?

Zufriedene Kunden stellen in diesem Zusammenhang einen be-
deutsamen Erfolgsfaktor dar. Anbieter, welche die konkreten Kun-
denanforderungen an eine Dienstleistung verstehen und umsetzen,
konnen Uber die Vorstufe der Kundenzufriedenheit zu langfristig
wertsteigernden Geschéaftsbeziehungen gelangen, was die CRM-Er-
folgskette in Abb. 1 veranschaulicht. Obwohl sich zufriedene Kunden
einem Unternehmen gegeniiber nicht zwangsweise treu verhalten
und dieses Phdnomen damit keine Garantie fiir den Unternehmens-
erfolg ist, so stellt Kundenunzufriedenheit zumeist ein Hindernis fiir

die vorteilhafte Entwicklung einer Kundenbeziehung dar.?

leiten.
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Abb. 1: Erfolgskette des Customer Relationship Management (eigene Darstellung in Anlehnung an Hippner et al., 2011, S. 30 ff.)

vgl. Hoffmann et al., 2018, S. 11

vgl. Bagusat/Schlangenotto, 2017, S. 21
vgl. Bruhn, 2022, S. 95 f.

Homburg etal., 2017, S. 104
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Die Begrifflichkeit Kundenzufriedenheit wird in diesem Rahmen
differenziert aufgefasst. Nach einem einzeltransaktionsabhéngigen
Versténdnis ist sie das Ergebnis eines Vergleichsprozesses zwischen
den Erwartungen des Kunden und dessen Wahrnehmungen bei In-
anspruchnahme der Leistung. Neuere Ansdtze nehmen dagegen
ein kumulatives Begriffsverstandnis in den Fokus, indem sie unter
Kundenzufriedenheit die , kognitive und affektive Evaluierung der
gesamten Erfahrungen mit einem bestimmten Anbieter und des-
sen Leistungen“ begreifen.* Diese Definition legte die Verfasserin
ihrer Auffassung von Kundenzufriedenheit zugrunde, sodass es im
nachsten Schritt u. a. zu diskutieren galt, ob
« objektive oder subjektive sowie

« eindimensionale oder mehrdimensionale

Ansatze zur Kundenzufriedenheitsmessung dem Konstrukt im ku-
mulativen Sinne gerecht werden. Zur Auswahl eines addquaten
Messverfahrens fiir eine Sporteinrichtung erganzte die Autorin die
Literaturreflexion deshalb um einen Vergleich von branchenspezi-
fischen und brancheniibergreifenden, aktuellen Studien zur Mes-
sung der Kundenzufriedenheit. Der Uberblick umfasste 25 nationale
bzw. internationale Forschungsarbeiten von 2018 bis 2022, wobei
die zugrunde liegenden Studien u. a. im , Journal of New Studies in
Sport Management*, im ,International Journal of Environmental Re-
search and Public Health“ oder im Rahmen des ,,Kundenbarometers
Deutschland“ publiziert wurden. Bei diesem Studienvergleich lag der

Fokus auf den angewandten Messansatzen, was Tab. 1 darstellt.

A eindimensionaler mehrdimensionaler
Greglillder Suelon (=) Messansatz Messansatz z
brancheniibergreifende Studien subjektive Messung (3) 0 3
. . objektive Messung 0 3) 3
branchenspezifische Studien
p subjektive Messung (1) (18) 19
4 21 25

Schlussfolgernd verdeutlichte der Studien- oder Forschungsquer-
schnitt, dass sich vor allem brancheniibergreifende Studien einer
eindimensionalen Kundenzufriedenheitsmessung bedienten, wo-
hingegen in spezifischen Studien aus der Sportbranche haufiger
ein subjektives, mehrdimensionales Messverfahren zur Anwendung

kam und deshalb in dieser Thesis ausgewahlt wurde.

Zur Realisierung der subjektiven, mehrdimensionalen Kundenzu-
friedenheitsmessung in einem Sportzentrum in der Region Meilen
wahlte die Autorin einen zweistufigen Methodenmix, welcher ein

Experteninterview als Vorstudiendesign und eine Befragung der

uv*
Teilzufriedenheit
mit ...

3. Verfiigbarkeit

4 Homburgetal., 2017, S. 104

1. Leistungsangebot
2. Ausstattung

Mitgliederschaft umfasste. Innerhalb der Vorstudie thematisierte
der Dialog mit dem leitenden Sportmanager schwerpunktmaRig
die Kundenbediirfnisse in Verbindung mit den angebotenen
Dienstleistungen, typische Vertreter der Mitgliederschaft sowie die
Kundenerwartungen in dieser Einrichtung. Grundlage dafiir war
ein halb-strukturierter Interviewleitfaden. Der Experte stufte ein
umfassendes Leistungsangebot, eine attraktive Ausstattung und
die Verfligbarkeit als bedeutsame Kundenerwartungen ein, wobei
erganzend ein akzeptables Preis-/Leistungs-Verhaltnis und ein
zuvorkommendes, freundliches Auftreten der Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter als die beiden zentralen Kundenerwartungen

benannt worden.

4. Auftreten der
Mitarbeiter

5. Preis-/Leistungs-
Verhaltnis

Globalzufriedenheit AV*

*UV ... Unabhangige Variablen
*AV ... Abhangige Variable



Die Befragung im zweiten Teil der Methodik basierte auf den Exper-
tenvermutungen, welche sich damit im entwickelten Messmodell

(vgl. Abb. 2) und in den Hypothesen widerspiegelten.

1. Es besteht ein Zusammenhang zwischen der Teilzufriedenheit
mit dem Leistungsangebot, der Ausstattung, der Verfugbarkeit,
dem Auftreten der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter bzw. dem
Preis-/Leistungs-Verhaltnis und der Gesamtzufriedenheit.

2. Die Zufriedenheit mit dem Preis-/Leistungs-Verhéltnis und dem
Mitarbeiterauftreten sind die relevanten Dimensionen, welche

die Gesamtzufriedenheit am starksten beeinflussen.

Um diese Forschungshypothesen zu priifen, wurde in der Folge ein
standardisierter Fragebogen unter Einsatz von flnfstufigen Likert-
Skalen zur Operationalisierung entworfen. Auf mehrere fachkun-
dige Experteneinschdtzungen dieses Messinstruments folgte eine

Anpassung der Fragen und dessen Reihenfolge, bevor eine dreiwo-

3

chige Feldphase zur Datenerhebung begann. Die Wahl fiel auf eine
Vollerhebung, sodass alle 767 Mitglieder aus der Grundgesamtheit
an der Umfrage teilnehmen konnten. Tatsachlich haben 183 Kun-
den, davon 179 Mitglieder entweder den digitalen Fragebogen
oder das identische Exemplar in Papierform beantwortet, wobei
die Rucklaufquote mit 23,3 % eine erwartbare Gréenordnung an-

nahm.

Im Rahmen der Datenauswertung brachte eine Korrelationsanalyse
das Ergebnis, dass zwischen allen fiinf Teildimensionen und der Ge-
samtzufriedenheit ein Zusammenhang besteht. Des Weiteren konnte
anhand der in Abb. 3 dokumentierten Zahlenwerte einer Regressi-
onsanalyse bestatigt werden, dass die Teilzufriedenheit mit dem
Preis-/Leistungs-Verhéltnis vor den Zufriedenheitsfaktoren des Mit-
arbeiterverhaltens und der Ausstattung den groRten Einfluss auf die

Gesamtzufriedenheit in dieser Sporteinrichtung hat.

Teilzufriedenheit mit
dem
Preis-/Leistungs-
Verhaltnis

Lo

kein signifikanter Einfluss (nach der Regressionsanalyse):
* Teilzufriedenheit mit dem Leistungsangebot
 Teilzufriedenheit mit der Verfiigbarkeit |

—

Gesamt-
zufriedenheit

portzentrum

Teilzufriedenheit mit dem
Auftreten der Mitarbeiter

Interpretationsgrundlage
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multiplen linearen
Regressionsanalyse

Anteil der erklérten Varianz
(in %)

I ‘ Teilzufriedenheit mit der

Ausstattung

Abb. 3: Preis-/Leistungs-Verhaltnis als signifikanter Einflussfaktor (eigene Darstellung)

4. Handlungsempfehlungen

Beide Forschungshypothesen sind vorlaufig verifiziert. Adressaten-
gerecht formuliert, wird Entscheidungstragern und Managern von
Sportzentren zusammenfiihrend vorgeschlagen, das Preis-/Leis-
tungs-Verhaltnis als einen Hebel aufzufassen, um die Kundenzufrie-
denheit zukiinftig zu steigern. Zur Steuerung des Preis-/Leistungs-
Verhaltnisses sind aus Kundensicht insbesondere eine preisliche
Transparenz und wiederkehrende Abfragen der Preisbereitschaft
im Rahmen einer nachfrageorientierten Preispolitik zu empfehlen.
Dariiber hinaus deutet der hohe Einfluss des Preis-/Leistungs-Ver-
haltnisses auf gewisse Qualitatsanspriiche der Mitglieder hin, was
mit der Empfehlung verbunden ist, weiterfiihrend das Qualitdtsma-

nagement in Sporteinrichtungen zu thematisieren.

Hervorzuheben ist, dass die Ergebnisse der Kundenbefragung
eine Momentaufnahme wiedergeben. Anstelle von kurzfristigen
Einzelinitiativen kann ein systematisches CRM allerdings nur lang-
fristig durch die Entwicklung von strategischen Konzepten eine
o6konomisch vorteilhafte Wirkung in einer Organisation entfalten.
In diesen Konzepten sollte eine regelmafRige Operationalisierung
von Kundenzufriedenheit bzw. eine addquate Kennzahl fiir deren
Messbarkeit verankert sein, um wertvolle Informationen (iber die
Kunden kontinuierlich zu erfassen und bei der Unternehmensaus-

richtung berticksichtigen zu kdnnen.
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